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Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace, zejména
na podporu prodeje a reklamu zivnostnika MatouSe Coufala. Prace je rozd€lena na do tii
¢asti. Prvni z nich je zaméfena na teoretické poznatky, které tvoii zaklad pro dalsi ¢asti
prace. Druhé ¢ast analyzuje a vyhodnocuje soucasny stav vybraného zivnostnika vcetné
analyzy komunika¢niho mixu a konkurence. Posledni ¢ast tvoii vlastni ndvrhy na zlepSeni

marketingové komunikace, které¢ vychazi z analyz provedenych v druh¢ ¢asti.

Klic¢ova slova

podpora prodeje, reklama, marketing, fotografické sluzby, fotograf, svatebni fotografie
Abstract

The bachelor thesis is focused on the issue of marketing communication, in particular on
the sales promotion and advertising of the freelancer Matous§ 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.
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sales promotion, advertising, marketing, photographic services, photographer, wedding

photography
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UvVOD

V podminkach dnes$ni vysoce konkuren¢ni doby byva uspéch podnikani spolecnosti
1 Zivnostnikli zaloZen na kvalitni marketingové komunikaci. Klicem k osloveni
zakazniki, ktefi byvaji ptehlceni nabidkou velmi podobnych produkti ¢i sluzeb, se stava
vyuziti vhodnych komunikacénich prosttedki a spravné zacileni marketingového sdéleni.
I velmi kvalitni produkty a sluzby potiebuji dobry marketing, ktery zaujme a zvysi o né
zajem.

Podpora prodeje 1 reklama jsou dulezitou soucasti komunika¢niho mixu, ktery slouzi
k osloveni potencidlnich zékazniki. Podpora prodeje se sklad4 ze souboru nastroju, které
zakaznika motivuji k rychlejSim a vétSim ndkuplm produkta €1 sluzeb. Reklama vede

potencialniho zakaznika k uvazovani nad zakoupenim urcitého produktu ¢i sluzby.

Na zékladé mého zajmu o rozvoj oblasti podpory prodeje a reklamy v mém podnikani
jsem pro tuto bakalédifskou praci zvolil téma ,,Podpora prodeje a reklama konkrétni
zivnosti“. 'V ramci mého nékolikaletého podnikani v oboru fotografickych sluzeb
se zam¢fenim na svatebni fotografii byl kladen diraz na zlepSovani kvality
poskytovanych sluzeb, a to 1 na ukor potfebnych marketingovych aktivit. Zjisténé
nedostatky v marketingové komunikaci mé¢ inspirovaly k sepsani této bakalarské prace.
Poznatky z této prace budou nasledné aplikovany do praxe a poslouzi k rozvoji mého

podnikani.
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CILE PRACE, METODY, POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je na zdklad¢ provedenych analyz navrhnout zlepSeni ¢i Gpravu soucasné
marketingové komunikace se zaméfenim na podporu prodeje a reklamu konkrétni
zivnosti. Navrhy by mély vést ke zvySeni povédomi o zZivnostnikovi, osloveni novych

potencidlnich zakazniki a navySeni poptavky po sluzbach Zivnostnika.
Diléi cile:

e vytvoreni teoretického podkladu,

e predstaveni Zivnostnika,

e analyza soucasného stavu,

e analyza konkurence,

e vytvoreni ndvrhii na zlepSeni stavajici situace.

Prace je rozd€lena do tii Casti - teoretické, analytické a navrhové. Teoretickd cast
se vénuje vysvétleni pojmi marketing, marketingovy proces, marketingovy mix, podpora
prodeje, reklama a dalSim teoretickym znalostem tykajicim se tématu prace. Teoretické
poznatky obsazené v této Casti jsou Cerpany predevSim z Ceské 1 zahrani¢ni odborné

literatury a jsou nasledné vyuzivany v dalSich ¢astech prace.

Analyticka cast se zaméfuje na predstaveni podnikani zivnostnika Matouse Coufala,
akromé analyzy komunikacniho mixu Zzivnostnika, na kterou klade velky duraz,
se zam&fuje také na analyzu zakaznikli a analyzu konkurence. Na konci kapitoly
je provedeno shrnuti poznatkli vSech provedenych analyz, které je zpracovano pomoci
SWOT matice. Informace v této casti vychazi ptredevS§im z vlastnich zkuSenosti

zivnostnika, ktery je zaroven autorem préce.

Navrhova ¢ast obsahuje konkrétni ndvrhy na zlepSeni souCasné situace v podnikani
zivnostnika. Tyto navrhy vychazeji z vysledkli provedenych analyz v analytické ¢asti
prace a mély by vést ke zvySeni povédomi o Zivnostnikovi, osloveni novych potencialnich

zakaznikli a vhodnému vyuziti néstrojii podpory prodeje a reklamy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni ¢asti bakalarské prace se zamétuji na teoretickd vychodiska prace, které¢ jsem
Cerpal z Ceské 1 zahranicni odborné literatury. Je zde vénovana pozornost tématiim
z oblasti marketingu, marketingového mixu, podpory prodeje a reklamy. Teoretické
poznatky z této kapitoly budou vyuzivany v analytické ¢asti prace i pii tvorbé navrha

feSeni.
1.1 Marketing

V soucasné dobé¢ hraje marketing nezanedbatelnou roli. Lidé se jeho aktivitim nemohou
vyhnout v prostfedi domova pfi sledovani televize, Cteni zprav nebo komunikovani
na socidlnich sitich, ale ani venku pii prochdzce po meésté Ci cestovani hromadnou
dopravou nebo autem. Slovo marketing je v dneSni spoleCnosti Casto skloniované
v souvislosti aktivit politickych stran pied volbami, vSudypfitomnou reklamou
¢i nekalym prodejem provozovanym tzv. ,.Smejdy“. Pojem marketing pfitom zahrnuje
o mnohem vice (Svétlik, 2018). Marketing je disciplinou, kterda ma vliv na fungovani

v§ech ¢innosti podniku. (Safrova Drasilova, 2019).
1.1.1 Definice marketingu

Definici marketingu je v soucasné dobé mnoho. Mezi nejznamé;jsi z nich se fadi definice
Americké marketingové asociace, kterd zni: ,, Marketing je cinnost, soubor instituct
a procesi pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. (American Marketing

Association, 2017). “

Kotler a kol. (2007) oznacuji marketing za proces, kterym jednotlivcei i skupiny dosahuji
svych potieb a tuzeb tvorbou a naslednou sménou produktii i hodnot s druhymi. Tento
proces zacina tim, ze prodavajici vyhleda kupujiciho, a pokracuje rozpoznanim potieb
zakaznika, tvorbou sluzeb ¢i vyrobkil v dobré kvalité, jejich propagaci, uskladnénim
a dodanim. Marketingové aktivity se nesoustfedi pouze na propagaci, ale i na vyzkum
a vyvoj vyrobkt, komunikaci s potencidlnimi 1 skute¢nymi zakazniky, distribuci vyrobkd,

nastaveni spravné cenové politiky a poskytovani sluzeb zakaznikiim. (Kotler et al., 2007)
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Marketing vychazi z potieby zakaznika, kterou ma za cil poznat a nasledné naplnit
takovym zptisobem, aby doslo k uspokojeni nejen potieby zakaznika, ale i cilit dané¢ho
podniku. Marketing je dulezity nejen pro podniky, jejichz cilem je dosdhnout zisku,
ale 1 pro dalsi subjekty, jejichz cile mohou byt odlisné. Mezi takové subjekty se fadi
naptiklad slozky statni spravy, neziskové organizace, spolky. Marketing nachazi vyuziti
ve vSech situacich a mistech, kde proti sobé stoji zdkaznik hledajici uspokojeni své
potieby ¢i vyfeSeni problému a organizace, ktera uspokojeni dané potfeby ¢i vyfeSeni

problému nabizi. (Safrova Drasilova, 2019)

Svétlik (2018) uvadi, ze: ,, Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace. *“ (Svétlik, 2018, s. 7)

Tyto 1 mnohé dalsi definice marketingu maji spole¢né to, Ze kladou dliraz na zakazniky
a jejich potieby. Také je dulezité uvést, Ze napliovani potieb zdkazniki by mélo byt

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

Marketing se vyskytuje vzdy, pokud se vyskytuje sména. I kdyz je pojem ,,marketing*
jako takovy stary pouze pul stoleti, samotny proces marketingu existuje od doby,
kdy lidstvo zacalo pouzivat sménu. Marketing pohéani kazdy sménny obchod, a to od
procesu tvorby a komunikace az po dodani hodnoty a obdrzeni protihodnoty, nehled¢ na

to, zda jsou si toho aktéfi smény védomi, ¢i ne. (Karlicek a kol., 2018)
1.2 Marketingovy proces

Za marketingovy proces Kotler a Armstrong (2004) oznacuji soubor vnitinich a vnéjSich
vlivli a faktorti majicich vliv na tvorbu 1 uskute¢néni marketingové strategie podniku.
Stredem marketingového procesu je cilovy zédkaznik, se kterym se podnik snazi navéazat
spojeni, které¢ by v konecném dusledku ptinaselo podniku zisk. Neni mozné navazat
spojeni se vSemi potencialnimi zakazniky, jelikoz na urcitém trhu se vyskytuje velké
mnozstvi zakaznikli s odliSnymi potiebami. Jedna skupina zikazniki poptava
nejluxusnéjsi zbozi bez ohledu na cenu, dal$i hledd kompromis mezi cenou a uzZitkem

a jina hledi pfedevsim na nizkou cenu. (Kotler a Armstrong, 2004)

Pro to, aby zminéné spojeni se zdkaznikem mohlo nastat, je potfeba urcit, na jaké

zakazniky je pro podnik vhodné se zaméfit. Kazdy podnik potiebuje rozdélit trh,
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na kterém piisobi, do uzsich, homogennich segmentii. Nasledn¢ podnik urci nejvhodnéjsi
segmenty a zam¢ii se na uspokojeni potieb cilovych zdkaznikli v téchto segmentech.

Tento proces se nazyva segmentace trhu. (Kotler a Armstrong, 2004)
1.2.1 Segmentace trhu

Pojem segmentace trhu oznacuje rozdéleni trhu na stejnorodé (homogenni) skupiny, které
maji vzdjemné odliSné charakteristiky, chovani 1 potfeby. Zakaznici byvaji
do homogennich skupin pfifazovani na zdkladé¢ geografickych, demografickych,
psychografickych i1 behaviordlnich faktord. O segmentaci trhu se v podniku staraji
marketingovi odbornici, ktefi na zaklad¢ analyz ur¢i skupinu zdkaznikl v urcitém
segmentu trhu, kterd je pro prodej daného produktu ¢i dosahovéni cili podniku

nejvhodnéjsi. (Kotler a Armstrong, 2004)
1.2.2 Targeting

Po provedeni segmentace trhu nasleduje vyhodnoceni vhodnosti a atraktivity
vymezenych segmentll a zvoleni nejvhodnéjSich cilovych segment. Tento proces
se nazyva targeting. Vybranych cilovych segmentii by nemélo byt mnoho, jelikoZ ma
kazdy podnik pouze urcCité kapacity a zdroje. Je tudiz dualezité, aby si podnik zvolil
segment trhu, ktery mu mulZze poskytnout nejvétsi moznou hodnotu, a to nejen
z kratkodobého, ale 1 z dlouhodobého hlediska. Pfi vstupu na trh je vhodné, aby se podnik
zam¢til pouze na jeden segment zakaznikli a postupem cCasu s ristem podniku miize

rozSifovat své pusobeni oslovenim dalSich segmentt. (Kotler a Armstrong, 2004)
1.2.3 Positioning

Po zvoleni segmentu trhu, na ktery se bude podnik zaméfovat, je nutné vybrat postaveni
produktu, které by zakazniky zaujalo v porovnani s konkurenci. Pozici produktu
je potieba se odlisit od konkurence a dat cilovym zdkaznikiim divod si vybrat prave tento
produkt. Pro podnik je klicové zaujmout pozadovanou pozici v daném segmentu trhu.
Pti tvorbé positioningu je zasadni urcit konkuren¢ni vyhody produktu, na kterych se muze

zacit budovat jeho pozice na trhu. (Kotler a Armstrong, 2004)
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Existuji dva zékladni zptsoby ziskani konkuren¢ni vyhody a vybudovani vétsi hodnoty
v o¢ich zdkaznika:

— nabidnuti niZsi ceny oproti konkurenci

v

— nabidnuti vyS$si ceny oproti konkurenci oditvodnéné vyssi kvalitou vyrobku

Po urceni pozice produktu na trhu nasleduje proces sdéleni pozice produktu a jeho

vlastnosti cilovym zdkaznikim. (Kotler a Armstrong, 2004)
1.3 Marketingovy mix

Komunikace pozice produktu a jeho vlastnosti cilovym zdkaznikim spada
pod marketingovy mix, jenz je tvoien veskerymi aktivitami, kterym se podnik vénuje za
ucelem vzbuzeni ¢i zvySeni poptavky po daném produktu. Tyto aktivity je mozné rozdé€lit
do c¢tyt kategorii znamych jako 4P: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a

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

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky
cilovi zakaznici
planovany
positioning
komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
rekllama A distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje

Bl relations prodejni sortiment

Obrazek 1: 4P marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Armstrong, 2004, s. 106 s vyuzitim canva.com)
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1.3.1 Produkt

Dle Karlicka a kol. (2018) Ize za produkt povazovat mnohem vice hmotnych
1 nehmotnych statki nez jen samotné fyzické zbozi. Jedna se také o sluzby, zazitky,

myslenky ¢1 informace, ale pouze v ptipad¢, Ze mohou byt pfedmétem smeny.

V marketingovém pojeti se produkt dé€li na tii zakladni irovné: jadro produktu, realny

(vlastni) produkt a rozsiteny produkt. (Foret, 2012)

— Jadro produktu pfedstavuje hodnotu, kterou produkt nabizi zdkazniktim. Jedna
se o prinos produktu, ktery fesi problémy zakaznikl a vede je ke koupi.

— Realny (vlastni) produkt je ¢asti produktu, kterou zakaznici nej€astéji pozoruji.
Jedna se ptedevsim o kvalitu produktu hojné vyuZzivanou k positioningu produktu.
Mezi konkrétni atributy kvality produktu patii spolehlivost, funkénost, Zivotnost
apod.

— Rozsifeny  produkt  obsahuje  doplikové  sluzby a  produkty,
které v konkuren¢nim prostfedi nezanedbateln€ ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika.
Vlastnosti realného produktu byvaji mezi konkurenci vyrovnané, a tudiz nakup
zakaznika ovliviluji mnohdy vice atributy rozSifeného produktu. Patii mezi
né¢ napiiklad doprava zdarma, instalace ¢i adrzba produktu, zaruka,

ale 1 spotiebitelské uvéry apod. (Foret, 2012)

1.3.2 Cena

Cena predstavuje penézni sumu uhrazenou za koupi dan¢ho vyrobku ¢i sluzby a urcuje
vysi trzeb podniku za prodany produkt. Cena tudiz predstavuje jedinou kategorii
¢asti marketingového mixu pfindsi podniku ndklady. Stejné tak zadna jind Cast
marketingového mixu neni tak pruznou proménnou, jako praveé cena.

Cena zasadné¢ ovliviiuje poptavku po vyrobku. Obvykle na trhu plati, ze snizeni ceny vede
ke zvySeni poptavky po produktu a zvySeni ceny poptavku naopak snizi. Tato skute¢nost
se ovSem neprojevuje ve vSech segmentech trhu stejné, jelikoz cena ma pro rozdilné lidi
odlisny vyznam. Vysoka cena sice miiZe piisobit na vétSinu lidi pfemr§téné, ale zaroven

muze prilakat urcity segment zakaznikli poptavajicich luxusni zbozi. Spravné stanovena
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trzni cena se projevi shodou ekonomického zajmu podniku a hodnoty produktu v oc¢ich

cilového zdkaznika. (Svétlik, 2018)
1.3.3 Distribuce

Roli distribuce v marketingovém mixu je zpfistupfiovani produktu zakaznikim.
Distribuce nezahrnuje pouze fyzickou distribuci (tzn. prepravu zbozi), ale 1 zménu
vlastnickych vztahli ¢i doprovodné a podplirné Cinnosti, do kterych spada naptiklad
propagace produktl, pojiSténi prepravy zboZi, financovani ndkupu produktu a dalsi.
Na distribu¢ni siti, ktera ma na starost zptistupnéni produktu cilovym zikaznikim, se
podili nejen vyrobci a distributofi, ale 1 podplirné organizace, jako naptiklad reklamni

agentury.

Distribucni cesty lze délit na pfimé a neptimé. Pi ptimé distribucni cesté vyrobce prodava
své produkty pfimo konec¢nému zékaznikovi, kdezto u nepiimé distribuce je mezi
vyrobcem a zakaznikem jeden ¢i vice zprostiedkovateli. Neptimou distribuci Ize 1épe
pokryt rozséhly trh, ale pfinasi s sebou vyssi naklady. Na zac¢atku vSech distribucnich cest

stoji vyrobci (producenti) a na konci zédkaznici (spottebitelé). (Foret, 2012)
Foret (2012) uvadi tfi moznosti distribu¢ni strategie:

— Intenzivni distribuéni strategie se vyuziva v piipad¢é potieby prodeje produkti
v co nejpocetnéjSim mnozstvi maloobchodnich prodejen. Tato strategie je vhodna
pro produkty bézné spotieby, jako jsou naptiklad potraviny, népoje ¢i drogistické
zbozi. Pii této strategii 1ze pro distribuci vyuzit i prodejnich automatt ¢i Cerpacich
stanic.

— Selektivni distribu¢ni strategie je vhodna pro prodej atraktivniho zbozi, které
zdkaznici nekupuji kazdy den a jsou ochotni pro jeho nakup navstivit
specializované prodejni misto. V praxi se tato strategie vyuZziva napiiklad pfti
prodeji automobild.

— Exkluzivni distribuéni strategie klade diraz na exkluzivni psychologické
pusobeni produktu. Vzacnost produktu je podtrhovdna i ojedin€losti mista
prodeje. Vyuziva se pti prodeji luxusnich produktii, mezi které se fadi napiiklad

jachty, luxusni modni obleceni €1 drahé luxusni automobily. (Foret, 2012)
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1.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvoii ctvrtou ¢ast marketingového mixu 4P. Jedna
se o informovani a piesvédcovani cilovych zdkaznik, které je fizené a vede k napliovani
marketingovych cilit podniku. Marketingovd komunikace musi byt v souladu s celym
marketingovym mixem vhodné zaméfena na vybrany segment trhu a musi podporovat
zvoleny positioning produktu ¢i celé znacky. Pro spradvnou marketingovou komunikace
je zapotiebi dobfe znat cilovou skupinu marketingového sd€leni a védét, jaké emoce,
asociace a argumenty ma v cilové skupiné marketingovd kampan zanechat. (Karlicek

a kol., 2018)
1.3.5 Porovnani koncepti 4P a 4C

Marketingovy mix 4P poskytuje pohled na uvedenou problematiku pouze z perspektivy
prodévajiciho, a ne z pohledu zékaznika. Proto by mél podnik brat v potaz i koncept 4C,
ktery poskytuje pohled na marketingovy mix z perspektivy zakaznika (Safrova Drasilova,

2019).

Koncept 4C, ktery popisuje marketingovy mix z hlediska spotiebitele, dé€li marketingové
aktivity do &tyt kategorii: ReSeni potfeb zakaznika (customer solution), naklady, které
zakaznikovi vznikaji (customer cost), dostupnost feSeni (convenience) a komunikace
(communication) (Kotler a Armstrong, 2004).

Tabulka 1: Porovnani konceptii marketingového mixu 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler a Armstrong, 2004, s. 107)

4P 4C
Vyrobek (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
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1.4 Podpora prodeje

S podporou prodeje se dneSni Clovék mize setkat téméf na kazdém kroku. Jedna
se o aktivitu prodejce, jejiz ukolem je zatraktivnéni nabidky zédkaznikim pfi jejich aktivni
spoluucasti. Zasadni vlastnosti aktivit podpory prodeje je Casova omezenost, ktera
je zpravidla ptesné definovana. Prikladem podpory prodeje mohou byt slevy za ucelem
zatraktivnéni vyrobku, kupony, vzorky ¢i loterijni hry, pokud spliiuji podminku ¢asové
omezenosti. Trvalé slevy ¢i stalé loterie mezi podporu prodeje nepatii. Aktivity podpory
prodeje sice vedou k rychlému zvySeni prodejti, ale pfi jejich zavedeni je nutné planovat
dlouhodobé, ne nahodile, aby opatieni podpory prodeje podniku v diisledku neuskodily.
(Tellis, 2000)

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

PRIMARNE A s
, PRIMARNE KOMUNIKACNI
STIMULATIVNI
TYP PODPORY . , a o
CENOVE NECENOVE | INFORMATIVNi | MOTIVACNI
PRODEJE
Zprostiedkovatelé | Cenové zalozené Necenové Vystavy, spole¢na Konference,
obchodni dohody obchodni reklama, podpora soutéze dealerd
(4. slevy dohody (napt. | vystavovani zbozi v
z fakturované prispévky na | obchodé
castky) vystaveni
zboZzi)
Maloobchod Cenove slevy, Prémie, Predvadéni Hry, loterie
maloobchodni spojenti, vlastnosti zbozi,
kupony, dvoji programy vystavky, vzorky
kupony odmehn,
financovani
Spotrebitel Kupony vyrobce, Prémie, Vzorky, vyzkousSeni | Hry, loterie
rabaty, cenové spojeni, zbozi
balicky, kupony na | programy
vyzkouseni zbozi odmeén

20



1.5 Reklama

Reklama je pro mnoho podnikli nejdilezité;si ¢asti marketingové komunikace. Reklama
je neosobni formou marketingové komunikace a ma za cil oslovit, informovat
a presvédCit zdkazniky skrze rtiznd média. Reklama poskytuje efektivni a rychlou
moznost osloveni potencidlnich 1 stavajicich zakaznikii. Dilezitost reklamy pro podniky

1ze pozorovat na velmi vysokych ¢astkach, které do ni investuji. (Ptikrylova, 2019)

Vysekalova a Mikes (2018) uvadi, ze se definice reklamy shoduji na tom, Ze reklama
je komunikaci s komerc¢nim cilem probihajici prostfednictvim médii mezi zadavatelem

reklamy a osobou ¢i skupinou osob, které jsou nabizené sluzby ¢i produkty urceny.

Definice reklamy dle zakona ¢. 40/1995 v § 1 odst. 2 zni: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelske cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “

Mezi hlavni funkce reklamy patii zvySovani povédomi o znacce, ovliviiovani postoji
ke znacce a navazovani vztahu s potencidlnimi 1 stavajicimi zdkazniky. Pro prvni dvé
zminéné funkce reklamy byvaji vyuzivany zejména masova média, skrze které je mozné

zasdhnout velké mnozstvi lidi v kratkém c¢asovém useku. (Karlicek a kol., 2016)
1.5.1 Cile reklamy

Pti planovani a tvorb¢ reklamy je nutné pamatovat na jeji cile. Reklama byva planovana
s cilem tvorby silné a dobte rozpoznatelné znacky, ke které mé zédkaznik pozitivni vztah
a ktera zaujima v myslenkach zakaznika pii procesu rozhodovani o koupi produktu
¢1 sluzby ptrednéjsi pozici nez konkurence. K hlavnim cilim reklamy neodmyslitelné patii
1 navySeni poptavky propagovaného produktu, ktera vede k novym ¢i opakovanym
nakupiim produktu. Dal$im z cil reklamy je odliSeni znacky ¢i produktu od konkurence
a s tim souvisejici komunikovani pozice na trhu. Pro dosazeni uvedenych cilli reklamy
je potieba, aby reklamni sdéleni zdkaznika informovalo, pfipomnélo mu piinos spojeny

s koupi produktu a pomohlo vytvoftit vztah ke znacce. (Svétlik, 2016)
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1.5.2 Eticky ramec reklamy

Karlicek a kol. (2016) uvadi, ze eticky ramec se v Case stale méni a reklamy, které jsou
dnesni spole¢nosti brany jako standard, by mohly v minulych desetiletich vést
k pohorseni. Eticky ramec je odliSny také na uzemi riznych statd. Proto je tato kapitola

zaméfena na soucasny stav na uzemi Ceské republiky.

Na etiku oblasti reklamy je v Cesku dohlizeno formou samoregulace, kterou ma
na starosti Rada pro reklamu. Rada pro reklamu zastupuje cely reklamni primysl v Ceské
republice, zabyva se reklamami, které jsou eticky sporné, a rozhoduje o jejich zdvadnosti.
Tyto reklamy jsou hodnoceny dle Kodexu reklamy. Ten mimo jiné uvadi, Ze reklama
musi byt pravdiva a Cestnd, nesmi hrubym zplisobem porusovat normy sluSnosti, nesmi
urazet narodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni a nesmi navadét k poruSovani pravnich
prepisti. I pfes to, ze rozhodnuti Rady pro reklamu nemaji legislativni charakter,

zadavatelé reklamy je ve vétSin€ ptipadi respektuji. (Karlicek a kol., 2016)
1.5.3 Druhy reklamy dle cile

Dle Ptikrylové (2019) je mozné reklamu rozdélit dle prvotniho cile sdéleni do tii

kategorii:

— Informacni reklama je vyuzivana pfi vstupu nového produktu ¢i znacky na trh.
Cilem informaéni reklamy je sezndmeni potencidlnich zdkaznikdi s novou
nabidkou produktu, zna€ky ¢i sluzby a vzbuzeni prvotniho z4jmu u potencidlnich
zakaznik.

— Presvédcovaci reklama rozviji zijem ¢i poptdvku po znacce, produktu
nebo sluzbé. Z pohledu zivotniho cyklu produktu ¢i znacky byva tento druh
reklamy vyuzivan ve fazi riistu i na pocatku faze zralosti.

— Pripominkova reklama byva vyuZzivana za G¢elem uchovani produktu ¢i znacky
ve védomi zédkazniki. Pfipominkové reklama navazuje na piesvédc¢ovaci reklamu,
a tudiz se z pohledu zivotniho cyklu produktu ¢i znacky pouziva ve druhé ¢asti

zralosti a ve fazi poklesu. (Ptikrylova, 2019)
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1.5.4 Medialni mix

Pti vybéru médii a tvorbé medialniho mixu by mél podnik volit dle toho, jakym zptisobem
dokdze dané médium oslovit cilové skupiny podniku, ptfenést dilezité informace
a vyvolat emoce. Také je potfebné, aby zvolené médium bylo zamétené na trzni segment,
na ktery se podnik planuje soustiedit. Volba médii vétSinou probiha ve dvou fazich.
Nejprve podnik vybere typy médii v medidlnim mixu tak, aby vyhovovaly ciliim medialni
kampanég. V druhé fazi pak podnik urc¢i idedlni kombinaci médii a pfesné€ stanovi jejich

vyuziti pro dil¢i ¢asti kampané. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Kazdy typ médii ma své vyhody i1 nedostatky, které je potieba zvazit pii planovani

reklamni kampang:

— Tiskova média zahrnuji noviny i ¢asopisy. Mezi vyhody reklamy v novinach patfi
rychlost inzerce a velka divéryhodnost tohoto média. Nevyhody reklam
v novinach jsou mimo jiné pieplnénost inzerci, ktera zvySuje riziko ptrehlédnuti
inzeratu, a nizka kvalita reprodukce inzerce. Casopisy oproti novindm nabizeji
vys$i kvalitu reprodukce, mezi nevyhody vSak patti delsi doba realizace inzerce
zpusobena delsi vyrobni lhiitou Casopist.

— Televize nabizi spoustu vyhod pro inzerenty. Patfi mezi né¢ velky dosah
¢1 pisobeni na vice smysli divaka. Tyto vyhody jsou vykoupeny vysokymi
naklady na vysilani televizniho spotu 1 na jeho tvorbu. Také je obtizné predat skrze
televizni reklamu dostatek informaci, jelikoz jsou spoty casové limitovany.

— Rozhlas umoziiuje pracovat v reklamnich sdé€lenich pouze se zvukem,
coz ho stavi do pozice média, které¢ mnoho lidi vnima pouze jako médium v pozadi
doprovazejici jejich jiné aktivity. Rozhlasova reklama tuto nevyhodu kompenzuje
mnohymi vyhodami, mezi které patfi moznost zasazeni konkrétnich cilovych
skupin, cenova dostupnost produkce i vysilani reklamy a rychlost realizace
reklamy.

— Venkovni reklama se nabizi v mnoha riznych forméch od billboarda
az po reklamni balony. To ji umoZiluje byt geograficky flexibilni a zasdhnout
Siroké spektrum lidi. V této vyhod¢ se skryva i1 jedno z jejich negativ, které

spociva ve velmi nizké selektivnosti cilové skupiny.
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— Internet poskytuje téméf neomezeny prostor pro reklamu. Vyhodou je téz nizka
cena za reklamu, témeét okamzitd rychlost umisténi reklamy a moznost vytvaret
interaktivni reklamni sd€leni. Nevyhodou je nizkd divéryhodnost informaci
a velké konkurence reklamnich sdé€leni.

— Socialni sité umoznuji spoustu zpiisobt, kterymi lze reklamu dostat k jejim
pfijemciim. Na rozdil od jinych typl médii zde existuje mozZnost vyuziti vlivu
influencert, kteti mohou zvoleny produkt ¢i znacku propagovat skrze své blogy
¢1 potady na YouTube. Mezi nevyhody reklamy na socidlnich sitich patii rychlé
presyceni uzivatelti reklamou, které vede k jeji ignoraci, a také velmi obtizné

zasahnuti star$i generace. (Vysekalova a Mikes, 2018)
1.6 Online marketing

Online marketing piisel na scénu prostiednictvim webovych stranek a na nich vyskytujici
se bannerové reklamy béhem 90. let 20. stoleti. Od té doby spole¢né s rychle rostoucim
poctem uzivateld internetu vyrazné nabird na dualezitosti. V dnesni dobé ho vyuziva
vetsina podnikl a nékteré firmy nabizeji produkty a sluzby uz pouze v online prostiedi.

(Buresova, 2022)

Mezi vyhody online marketingu patii snadné méfeni reakce uZivateli na reklamu,
moznost flexibiln¢ upravovat cenu i vzhled reklamy ¢i moznost piesné zacilit reklamu na
vybrany segment trhu. Mezi nevyhody se naopak tadi stoupajici presycenost uzivatell
reklamou, kterd ma za nasledek ignoraci reklamy, obtizné osloveni starSiho publika ¢i
zkracovani Casu pozornosti, ktery uzivatel¢ reklamé vénuji. Ten byva u nejmladsi
generace Z prumérné 2,8 vtetiny, coz vytvaii velké naroky na reklamni sdéleni, ktera by

méla byt jednoducha a snadno zapamatovatelnd na prvni pohled. (Buresova, 2022)
1.6.1 Webové stranky

Webové stranky tvofi zaklad online komunikace. Podniky si tvofi webové stranky nejen
jako vizitku ¢i prostor pro komunikaci identity podniku. Webova stranka podniku
poskytuje 1 veétsi divéryhodnost v ofich zakaznikli, moznost prezentace produkti

¢1 sluZzeb nebo misto pro komunikaci aktudlnich informaci. Web také odemyka moznost
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vyuziti PPC reklamnich kampani, které odkazuji na webové stranky, nebo v opacném

piipad€ moznost prodeje reklamni plochy na webu. (BureSova, 2022)

Dle Karlicka (2016) by mélo byt prvnim krokem pfi tvorbé webovych stranek stanoveni
jejich hlavni funkce. NejcCastéjSimi funkcemi webu byva posilovani image znacky,
komunikace s kli¢ovymi skupinami, nebo web muze plnit funkci nastroje ptimého
prodeje. Hlavni funkce webu ma zdsadni vliv na volbu kritérii ovlivitujicich jeho efektivni
webu, uzivatelsky jednoduché uziti webu, odpovidajici design a s tim souvisejici

atraktivni a pfesvédCivy obsah webovych stranek. (Karlicek a kol, 2016).
1.6.2 Search engine optimization

Search engine optimization (zkracené¢ SEO) je soubor metod a aktivit, které maji za cil
zvetSit navstévnost webu za pomoci zlepSeni pozice ve vyhledavani. SEO je vhodné
zohlednit jiz pti tvorbé webovych stranek, jelikoz pro vylepSeni SEO jsou nejvhodné;jsi
dlouhodobé¢ kroky. Mezi ty patii zpracovani kvalitnich text souvisejicich se zamétenim
podniku a jejich nasledné umisténi na web, nebo zvetejiiovani ¢lanka s odkazem na web
podniku na vysoce navstévovanych webech, které jsou tematicky zaméfené podobné jako
web podniku. Kratkodobé kroky pomohou vylepseni SEO webu pouze doCasné€ a byvaji
finanéné nakladné. Radi se mezi né napiiklad odkazy z netematickych stranek, link farmy

¢1 SEO lista. (MikulaSkova a Sedlak, 2015)

Pfi podnikani krokt ke zlepSeni SEO by méla firma pifemyslet nad tim, co je dobré
pro uzivatele stranek, jelikoz se vyhledavace snazi chovat co nejpodobnéji uzivateli.
Také je vhodné se zaméfit na klicova slova, coz jsou slova zadavana do vyhledavaca,
kterd jsou tematicky blizkd produktim ¢i sluzbam, které podnik nabizi. Pro jejich
analyzu, kterd tvofi zasadni ¢ast SEO, je mozné vyuzit napiiklad nastroj Planovac

kli¢ovych slov v Google AdWords ¢i nastroj Collabim. (Mikulaskova a Sedlak, 2015)
1.6.3 PPC reklama

PPC reklamy jsou druhem internetové reklamy, pii které podnik plati za prokliknuti
uzivatele na jeho web, pfipadné lze platit i za pocet zobrazeni reklamy. Jedna se o jeden

z nastroji, které lze vyuzit pro zvySeni navstévnosti webu v co nejkrat§im case.
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Vyznamnou vyhodou PPC reklam je, ze podniku umoziuji velmi ptesné zacilit reklamu
a jednoduSe méfit jeji konverzni cile, jako napiiklad objednavky produktti. Pro uspésné
vyuziti PPC reklam je nutné odkazovat na kvalitni webové stranky, bez nichZ vykonnost
téchto reklam vyznamné klesa. Pro jejich efektivni fungovani je potieba jejich detailni
nastaveni a podnik pfi jejich pouZivani musi pamatovat na to, Ze nejsou vhodné
pro inzerovani nékterych typii produktl, jako naptiklad zbrani. (MikulasSkova a Sedlak,
2015)

1.6.4 Socialni sité

V Ceské republice je nejvyuzivangjsi socialni siti Facebook. Dalsi v poétu uZivateld
nasleduje YouTube a Instagram. V poslednich letech zaznamendvaji strmy rist uzivatela

socialni sité¢ TikTok a Pinterest. (Karlicek a kol., 2023)

Cesky statisticky ufad uvadi, e socialni sité vyuziva zejména mladsi segment populace.
Ve vékové skupind 16-24 let vyuziva socidlni sité vice nez 98 % obyvatel Ceské
republiky, kdeZto v nejstari vékové skupiné nad 75 let je to pouhych 7 %. (CSU, 2023)
Veékovy primér uzivatelt se 1i$i 1 v zavislosti na konkrétni socidlni siti. Sit’ s nejmlad$im
vékovym pramérem &eskych uZivateld je Instagram, jehoZ uZivatelé jsou v Cesku
z poloviny mladsi 25 let. Nejstarsi vékovy pramér je naopak na LinkedInu. To, Ze razné
skupiny lidi maji v oblibé odlisné socidlni sité, ilustruje priklad Pinterestu a Twitteru.
Na Pinterestu mezi uzivateli pievazuji zeny, kdezto uzivatel¢ Twitteru jsou z vétSiny

muzi. (Karli¢ek a kol., 2023)

Velké mnozstvi znafek plsobi na vicero riznych socidlnich sitich. Pokryti vSech
socialnich siti mnohdy ale neni pro znacky vice pfinosné, nez kdyby se sousttedily pouze
na ty socidlni sité, které jsou pro n¢ nejvice relevantni. To jsou takové socidlni sité,
na kterych se vyskytuje cilova skupina znacky. Vyhodou sociélnich siti, kterou podnikim
ostatni média nemohou nabidnout, je oboustrannda komunikace se zakazniky. Tuto
vyhodu lze aktivné vyuzivat pro udrzovani vztahu s cilovou skupinou znacky, nebo lze
obousmérnou komunikaci na socialnich sitich vyuZzit za podobnym tc€elem jako infolinku.
Pfi vstupu podniku na socialni sit’ je dilezité stanovit vyhodnotitelné cile a dbat
na pravidelnou komunikaci. Neaktivni profil znacky na socidlni siti mize plisobit jesté

hut, nez kdyby na dané socialni siti firma profil viibec neméla. (Karlicek a kol., 2023)
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1.7 Cilova skupina

Pro uspés$nost reklamni kampané je nutné spravné a piesné urcit cilovou skupinu podniku
neboli mnozinu lidi, kterou ma reklamni kampan oslovit. Cilovd skupina mize byt
sestavena ze soucasnych ¢i potencidlnich zakazniki daného produktu, sluzby nebo
znacky. Jasné vytyCeni cilové skupiny je potiebné predevsim z divodu, ze masova
reklamni komunikace postradd prabéznou zpétnou vazbu, a tudiz je potfebné tuto
komunikaci co nejvice pfizpisobit piijemci predem. K tomu je nutné shromdazdit
o prijemci reklamniho sdéleni dostatek informaci prostfednictvim vyzkumu. Vyzkum
je potieba provést zpiisobem, aby podnik poznal zékladni charakteristiky cilové skupiny,
kter¢ lze rozdélit dle geografickych,

demografickych, psychologickych

a psychografickych znaki. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Geografické Demografické
znaky znaky
* ndrody pohlavi
e staty vék
e oblasti rodinny stav
* okresy povolani
e mésta prijem apod.
* nakupni oblasti apod.
Psychografické
znaky
Psychologické znaky - <
i Zivotni styl
osobnost clovéka ty

osobnost, charakter
postoje
motivy atd.

Zivotni ndvyky
normy chovani
zajmy

zkudenosti atd.

Obrazek 2: Charakteristika cilové skupiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vysekalova a Mikes, 2018, s. 50 s vyuzitim canva.com)
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1.8 Word of mouth

Word of mouth marketing je mozné voln¢ pielozit jako ,,osobni doporuceni®.

Jedna se o komunikaci o produktu ¢i sluzbé mezi cilovymi zdkazniky a jejich prateli,
kolegy ¢i sousedy. Word of mouth marketing se fadi mezi nejucinn€j$i komunikacni
¢1 negativni zkuSenosti spotiebiteld se sluzbou ¢i produktem. Osobni doporuceni dokaze
rozhodovani zakaznikl cCasto ovlivnit vice nez jiné druhy marketingové komunikace.
Velky efekt md word of mouth marketing u produktti, které¢ jsou financn¢ ndkladné
nebo patii mezi produkty dlouhodobé spotieby. Osobni doporu¢eni vyznamné ovliviiuje

1 nakup produkti, které utvaii image spotiebitele. (Pfikrylovéa, 2019)
1.9 Analyza konkurence

Zakladem planovani konkurencni strategie je analyza konkurence, tedy zjiSténi
co nejveétsiho souboru informaci o konkurenci podniku. Pro nalezeni konkurenéni vyhody
¢i nevyhody podniku je potieba s konkurenci srovnavat nejen produkty, ale také ceny
¢1 zptsoby jejich komunikace s nejbliz§imi konkurenty. Pfi analyze konkurence
je dilezité zkoumat kym jsou konkurenti podniku, jaké jsou jejich cile a strategie,
jak reaguji nebo co jsou jejich slabé a silné stranky. Po ziskani téchto informaci je mozné
sestavit marketingovou kampan U¢inné zaméfenou proti konkurenénim podnikiim a takeé

se 1épe branit jednani konkurence. (Kotler et al., 2007)
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Identifikace Zjisténi Identifikace

konkurenéni —— cild EEE— strategii
firmy konkurence konkurence
Zhod i
E o nocenl’ odhad Volba konkureane,
silnych a slabych . . kterou Ize ohrozit
\ ——— typickych reakci —— e
stranek a které je treba
konkurence
konkurence se vyhnout

Obrazek 3:Kroky pfi analyze konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler et al., 2007, s. 569 s vyuzitim canva.com)

1.10 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné stanky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats) podniku. Tato analyza se vyuZziva pro sledovani
vnitiniho 1 vnéjSiho marketingového prostfedi podniku. Vnitini faktory marketingového
prostiedi jsou analyzovany prostiednictvim silnych a slabych stranek podniku, vné&jsi
faktory analyza hodnoti skrze pfileZitosti a hrozby. Data z tohoto hodnoceni SWOT
analyza dale zpracovava a klade vétsi duleZitost na klicové polozky. SWOT analyza
je predchazejicim krokem k formulaci konkrétnich cilti na uréené obdobi. (Kotler et al.,

2007, Kotler a Keller, 2013)
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Silné stranky | Slabé stranky
Strenghts Weaknesses
Opportunities | T hreats

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 4: Matice SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Karlicek a kol., 2018, s. 241 s vyuzitim canva.com)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druhéd cast bakaldiské prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu podnikdni
zivnostnika. V uvodu je predstaveno podnikdni zivnostnika, nasleduje analyza
vyuzivanych prvkllt komunika¢niho mixu, analyza zdkazniki zivnostnika, analyza
konkurence a shrnuti analyz s vyuzitim SWOT matice. Tato Cast je zpracovana na zakladé

zkuSenosti autora, ktery je zaroven zkoumanym zivnostnikem.
2.1 Obecné informace o Zivnostnikovi

Jméno a prijmeni: Matous Coufal

Identifikac¢ni ¢islo osoby: 09395237

Datum vzniku Zivnostenského opravnéni: 3.8.2020
Adresa sidla: Smetanova 758/20, 602 00, Brno - Veveri

Predmét podnikani: Fotografické sluzby
2.2 Charakteristika podnikani Zivnostnika

Fotograf Matous Coufal se vénuje své profesi jiz od roku 2018, soucasnou formu
podnikani jako OSVC provozuje od roku 2020. Podnika na zakladé ohlasovaci volné
zivnosti a neni platcem DPH. Pifedmétem podnikéni Zzivnostnika je poskytovani
fotografickych sluzeb. Specializuje se pfedevsim na svatebni fotografii, ale vénuje se také
fotografovani pard, rodin, t¢hotenskému a produktovému foceni. Produktové fotografii
se planuje do budoucna vénovat formou zalozeni nového fotografického studia, které by
nevystupovalo pod souc¢asnou znackou Matou$ Coufal. Tento krok je vhodny pro odliseni
znacek poskytujicich sluzby na B2C a B2B trzich, coz umozni lepSi zaméfeni se
na jednotlivé trhy. Z vySe zminénych divodi se tato prace nebude vénovat podnikani
zivnostnika v oblasti produktové fotografie a zaméti se aktivity zivnostnika na B2C trhu,

které v soucasné dob¢ v jeho podnikani ptevazuji.

Zivnostnik nedisponuje vlastni provozovnou, jelikoz pro sluzby, které nabizi, neni
potiebnd. Specializuje se na fotografovani ve venkovnim prosttedi, ale fotografuje také

v interiérech zvolenych klienty, pfipadné si jednordzov€ pronajima ateliéry, které
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odpovidaji pozadovanému charakteru danych poptavanych fotografii. Své sluzby
zivnostnik nabizi zejména prostifednictvim svych webovych stranek, které zaroven slouzi
1 jako portfolio jeho tvorby. Prezentuje se také na socidlnich sitich a riznych portalech
pro fotografy. Vzhledem k tomu, Ze hlavni ¢innosti Zivnostnika je studium na Fakulté
dob¢ kapacitu pro pfijmuti pouze piiblizn¢ 30 zakazek ro¢né, a to 1 navzdory vyssi
poptavce. Piiblizné polovinu z téchto zakézek tvoii fotografovani svateb. Zivnostnik
planuje po dokonceni studia své podnikani rozsifit, coz mu umozni piijimat vetsi

mnozstvi zakazek.

V oblasti svatebni fotografie, na kterou je jeho podnikani primarné zaméteno, ma
zivnostnik dlouholeté zkuSenosti pramenici z fotografovani vice nez 100 svatebnich dni.
Tato skutec¢nost, stejné jako jeho vyhleddvana tvorba a vyssi cena sluzeb, fadi zivnostnika

do segmentu zkuSenych a drazsich svatebnich fotografii.
2.3 Portfolio nabizenych sluzeb

Fotograf Matou§ Coufal nabizi mnoho druhii fotografickych sluzeb. VSechny druhy
fotografovani poji elegantni styl a nad¢asové autentické barevné podani zpracovanych
fotografii. VSechny zakazky fotograf dodava prostfednictvim graficky ptehledné online

galerie, kterd umoznuje flexibilni dodani i distribuci fotografického dila.

Svatebni fotografie

Zivnostnik se specializuje pfedev§im na Zanr svatebni fotografie, ve kterém ma jiz vice
nez pétileté zkusenosti. Svatebni fotografovani je hlavni a zaroven nejvice poptavanou
sluzbou, kterou Zivnostnik nabizi. Dlouhodobé stabilni pocet svateb v Ceské republice
a s tim spojend predvidatelna poptavka po fotografovani svateb umoznuje zivnostnikovi
trvale rozvijet tuto oblast podnikani. Podet uzavienych shatki v CR se v poslednich letech
pravideln& pohybuje kolem 50 tisic roéné, v roce 2022 bylo dle dat Ceského statistického
ifadu uzavieno konkrétng 54 503 shatkd. (CSU, 2023)

Hlavni proklamovanou vlastnosti svatebni fotografie v podani fotografa Matouse Coufala
je autenticita. Zivnostnik cili na pary, které se béhem svatebniho dne chtéji vyhnout
nucenym pozam ¢i narusovani svatby ze strany fotografa. Z tohoto diivodu je u sluzby

svatebniho fotografovani kladen vyznamny daraz na nenucené, nendpadné a autentické
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zaznamenani svatebniho dne. Zivnostnik také klade diraz na to, aby si novomanzel¢,
které¢ foti, uzili svatebni den podle sebe, a tudiz do pribehu svatebniho dne nijak

nezasahuje. Tuto vlastnost sluzby klienti zivnostnika ¢asto ocenuyji.

Cenik svatebni fotografie je stejn¢ jako u mnohych konkurenti v podobné cenové
kategorii nevetejny. Sluzbu svatebni fotografie zivnostnik nabizi ve Ctyfech rGznych
bali¢cich. Tti z nich se 1i§i délkou Casu fotografovani a poctem dodanych fotografii.
Zékladni osmihodinovy balicek svatebniho fotografovani obsahuje minimalné
300 upravenych fotografii za 27 000 K¢, desetihodinovy balicek obsahuje minimalné
400 upravenych fotografii a stoji 29 000 K¢ a dvanactihodinovy bali¢ek nabizi minimalné
500 upravenych fotografii za cenu 31 000 K¢. Dale fotograf nabizi n¢kolik dopliikovych
sluzeb, jako naptiklad pfedsvatebni foceni, zaslani 50 zpracovanych fotek do 72 hodin
od svatby ¢i zapujCeni instantniho fotoaparatu do foto koutku. VSechny tyto doplitkové

sluzby, foto obraz na platné, aZ 16 hodin foceni a minimalné 600 upravenych fotografii

zivnostnik nabizi v nejdrazs§im bali¢ku svatebniho fotografovani s ndzvem ,,Aby Vam nic

Obrazek 5: Ukazka svatebni tvorby Zivnostnika
(Zdroj: matouscoufal.cz)
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Predsvatebni foceni

Ptedsvatebni foceni ma Siroké vyuZiti od zaznamenani romantického obdobi zasnub
az po ziskani fotografii do svatebniho ozndmeni ¢i na svatebni web. Pfedsvatebni foceni
ma také velkou hodnotu v tom, Ze si par si par zvykne na to, jaké je to byt focen, a nacerpa
cenné zkuSenosti, které piispéji ke snizeni €i Gplné eliminaci nervozity z foceni béhem
samotné svatby. Zivnostnik uvadi, ze predsvatebni fotografovani trva 60 minut a probiha
formou pohodové prochazky. Za cenu 3500 K¢ si klienti odnesou minimalné

30 upravenych fotografii. (Interni materialy zivnostnika)

Parové foceni

Pérové foceni je zaméteno na pary, které chtéji mit hezké spole¢né fotografie, ale svatbu
bud’ jest¢ neplanuji, nebo ji jiz maji za sebou. Je vhodnym darkem k vyroci,
ale 1 k narozeninam ¢i na Vanoce. Proto by se dalo povazovat za nevyuzitou prilezitost
to, ze zivnostnik nenabizi poukazy na parové foceni, které by Slo jednoduSe darovat.
Parové foceni probiha stejnym zplisobem jako ptedsvatebni foceni a diky nenucenému

pristupu je vhodné 1 pro pary, které bézn¢ ptitomnost pied fotoaparatem nevyhledavaji.

Cena parového foceni je totozna jako u pfedsvatebniho. (Interni materialy zivnostnika)

Obrazek 6: Ukazka z parového fotografovani Zivnostnika
(Zdroj: matouscoufal.cz)
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Téhotenské foceni

Pro svatebniho fotografa je nabidka té¢hotenského foceni velmi dobrou volbou. Mnoho
part, které poptavaji svatebni foceni, nasledn¢ o par let pozd¢ji poptava i téhotenské
foceni. Stejné tak je tomu 1 u klientd Zivnostnika Matouse Coufala. T¢hotenské foceni
je zaméfeno na pary, které Cekaji potomka a chtéji mit spoleCnou vzpominku na toto
krasné a jedine¢né zivotni obdobi. Pro zachovani jednotného stylu fotografovy tvorby
se pii téhotenskému foceni vyhyba klasickym kycovitym p6zam a provadi ho podobné
jako parové foceni nenucenou, v tomto piipad¢ kratSi prochdzkou, béhem které klade
diraz na zachyceni nejen té¢hotenstvi, ale 1 laskypIného vztahu péaru. T¢hotenské foceni
nabizi zivnostnik za cenu 3500 K¢ a cena obsahuje minimaln¢ 30 zpracovanych

fotografii. (Interni materidly Zivnostnika)

Rodinné foceni

Rodinné foceni je stejné jako te€hotenské foceni velmi dobrou volbou pro svatebniho
fotografa. Rodinné foceni u Zivnostnika poptavaji nejen klienti, kterym zaznamenaval
svatebni den, ale 1 klienti, ktefi si diive zakoupili t€hotenské foceni. Rodinné foceni
je zamgéfené na pary s détmi jakéhokoli véku a probiha u dané rodiny doma, nebo stejné
jako jinda mensi foceni formou pohodové prochazky venku. Nékteti klienti s malymi détmi
poptavaji rodinné foceni pravidelné, napiiklad 1 jednou za ptl roku, aby méli
profesiondlné a hezky zaznamenané riizné obdobi riistu svych déti. Cena i po¢et dodanych

fotek jsou u rodinného foceni shodné s t€hotenskym. (Interni materialy zivnostnika)
2.4 Analyza komunika¢niho mixu

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu se vzijemné dopliiuji a tvofi jednotny
komunikacni jazyk prezentace Zivnostnika. Proto v této praci neni zkoumana pouze
podpora prodeje a reklama, na které se tato bakaldiska prace zaméiuje, ale také dalsi

nastroje, které spoluutvaii komunikacni mix zivnostnika.

Online komunikace

Diky charakteru poskytovanych sluzeb a zvolené marketingové strategii komunikuje
zivnostnik se svymi potencialnimi i skute¢nymi zakazniky predev§im pomoci nastroji
online komunikace. Klicovym prvkem komunikace v online prostiedi je pro zivnostnika

jeho webova stranka, skrze kterou se uskutecituje vétSina kontaktli potencidlnich klienti
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s zivnostnikem. Pfes poptavkovy formulaf na webovych strankach se uskuteciiuji
vSechny poptavky svatebniho fotografovani. Dilezitou roli v online komunikaci
zivnostnika hraje 1 socidlni sit’ Instagram, na které ma Zivnostnik zalozeny profil. Dale
zivnostnik vyuZziva 1 sluzbu Google Business Profile, kterda mu umoZiluje vytvofit
piehledovou kartu o jeho podnikani, jez slouzi jako vizitka ve vyhledavaci Google ¢i

Mapach Google.

Prvni kontakt se Zivnostnikem

I ptes to, ze jsou veskeré poptavky svatebniho fotografovéani provadény skrze poptavkovy
formulat na webu zivnostnika, prvni kontakt s Zivnostnikem a jeho portfoliem sluzeb
se Casto odehrava jinde. To, kde se klienti uskutectiujici poptdvku svatebniho
fotografovani poprvé dozvédeli o sluzbach zivnostnika, 1ze vyc€ist z dat poptavkovych
formulara vyplnénych na webu zivnostnika. Pro tuto analyzu byly pouzity data ze vSech

poptavek svatebniho foceni uskute¢nénych za rok 2023.

Dle dat vyplyvajicich z vyplnénych poptavkovych formuléiti na webu zivnostnika lze
vyCist, ze nejvétsi Cast klientd poptavajicich sluzbu svatebniho fotografovani
se o zivnostnikovi dozvédéla skrze vyhledavani Google, tedy diky SEO webovych
stranek Zivnostnika. Druhd nejpocetnéj$i skupina se o sluzbach zivnostnika dozvédéla
skrze doporuceni jejich ptatel ¢i znamych. Tteti nejpocetnéjsi skupiné sluzby Zivnostnika
doporucil jiny svatebni fotograf spolupracujici s Zzivnostnikem. Tato vzijemna
doporuceni jsou v odvétvi svatebnich fotografti velmi Casté a svatebni fotografové si timto
zpusobem vzajemné dopomahaji k obsazeni co nejvétsiho mnozstvi svatebnich termind,
zejmeéna sobot v letnich mésicich. Se stejnym poctem osob tvoii nejméné pocetné skupiny
klienti, ktefi se dozvédéli o Zivnostnikovi diky jeho aktivité na socidlni siti Instagram

a klienti, ktefi zivnostnika vyhledali ptes katalog svatebnich fotografi MyWed.
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PRVNi KONTAKT ZAKAZNIiKU POPTAVAIJICICH
SVATEBNI FOCENI V ROCE 2023
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Osobni Doporuceni Google (SEO) Instagram MyWed
doporuceni jinym

fotografem

Graf 1: Prvni kontakt zakazniki poptavajicich svatebni foceni v roce 2023
(Zdroj: interni materialy Zivnostnika)

Prvni kontakt se Zivnostnikem u skutecnych zakazniku

Pomér zdroji prvotniho kontaktu se u klientli, u kterych doSlo k realizaci zakazky
svatebniho foceni, vyrazné 1i$i od poméru zdroji prvotniho kontaktu u vSech poptavek.
Tento rozdil miZe byt zapti¢inén dvéma hlavnimi faktory. Prvni z nich je ten, zda byli
klienti poptavajici svatebni foceni ochotni akceptovat cenu sluzby svatebniho
fotografovani. Z dlouhodobého pozorovani Zivnostnika vyplyva, Ze klienti, ktefi se o jeho
sluzbach dozvédél pres katalog svatebnich fotografit MyWed ¢i pfes Instagram byvaji
méné ochotni pfijmout cenu svatebniho fotografovani. Druhy faktor, ktery vyrazné
ovlivituje, zda dojde ke realizovani poptavané sluzby svatebniho fotografovani,
je obsazenost terminii ze strany Zivnostnika. Terminy svateb jsou b&hem roku
koncentrovany do letnich mésic. Hlavni svatebni sezona probiha od kvétna do zati
a svatby jsou ve vétsing piipad poiadany v sobotu. Zivnostnik je nucen odmitat velké
mnozstvi poptavek pravé z ditvodu obsazenosti poptavanych termini. Z dlouhodobého

pozorovani zivnostnika vyplyva, Ze tento faktor vice dopada na klienty,

ktefi se o zivnostnikovi dozvédéli skrze vyhledavani na Google, jelikoz tento typ
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poptavek ptichdzi zpravidla pozdéji nez jiné. Z dat vyplyva, ze nejpocetngjSim zdrojem
poptavek svatebniho fotografovani, u kterych dojde k realizaci zakéazky, je osobni

doporuceni.

PRVNiI KONTAKT ZAKAZNIKU, KTERYM ZIVNOSTNIK
SKUTECNE FOTOGRAFOVAL SVATBU

6 (37,50 %)
5
4 (25,00 %)
4
3(18,75 %)
3
) 2 (12,50 %)
1 1 (6,25 %)
0
Osobni Doporuceni Google (SEO) Instagram MyWed
doporuceni jinym
fotografem

Graf 2: Prvni kontakt zdkazniki, kterym Zivnostnik skutecné fotografoval svatbu
(Zdroj: interni materialy Zivnostnika)

2.4.1 Webové stranky

Webové stranky se fidi kritérii uvedenymi v teoretickych vychodiskach prace. Jejich
zobrazeni je ptizplisobeno v§em zatizenim, jsou hezky graficky zpracované, libivé a maji
jasnou strukturu. Ve vrchni ¢asti kazdé stranky se nachazi menu umoziujici pfechod mezi
hlavnimi sekcemi webové stranky. Tyto sekce jsou Domovska stranka, Portfolio, O mné,

Informace a Kontakt.
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JEJST OKAMZIKY.

Vitejee v galeriiSvatebnich pribeha

Fotografie nam umoznuji znovu prozit ty nejeenngjsi

a nejkrasnéjsi okamziky naseho Zivota. Staly se prostredkem,

= kterym predavame nase vzpominky dalsim generacim.

Obrazek 7: Vrchni ¢ast domovské stranky webovych stranek
(Zdroj: matouscoufal.cz)

V sekci Portfolio si navstévnici webu mohou prohlédnout tvorbu fotografa prezentovanou
galeriemi ze svateb, pfedsvatebnich foceni a dalSich projektti, na kterych fotograf
pracoval. Sekce O mné ptedstavuje zivnostnika a jeho pfistup k fotografovani. Sekce
Informace je zaméfena na zkuSenosti klientii se sluzbami zZivnostnika a nachazi se zde
1 nabidka a cenik. Tato sekce je mén¢ prehledna nez ostatni a uvedena nabidka neobsahuje
veskeré sluzby nabizené zivnostnikem, bylo by vhodné ji ptfed€lat. V posledni sekci
Kontakt se nachdzi poptavkovy formuldi a odpovédi na casté otazky zakaznika,
které by svym konceptem Iépe sed€ly do sekce Informace. Na domovské strance
navstévnici webu naleznou to nejlepsi z kazdé sekce, tedy kratké predstaveni zivnostnika,
ukazku portfolia s moznosti prokliku do jednotlivych galerii, zkuSenosti spokojenych

klienta Zivnostnika a odkaz na sekci Kontakt.

V dolni c¢asti vétSiny stranek webu se nachazi call-to-action tlacitka umoznujici snadny
proklik na sekci Kontakt, kde se nachéazi poptavkovy formulai pro objednani foceni.
V zépati kazdé stranky se nachazi rozcestnik pro snadnou navigaci po webové strance

a telefonni Cislo, emailovd adresa a odkaz na Instagramovou stranku pro snadné&jsi
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kontaktovani zivnostnika. Tato moznost kontaktovani je vyuzivana klienty, ktefi nechtéji

vyuzit oficidlni formu poptavkového formuléfe.

Analyza chovani nav§tévniki webové stranky

Pti analyze skrze webovou aplikaci Hotjar bylo pomoci tzv. ,heatmaps® zjiSténo,
ze pti prvnim zobrazeni stranky jeji ndvStévniky nejvice zajimaji sekce Informace
a O mné&. Dalsi zajimavou skute¢nosti zjiSt€nou skrze tuto analyzu je, Ze pouze 35 %
navstévniklt uvodni stranky webu si tuto strdnku prohlédne celou. Z toho vyplyva,
ze by bylo vhodné umistit dilezité a zajimavé informace na ivodni strance co nejvyse,
aby mél zivnostnik moznost je sdé€lit co nejvice navstévnikim své webové stranky.
Za listopad 2023 stravili ndvStévnici webu na tvodni strance primérné 1 minutu
a 28 sekund, coz je dostatek Casu na to, aby si pfecetli a prohlédli obsah stranky a rozhodli
se, co dalSiho na si webové strance chtéji prohlédnout. Necela ¢tvrtina navstévniki webu
po prohlédnuti domovské stranky odchazi, zbylé tfi ¢tvrtiny dale pokracuji v prochazeni

webovych stranek. (Hotjar, 2023)

MATOUS @ JFAI

Fotografie nam umoznuji znovu prozit ty nejcenngjs

a nejkrasnéjsi okamziky naseho Zivota. Staly se prostiedkem,

s keerym predavame nase vzpominky dalsim generacim.

Obrazek 8: Analyza proklika z domovské stranky
(Zdroj: hotjar.com)

40



Rychlost nacitani webové stranky

Ve ctvrtém ctvrtleti roku 2023 se rychlost nacitani webovych stranek vyrazné zhorsila.
Hlavni pfiCinou této skuteCnosti je implementovani analytického ndstroje Hotjar,
ktery sleduje a zkoumd& pohyb wuzivateli na webovych strankdch. Kod pro
implementovani Hotjar témét zdvojnasobil nacitaci dobu webové stranky. Dle metrik
ziskanych skrze analyticky néstroj Lighthouse, zpisobuji pomalejsi nacitani webovych
stranek také pftili§ velké obrazky, jejichz velikost by bylo vhodné zmensSit. (Google

Lighthouse, 2023)

Performance Accessibility Best Practices SEO PWA

53

Performance

Values are estimated and may vary. The performance score is
calculated directly from these metrics. See calculator.

A 049 50-89 @® 90-100

Obrazek 9: Analyza rychlosti nacitani webové stranky
(Zdroj: Google Lighthouse)

Navstévnost webové stranky

Webovou stranku Zivnostnika za rok 2023 navstivilo 3060 uZzivateld, ktefi byli z 99 %
novymi navstévniky webovych strdnek. Z dat ziskanych pomoci nastroje Google
Analytics vyplyva, ze vice nez polovina téchto uzivatelil na webovou stranku pftisla skrze
organické vyhledavani. Neceld tfetina uZivateld se na webovou stranku dostala
prostfednictvim pfimého zadani odkazu. Tteti nejpocetnéjsi skupinou byli uzivatelé, kteti

st web zivnostnika otevieli z odkazu na socialnich sitich. (Google Analytics, 2024)
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Obrazek 10: Navstévnost webovych stranek Zivnostnika za rok 2023
(Zdroj: analytics.google.com)

Webovou stranku Zivnostnika bude nutné v nasledujicich letech pifepracovat, jelikoz
poskytovatel WordPress Sablony Flothemes, na které je webova stranka vybudovana,
ukoncuje svou ¢innost. Udrzovat webovou stranku na Sabloné, ktera nemé zakaznickou

podporu a nedostava bezpecnostni ani jiné aktualizace, neni idedlni. (Flothemes, 2023)
2.4.2 Firemni profil Google

Zivnostnik pro svou online komunikaci a prezentaci vyuziva také sluzbu Firemni profil
Google. Tato sluzba plni roli virtualni vizitky ve vyhledavani Google a v Mapach Google,
pfispiva k lepsi vyhledatelnosti sluzeb Zivnostnika a posiluje divéryhodnost jeho
podnikani skrze recenze zakaznikd. Zivnostnik ma na svém Firemnim profilu Google
nekolik desitek hodnoceni s primérnou zndmkou 5 hvézdi¢ek z 5, coz zvySuje jeho
davéryhodnost v o¢ich potencidlnich zdkaznika. Svou virtualni vizitku pfes tuto sluzbu
ma zivnostnik velmi dobte optimalizovanou. V dob¢ testovani na zacatku prosince 2023
se pii vyhledavani na Mapach Google v oblasti Brna a zadani klicovych slov ,,svatebni

fotograf** zobrazoval vZdy na prvni pozici vyhledavani. (Firemni profil Google, 2023)
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Oteviraci doba: Otevieno - Zavirav 20 ~

Telefon: 734 769 768

Obrazek 11: Firemni profil Google
(Zdroj: google.com)

243 SEO

Search engine optimization (zkracen¢ SEO) neboli optimalizace pro vyhledavace ma za
cil dosahnout co nejlepsiho umisténi webové stranky ve vyhledavani. Zivnostnik se snazi
optimalizovat SEO svych stranek tak, aby se zobrazovaly na pfednich pozicich pfi
vyhledavani urcitého svatebniho mista potencidlnimi klienty. Ti nejCastéji vyhledavaji
fotografie ze svatebniho mista zaddnim klicovych slov ,,ndzev svatebniho mista®
+ ,svatba®, tedy napfiklad zadanim klicového slova ,Dvir Honétice svatba*
do vyhledavani Google. Strategii soustfedéni se na tato klicova slova zvolil zivnostnik
z divodu, Ze pary, které¢ planuji svatbu, Casto nejprve hledaji svatebni misto, poté
svatebniho fotografa a poté az dalsi svatebni dodavatele. Proto je pro fotografy dulezité
navazat SEO svych webovych stranek na vyhledavani svatebnich mist, nikoli naptiklad

na floristy ¢i dodavatele svatebnich tiskovin.
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Z analyzy SEO, kterd byla provedena skrze online SEO nastroj Ubersuggest, vyplynulo,
ze se zivnostnikovi tuto strategii dafi realizovat. Pfi vyhledavani svatebnich mist,
o kterych zivnostnik napsal ¢lanek na sviij web, se webova stranka zivnostnika zobrazuje
na prvni strance ve vyhleddvani Google. Naopak u vice obecnych klicovych slov,
jako napftiklad ,,svatebni fotograf Brno*“ ¢i ,,svatebni fotograf, se webova stranka

zivnostnika neumistuje na realn¢ vyhledatelnych pozicich. (Ubersuggest, 2023)

Zivnostnik na rozdil od jeho nékterych konkurenti nepublikuje na své webové stranky
blogové Clanky, které by se zabyvaly riznymi otazkami ohledné piipravy a planovani
svatby. Tyto otdzky obvykle fesi praveé potencialni klienti zivnostnika, tudiz se Zivnostnik
piipravuje o moznost je timto zplisobem oslovit. Psanim takovychto ¢lankl je mozné
zlepsit celkové SEO webovych stranek a zacilit SEO 1 na kliCova slova, ktera se pfimo

netykaji fotografovani svatby, jako naptiklad ,,planovéani svatebniho harmonogramu®.

Tabulka 3: Umisténi webové stranky ve vyhledavani Google dle klicovych slov dne 30.11.2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Ubersuggest)

Objem
Zména za
Klic¢ové slovo Pozice vyhledavani URL umisténé stranky
30 dni
za mésic

; 2 30 https://www.matouscoufal.cz/

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

babi lom svatba svatba-chata-babi-lom/
mal4 svatba beskydy 3 0 10 https://www.matouscoufal.cz/

mala-svatba-beskydy/
+1 0 https://www.matouscoufal.cz/
svatba-zamek-racice/
https://www.matouscoufal.cz/
svatba-vinarstvi-obelisk/
https://www.matouscoufal.cz/
svatba-na-cechach/
https://www.matouscoufal.cz/
honétice svatba 5 0 10 pohodova-letni-svatba-dvur-
honetice/
https://www.matouscoufal.cz/
dvir honétice svatba 5 +1 10 pohodova-letni-svatba-dvur-
honetice/
https://www.matouscoufal.cz/
svatba-na-cechach/
10 https://www.matouscoufal.cz/
svatebni-editorial-na-cechach/

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

sadky/

svatba zamek racice 3

vinarstvi obelisk svatba 5 +2 10

svatba na ¢echach 5 +2 0

na ¢echach svatba 6 0 0

svatebni editorial 6 0
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penzion na ¢echach 6 -3 10 https://www.matouscoufal.cz/
svatba svatba-na-cechach/
. 7 -1 10 https://www.matouscoufal.cz/
sivdal sukie vl svatba-stodola-suska/
. 7 0 210 https://www.matouscoufal.cz/
sipdolln sukle svatba-stodola-suska/
. 8 +2 0 https://www.matouscoufal.cz/
TSI MRS s svatba-maximus-resort-brno/
svatebni fotograf brno 82 0 110 https://www.matouscoufal.cz/
Bez
fotograf brno oo ) 390 B
umisteni
Bez
svatebni fotograf oo ) 110 B
umisteni

Z analyzy SEO také vyplyva, ze nékteré stranky obsahuji ptili§ nizky pocet slov pro dobré
umisténi ve vyhledavani Google. Nékterym jinym strankdm chybi H1 nadpisy ¢i meta
popisy, které jsou pro vyhledavace dulezité. Dalsi dalezitou slozkou SEO jsou zpétné
odkazy, kterych méa webova stranka zivnostnika pouze 250, coZ je n€kolikandsobn& méné

nez néktefi konkurenti. (Ubersuggest, 2023)
2.4.4 Socialni sité

Instagramovy profil zivnostnika byl zalozen za u¢elem propagace zivnostnikovy tvorby
a nabizenych sluzeb, pfedevSim svatebniho fotografovani, na socialnich sitich.
Na Instagram zivnostnik pfidava zejména svatebni fotografie, v roce 2022 zvetejnil
1 n€kolik kratkych videi formou tzv. reels. Ve svatebni sezoné je komunikace skrze
socialni sit’ zamétena piredevsim na piispévky v podobé¢ tzv. stories, ve kterych fotograf
formou kratkych videi ¢i fotografii sdéluje svym sledujicim to, kde pravée foti a na jakych

projektech pracuje.

Prvni ptispévek byl na Instagram Zivnostnika umistén v zafi roku 2019 a od té doby je
zivnostnikiv profil na této socialni siti stfidavé aktivni a neaktivni. V letech 2019 az 2022
zivnostnik pfidal vzdy v podzimnich mésicich n€kolik ptispévkil, ale po zbytek rok
az na vyjimky nedochazelo k pfidavani nového obsahu. Za rok 2023 ptidal zivnostnik
na svij profil pouze nékolik ptispévk, jejichz zverejnéni bylo ndrazové a byly pridany
s velkym ¢asovym rozpétim. Tato nepravidelnost a malé mnozZstvi pfidanych ptispévki
nejsou idedlni pro tcel, za kterym byl profil zalozen, tedy propagaci tvorby a sluzeb

zivnostnika. Zivnostnik by mél ptidavat vice p¥ispévki a to pravidelng, aby se jeho tvorba
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mohla dostat k SirSimu okoli a vice uzivatelii Instagramu by se dozvédélo o sluzbach,
které nabizi. Také by se mél vice soustfedit na pridavani kratkych videi formou reels,

4

jelikoz tyto ptispevky mivaji vyssi dosah nez bézné prispévky formou fotek.

Nejuspeésnéjsi prispévek, ktery zivnostnik zvefejnil formou reels, mél dosah
8118 uzivatelli, coz vyrazné prevysuje dosah nejuspésnéjsiho piispévku formou fotek.
Pfi analyze vSech pfispévkll pfidanych zivnostnikem na Instagram za rok 2022 lze
pozorovat, ze ptispévky formou reels si vedou vyrazné 1épe nez ptispévky formou fotek

ve vSech metrikach kromé komentait, jejichz pocet je v priméru za rok 2022 jen lehce

vyssi. (Meta Business Suite, 2023)

METRIKY TYPU PRISPEVKU NA INSTAGRAMU ZIVNOSTNIKA
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Dosah (pocet uzivateli) Pocet To se mi libi Pocet komentari Pocet ulozeni

Nejuspésnéjsi Nejuspésnéjsi Prameér prispévka Pramér prispévka

prispévek prispévek . formou reels . formou fotek

formou reels formou fotek za rok 2022 za rok 2022

Graf 3: Metriky typu prispévki na Instagramu Zivnostnika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Meta Business Suite s vyuzitim canva.com)

Instagramovy profil Zivnostnika ke dni 30.11.2023 sleduje 478 uZzivatell, z cehoz téméet
tf1 Ctvrtiny tvoii Zeny a pouhou ¢tvrtinu muzi. Tuto skute¢nost 1ze vysvétlit tim, Ze Zeny
v priméru vice zajimaji témata tykajici se svateb, které tvori vétSinu obsahu
na Instagramovém profilu Zivnostnika. Pravé Zeny ve velké vétSiné piipad poptavaji
svatebni fotografovani, nikoli jejich budouci manzelé. Stejnym principem
1ze interpretovat i skute¢nost, ze vétSina uzivateli sledujicich profil zivnostnika ma vék
25 az 34 let, jelikoz pravé v tomto véku nejastéji dochazi ke siatku obyvatel Ceské

republiky (CSU, 2020).

46



VEK A POHLAVI SLEDUJICiCH
UZIVATELU NA INSTAGRAMU
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Graf 4: Demografické udaje uZivateli Instagramu sledujicich Zivnostnikiiv profil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Meta Business Suite s vyuzitim canva.com)

2.4.5 Osobni prodej

K osobnimu prodeji ze strany Zivnostnika dochdzi jen velmi zfidka, jelikoZ objednani
jeho sluzeb probiha vzdy online. U svatebniho fotografovani probiha poptani jeho sluzeb
vyhradné ptres poptavkovy formuldi na webu, ostatni druhy fotografovani lze poptat
1jinou formou online komunikace s zivnostnikem. Osobni prodej Zivnostnik realizuje
pouze ve dvou piipadech. Prvnim z nich je pfedsvatebni schlizka s klienty, kterd probiha
zpravidla nékolik mésicti pred fotografovanim svatby. Na této schlizce ma zivnostnik
prilezitost prodat novomanzelim doplitkové sluzby navic, jako naptiklad predsvatebni
fotografovani ¢i zaslani padesati zpracovanych fotek do 72 hodin od svatby. Druhym
pfipadem je nabidnuti sluzeb Zivnostnika pfi jeho rozhovoru s nékterym z ucastniki
svatby, kterou foti. Potencidlni klienti, které Zivnostnik potkdvd na svatbach, mayji

nejcastéji zajem o rodinné ¢i parové fotografovani.
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2.4.6 Osobni doporuceni

Velkou roli v objednani sluzeb zivnostnika hraje osobni doporuceni. Z analyzy uvedené
v grafu ¢.2 vyplyva, ze 37,5 % klientd, ktefi si u Zivnostnika objednali fotografovani
svatby v roce 2023, se o jeho sluzbach dozvédeli diky osobnimu doporuceni od jejich
pratel ¢i zndmych. Z toho Ize usoudit, Ze osobni doporuceni hraje zasadn¢ diilezitou roli
v komunika¢nim mixu Zzivnostnika. Velké mnozstvi doporuceni ze strany byvalych
klientl zivnostnika je zptsobeno jejich spokojenosti s fotografiemi, zakaznickou péci
a osobnim pfistupem zivnostnika, ktery Casto vede k navazani pratelského vztahu s jeho

klienty.

Osobn¢ doporucit sluzby zivnostnika mohou nejen jeho klienti, ale také jejich ptatele
¢1 blizci, ktefi videli fotografie od zivnostnika, nebo ucastnici svatby, kterou zivnostnik
fotil. Za rok 2023 byly Zivnostnikovy online galerie pro predani zak4zek navstiveny témet
6500krat. Z dat navstévnosti online galerii nelze zjistit pfesny pocet unikatnich uzivateld,
ktefi galerie navstivili, ale je ziejmé, Ze klienti sdili online galerie ze svého foceni
s dal§imi lidmi z jejich okoli. Této skute¢nosti odpovida 1 fakt, Ze lidé poptavajici sluzby
zivnostnika Casto uvadéji, ze se o jeho sluzbach dozveédéli od n€koho, kdo se tcastnil

svatby, kterou Zivnostnik fotografoval. (Pic-Time, 2024)
2.4.7 Reklama

Zivnostnik se v soudasné dobé nezaméfuje na zadnou formu placené reklamy a spoléha
se pouze organicky dosah néstrojii komunika¢niho mixu. V oblasti online komunikace
vyuzivd organického dosahu svého profilu na Instagramu, virtudlni vizitky
ve vyhledavéani a Mapach Google a organického dosahu svych webovych stranek diky
SEO. Zivnostnik v minulosti nevyuZival ani sou¢asné dobé nevyuziva internetovou
reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu ani zadny jiny druh reklamy, ¢imz snizuje
mozny dosah jeho komunika¢niho mixu a pfipravuje se 0 moznost osloveni vétsiho poctu

potencidlnich klienti.

Konkurenti v oblasti svatebni fotografie vyuzivaji nejcastéji reklamu na socidlnich sitich
a PPC reklamu. Reklamou na socialnich sitich zajistuji vy$si dosah zvefejnénych
pfispévki a osloveni Sir§iho publika mimo okruh jejich sledujicich. PPC reklamy byvaji

v odvétvi svatebni fotografie vyuzivany pro umisténi webovych stranek na ptednich
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prickach vyhledavani Google nebo pii zadani klicovych slov tykajicich se svatebni
fotografie. Z pozice nekteré konkurence Zivnostnika byvaji uzivany jako nahrada za dobré

SEO webovych stranek.
2.4.8 Podpora prodeje

Zivnostnik v sou¢asné dob& nevyuziva nastroje podpory prodeje. Oblast podpory prodeje
byla ze strany zivnostnika opomijena z diivodu, Ze poptavka jeho sluzeb je v poslednich
letech vyssi, nez dokdze uspokojit kviili jeho omezenym kapacitdm popsanym v kapitole
2.2 Charakteristika podnikani zivnostnika. Kviili této skute¢nosti nemél potiebu vyuzivat

komunikac¢ni ani stimulativni nastroje podpory prodeje.

Pfi budoucim planovaném zvySeni kapacit zivnostnika by bylo vhodné néstroje podpory
prodeje vyuzivat. V odvétvi poskytovani fotografickych sluzeb je hojné vyuzivanou
formou podpory prodeje nabizeni darkovych poukazl na parové, t€hotenské ¢i rodinné
fotografovani. Tyto poukazy byvaji rdmci podpory prodeje nabizeny zejména

pied Vanocemi nebo Valentynem, ¢asto pii doasné snizené ceng.

V odvétvi svatebni fotografie je ¢asto vyuzivanym ndstrojem podpory prodeje ucast na
ruznych svatebnich veletrzich, kde si fotografové pronajimaji stanek, u kterého prezentuji
svou praci. Nevyhodou této formy podpory prodeje je to, ze pary planujici svatbu se Casto
ucastni téchto wveletrhi az poté, co maji vybraného svatebniho fotografa,

o ¢emz se v minulosti presvédcil 1 sam zZivnostnik.
2.5 Zakaznici

Podnikani Zivnostnika je zamétené na B2C trh, tudiZ je jeho klientela tvotfena koncovymi
zakazniky. Vzhledem ke sluzbam, které zivnostnik nabizi, tvoti skupinu jeho skute¢nych
1 potencidlnich zakaznikli zejména osoby mladsi 45 let, coz vychdzi ze statistik
ze socialnich siti Zivnostnika 1 pfimo z osobnich zkuSenosti Zivnostnika. U sluZzby
parového fotografovani jsou klienti zivnostnika casto mladsi 25 let. Té&hotenské
fotografovani nejCastéji poptava vékova skupina 25 az 34 let, klienti poptavajici rodinné
fotografovani nejCastéji spadaji k horni hranici veékové skupiny 25 az 34 let
nebo do vékové skupiny 35 az 44 let. VétSina klientl poptavajicich hlavni sluzbu

fotografa, tedy svatebni fotografovani, spada do v€kové skupiny 25 az 34, coz koreluje

49



s daty Ceského statistického ufadu, které ukazuji, ze obyvatelé Ceské republiky nejéastéji

planuji svatbu pravé v tomto vékovém rozmezi (CSU, 2020).

Z pohledu geografického rozlozeni jsou klienti Zivnostnika pfevdzné z Brna ¢i jeho okoli.
Tato skutecnost je zplisobena tim, Ze mnohé komunikac¢ni kanaly, kterymi se potencialni
klienti dozvidaji o sluzbach zivnostnika, jsou zacileny praveé na toto mésto a jeho okoli.
Byvali klienti zivnostnika, ktefi jeho sluzby doporucuji svym blizkym, jsou pievazné
z Brna a okoli, stejné tak fotografové, kteti sluzby Zivnostnika doporucuji klientim, které
musi z duvodu obsazenosti termint odmitnout. I klicova slova, na které cili webové
stranky zivnostnika skrze SEO, jsou zaméfeny pievazné na svatebni mista v okoli Brna

a v Jihomoravském kraji.

Soustfedénim své marketingové komunikace pouze na tuto oblast zivnostnik nevyuziva
prileZitost oslovit vice potencidlnich klienti. Sluzby, které Zzivnostnik nabizi, lze
bez obtiZi nabizet po celé Ceské republice. Zivnostnik ma s fotografovanim part &i svateb
napti¢ Ceskou republikou zkusenosti, ale tim, Ze na potencilni klienty mimo oblast Brna
a okoli necili svou marketingovou komunikaci, dostava pouze nékolik poptavek za rok
na fotografovdni mimo tuto oblast. RozSifeni cilové skupiny klientl z geografického
hlediska by bylo vhodné 1 vzhledem ke zvySujicim se cenam sluzeb Zivnostnika, s jejichz

ristem se snizuje skupina potencidlnich klientd, ktefi jsou ochotni tuto cenu za sluzby

zivnostnika zaplatit.

Zacilenim své marketingové komunikace na $ir$i cilovou skupinu napii¢ celou Ceskou
republikou by zivnostnik mohl vyrazn€ rozsifit okruh potencidlnich klientd sluzby
svatebniho fotografovani, kterou nabizi. Na tizemi celé Ceské republiky byvé az devétkrat
vice svateb nezZ pouze na Gzemi Jihomoravského kraje, a aZz sedmnactkrat vice svateb

nez v Brné.

50



Tabulka 4: Polet svateb v Ceské republice, Jihomoravském kraji a Brné
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023)

Rok Ceska republika Jihomoravsky kraj | Okresy Brno-mésto 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, Ze rizné sluzby Zzivnostnika poptavaji lidé v rGznych Zivotnich
obdobich, byly vytvoreny Ctyfi persony, které reprezentuji odlisné skupiny klienta.
Sestaveni riznych person dopoméha Zivnostnikovi ke spravnému pochopeni potieb
a problémt odliSnych skupin klientl a také k urceni feSeni jejich problém, které jim
muZe nabidnout. Persony byly vytvofeny dle charakteristiky klientd Zivnostnika

odvozené z jeho zkuSenosti za posledni roky.

Petr

Petr je 19lety svobodny muz Zijici se svymi rodi¢i v byté¢ na okraji Brna. Nedavno
dokoncil své stredoskolské studium a nyni studuje prvni rocnik vysoké skoly, konkrétné
obor zaméfeny na strojni inzenyrstvi. Je technicky typ, ale v soucasné dobé ma brigadu
v kavarné nedaleko svého bydlisté, kterou travi hodné €asu o vikendu 1 v nékteré pracovni
dny. Z této brigady si mési¢né primérné vydéla 11 300 K¢, coz je pro jeho potieby vice
nez dostatecné, jelikoz vétSinu jeho vydaji hradi jeho rodice, s kterymi bydli. Volny cas,
ktery mu po studijnich a pracovnich povinnostech zbyva, rad travi cvi¢enim ¢i s jeho
pritelkyni, se kterou zanedlouho oslavi jejich prvni vyro¢i. Informace Cerpd zejména
z vyhledavani Google a na sociélni siti Instagram, kde nesleduje mnoho influencert,
ale spiSe se inspiruje u svého Sirokého okruhu ptatel.

Problém, ktery fesi, je, Ze hledd vhodny romanticky darek, ktery by dal své pfitelkyni

k jejich prvnimu vyro¢i. Chce se vyvarovat kyc¢i a obvykle darovanym polozkam
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a zaroven chce, aby byl darek pro jeho pfitelkyni n€€im, na co bude delsi dobu rada
vzpominat. Na svém Instagramu v nedavné dob¢ vidél hezké profesiondlni fotky svého
kamarada s jeho pfitelkyni, coZ ho inspirovalo k tomu, Ze by jeho pftitelkyni k vyroci
daroval spolecné parové fotografovani.

Reseni: Zivnostnik nabizi parové fotografovani, a tudiz mu miZe pomoci problém
vyftesit. Vyhodou nabizenych sluzeb zivnostnika je velka casova flexibilita, tudiz muze
cas fotografovani ptizpusobit potfebam paru a pokud by to bylo jejich pfani, mlzZe jim

udélat spolecné fotky piimo v den jejich vyroci.

Iva

Iva je 26leta svobodna Zena, ktera zije se svym pfitelem v byté v centru Brna. Minuly rok
uspésné dokoncila studium na vysoké Skole a zacala pracovat v jedné brnénské firme
na pozici bytové architektky. Jeji pfijem z této prace primérné c¢ini 32 217 K&
a na vydajich domacnosti se podili se svym o dva roky starSim pftitelem, ktery pracuje
jako projektovy manazer a jehoz mési¢ni plat ¢ini primérné 42 890 K¢&. Se svym ptitelem,
se kterym ma krdsny vztah, se o Vanocich zasnoubili a velmi se t&ési na svatbu, kterou
berou jako vyznamny krok v jejich vztahu. Iva by sama sebe oznacila za introvertku,
volny Cas rada travi vylety a turistikou. S ptitelem nasli spolecnou zalibu v cestovani
a ze vSech destinaci, kde spolu byli, si nejvice oblibili Island. Nej¢astéji k vyhledavani
informaci vyuziva Google, ale obas zamiii 1 na Pinterest, kde hledd inspiraci k blizici
se svatb€. Sva vétsi nakupni rozhodnuti €asto probird se svymi blizkymi kamaradkami

a jejich doporuceni bere jako inspiraci.

Problém, ktery tesi, je, ze hledd svatebniho fotografa, na kterého ma velké pozadavky.
Svatebni den chtéji s pritelem prozit tak, jak je jim to blizké, bez jakéhokoli kyce €i tradic.
Proto by chtéla mit na svatbé¢ fotografa, ktery je nebude na fotkach nutit do Zadnych
neptirozenych podz, nejlépe je pii foceni vilbec nebude nutit péozovat. Vzhledem k jeji
introvertni povaze je pro ni dalezité, aby si s fotografem rozuméla nejen na pracovni,
ale 1 na osobni urovni. Pfala by si vybrat takového svatebniho fotografa, ktery k jejich
svatb¢ nebude piistupovat pouze jako k dal§i pracovni zakdzce, ale bude ji brat
zodpovédné s ohledem na to, jak je to pro novomanzele dulezitd udalost. Za sluzby
kvalitniho fotografa, s kterym se ji bude ptfijemné spolupracovat, je ochotnad zaplatit

odpovidajici ¢astku.
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Reseni: Zivnostnik ma bohaté zkuSenosti s fotografovanim svateb a dle informaci
na webovych strankach se jeho pfistup k fotografovani svateb shoduje s predstavami
apozadavky Ivy. Fotografuje pfirozene, fotografované¢ osoby nenuti do zadnych
nucenych pdz a klade velky diiraz na osobni ptistup. S Ivou sdili i spolecné zajmy ohledné
cestovani a oblibu k Islandu, kam se rad opakované vydava. Par let zpét fotografoval

svatbu kamaradky Ivy, ktera byla s fotografiemi velmi spokojena a mize ho doporucit.

Lucie

Lucie je 31leta vdana Zena, kterd zije se svym manzelem v byté na okraji Olomouce.
Jiz nékolik let podnika jako OSVC v oblasti grafického designu, coZ ji kromé vydélku
pfinasi také naplnéni. Jeji piijem z tohoto podnikdni €ini primérné 45 620 K& mésicné
a v domécnosti hospodaii spole¢né s jejim manzelem, ktery pracuje jako IT specialista
a prumérné si vydelad 68 358 K¢. Ve svém volném Case se Lucie vénuje uméni, Casto
maluje a navs§tévuje razné galerie. S manZelem se rozhodli zalozit rodinu a momentalné
je Lucie v patém mésici téhotenstvi. Lucie vyhledava informace zejména na Google,
ale travi také mnoho Casu na Instagramu a Pinterestu, kde sbird inspiraci pro svou
grafickou i uméleckou tvorbu. Pfi vybéru produktii a sluzeb pro ni hraje velmi dalezitou

roli vizualni stranka.

Problém, ktery fesi, je shanéni fotografa, ktery by ji s manzelem vytvoftil t€hotenské
fotografie v poslednich mésicich tchotenstvi. Od fotografii pozaduje, aby byly
kompozicné i barevné elegantni a pisobily uméleckym dojmem. Zvazuje, ze se obrati
na zivnostnika, ktery pted nékolika lety fotografoval jeji svatbu, ale nevi, zda by nebyl

problém, Ze je Zivnostnik z jiného mésta.

Refeni: Zivnostnik nabizi téhotenské fotografovani s moznosti uskutenéni
fotografovani téméf kdekoli po Ceské republice, pouze si k cené foceni nauétuje i naklady
na dopravu. Pfi t¢hotenském foceni se vyhyba klasickym strojenym fotografiim, klade
daraz na autenticitu a foti fotky s uméleckym dotekem, jak uvadi na svém webu. Spliuje

tedy avizované pozadavky na t¢hotenské foceni.

Alena

Alena je 34leta vdana Zena, ktera Zije se svym manzelem a dvéma détmi v rodinném domé

ve vesnici nedaleko Brna. Je na rodicovské dovolené se svym témét dvouletym synem
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a jeji druhy syn nedavno oslavil své Ctvrté narozeniny. Pfed nastupem na rodi¢ovskou
dovolenou pracovala jako ucetni a jeji primérny mésicni vydélek byl 34 570 K&, nyni
dostava rodiCovsky prispévek ve vysi 12 500 K& za mésic. Manzel Aleny podniké
ve stavebnictvi a primérné si mésicné vydela 74 000 K¢. Réada pecuje o svou rodinu,
chodi na prochazky s détmi a ¢te knihy. Informace Cerpa hlavné ze socidlnich siti
Instagram a Facebook, na kterych je obklopena komunitou maminek na rodicovskeé
dovolené¢, s kterymi sdili své radosti z tohoto zivotniho obdobi. Pfi svém rozhodovani
velmi dbé na to, co je dobré pro jeji déti.

Problém, ktery fesi, je, Ze hleda fotografa, ktery by fotografoval jeji rodinu, obzvlast’ jeji
dva syny. Piala by si takové fotografovani uskutecniovat pravideln¢ alespon dvakrat
do roka, aby bylo na fotografiich vérn¢ zaznamenano, jak jeji déti rostou a posouvaji se
do dalsich etap détstvi. Fotografie z téchto foceni vidi jako dilezité nejen pro ni,
ale 1 pro jeji déti, kterym chce fotografie jednou, az budou star$i, darovat ve vytiSténé
podobé. Chtéla by oslovit fotografa, ktery s détmi dobie vychdzi a ma s jejich
fotografovanim zkuSenosti.

ReSeni: Zivnostnik nabizi rodinné fotografovani a v piipadé, Ze by fotografovani
probihalo na pravidelné bazi, je mozné se s nim dohodnout na individudlni cené
fotografovani. Zivnostnik ma zkusenosti s fotografovanim déti i rodin a miZe pomoci
i s tiskem fotografii. Spolupracuje totiz s jednou z ptednich tiskaren v Ceské republice

a vyhody, které z této spoluprace ma, mize nabizet 1 svym klientim.
2.6 Analyza stavajici situace v podnikani

V poslednich ¢tyfech letech zivnostnik eviduje obdobnou poptavku po svych sluzbach.
Z divodu omezenych kapacit popsanych v této praci je schopny za rok pfijmout pouze
pfiblizné 15 zakézek svatebniho fotografovani. Tuto kapacitu Zivnostnik kazdoro¢né
naplni, tudiz ma kazdy rok stabilni pocet zakdzek svatebniho fotografovani. Naklady
na podnikani Zivnostnika v poslednich letech navysila investice do draZsiho
fotografického vybaveni vice neZ inflace, ktera na uzemi Ceské republiky dosahovala

dle CSU v minulych letech az 18 % (CSU, 2023).

Zivnostnik kazdoro¢nd zvySuje cenu svych sluzeb, aby pokryl rostouci naklady

na podnikédni a zohlednil v cen¢ zvySujici se kvalitu nabizenych sluzeb. Rist ceny lze
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dobie ilustrovat na cené¢ sluzby svatebniho fotografovani, konkrétné¢ na cené
dvandactihodinového balicku svatebniho fotografovani. Tuto sluzbu Zivnostnik v roce
2021 nabizel za cenu 18 000 K¢, v roce 2024 nabizi stejny balicek svatebniho
fotografovani za 31 000 K¢. V cené sluZzeb jsou od roku 2024 zapocitdny naklady
na dopravu zivnostnika na misto fotografovani a zpét. Z diivodu rostouci ceny se zvySuje
podil potencialnich klientl, ktefi po obdrzeni ceniku svatebniho fotografovani nabidku
odmitnou a hledaji levné;si alternativu u konkurence. Jelikoz zivnostnik planuje ceny
svych sluzeb dal zvySovat, je velmi pravdépodobné, ze k témto situacim bude dochazet
¢im dal Castéji. Je proto dilezité, aby zivnostnik rozsitil okruh oslovenych potencialnich

klientlh pomoci vhodné propagace svych sluzeb.

VYVOJ CENY SVATEBNiIHO FOTOGRAFOVANI
V LETECH 2021-2024

35000 K¢
31 000 K&

30 000 K¢

25 000 K& 24000 K¢

21000 K¢
20 000 K& 18000 K¢
15 000 K¢
10 000 K¢
5000 K¢

0 K¢
2021 2022 2023 2024*

Cena 12hodinového balicku svatebniho fotografovani

* od roku 2024 cena zahrnuje dopravné

Graf 5: Vyvoj ceny svatebniho fotografovani v letech 2021 az 2024
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich nevetejnych materialti s vyuZzitim canva.com)
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2.7 Analyza konkurence

Konkurence v odvétvi svatebni fotogratie v Brné€ a okoli je velmi Sirokd. Fotografové
nabizejici svatebni fotografovani v této oblasti se odliSuji se zejména svym piistupem
k fotografovani svatby, stylem fotografii a barevnou upravou vyslednych snimk.
Konkurence v odvétvi svatebni fotografie je specificka tim, ze se velka ¢ast fotografii
snazi mezi sebou tvofit komunitu, ktera si pomahd, vzijemné se doporucuje
a nepristupuje k sob¢ jako tvrda konkurence. I diky tomu bylo mozné ziskat potiebna data
pro analyzu konkurence skrze zaslani dotazniku vybranym konkurentiim zivnostnika.
Tito konkurenti byli vybrani na zéklad¢ podobného stylu fotografovani a podobné ceny
celodenniho svatebniho fotografovani. VéEtSina dat v této analyze byla ziskana pfimo
od vybranych konkurentii skrze dotaznikové Setfeni, zbyvajici detaily byly dohledany

na webovych strankach a profilech na socidlnich sitich konkurence. Uvedend data jsou

aktualni ke dni 9. 12. 2023.

Fotografka Markéta Zelenkova

Fotogratka Markéta Zelenkovd se zaméfuje predevSim na svatebni a rodinné

fotografovani, ale vénuje se také téhotenskému a parovému fotografovani. Ma bohaté

zkuSenosti v oboru pramenici z vice nez deseti let zkuSenosti.

Obrazek 12: Webové stranky fotografky Markéty Zelenkové
(Zdroj: https://marketazelenkova.cz)
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Webové stranky fotogratky jsou zpracovany v minimalistickém duchu, jsou ptehledné
a dostatecné rychlé. Hlavni ¢ast webovych stranek tvoii portfolio, které je rozdéleno
na sekce ,,Svatby a zasnuby*, ,,Rodina a déti* a ,,Co se jinam nevejde®. AZ na posledni
zminénou sekci je portfolio pravidelné aktualizovdno a obsahuje vice nez dostatek
fotografii. Déle se na webu nachazi informace o fotografce, odpovédi na casto kladené
otazky, zpétna vazba spokojenych zdkazniki, cenik vyjma svatebniho foceni a kontaktni

formuléf. (marketazelenkova.cz, ©2023)

Fotogratka Markéta Zelenkova je velmi aktivni na socidlnich sitich. Pro svou
marketingovou komunikaci vyuzivd socialni sit¢ Instagram, kde ji sleduje témét
1500 lidi, a Facebook, kde ma jeji stranka vice nez 2300 sledujicich. Ptispévky
se na socidlnich sitich lisi a nedochazi k pouhému sdileni obsahu z jedné sociélni sité
na druhou. Dalsi socidlni sité ¢i online platformy pro svatebni fotografy nevyuziva.

(Instagram a Facebook profil Markéta Zelenkova fotografka)

Fotogratka vyuzivd online placenou reklamu, konkrétné plati inzerci na portalu
fotografove.info. Mésicni ndklady na tuto online reklamu ¢ini primérné 500 K¢.
Dalsi druhy placené online ¢i offline reklamy fotogratka nevyuziva. Jako nastroj podpory
prodeje nabizi darkové poukazy. Fotogratka neeviduje skrze které kanaly nejCastéji
dochézi k prvnimu kontaktu s jejimi klienty. Cenik nabizenych sluzeb kromé svatebniho
fotografovani je dostupny na webovych strankach. Cenovy rozsah sluzby svatebniho
fotografovani je od 26 000 K¢ do 50 000 K¢, nejcastéji si klienti objednéavaji balicek

svatebniho fotografovani za 33 000 K¢. (Vlastni dotaznikové Setieni)

Fotografka Katerina Kotouckova

Fotografka Katefina KotouCkovad se zaméfuje na svatebni, predsvatebni, parové,
téhotenské, rodinné, portrétni i produktové fotografovani. Ma vice nez desetileté
zkuSenosti v oboru fotografie, které zahrnuji 1 praci fotogratky a redaktorky pro Denik.

(katerinakotouckova.cz, ©2023)
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'/'? Katefina Kotoudkovd uvop

Obrazek 13: Webové stranky fotografky Katefiny Kotouckové
(Zdroj: https://www katerinakotouckova.cz)

Webové stranky fotografky jsou rozdéleny do piehlednych sekci, jsou velmi rychlé
a nabité informacemi. Portfolio fotografky neni tvofeno jednotlivymi galeriemi, jak tomu
Casto byva, ale navstévnici webu si mohou prohlédnout jednotlivé fotografie dle rozdéleni
do kategorii ,,Svatby*, ,,Rodinné*, ,, T€hotenské®, ,, Parové™ a ,,Portrétni“. Na tvodni
strance webu se nachazi vSe potfebné od kratkého popisu fotografky, pies recenze
spokojenych zdkaznika az po call-to-action tlacitko odkazujici na kontaktni formulaf.
Déle se na webové strance nachéazi informace o fotografce, cenik, blog a sekce
,»Pro fotografy”, ktera obsahuje nabidku mentoringu pro zacinajici fotografy.

(katerinakotouckova.cz, ©2023)

Fotografka je velmi aktivni na socialnich sitich Instagram 1 Facebook. Na Instagramu,
kde jeji stranku sleduje témét 1900 lidi, je aktivni nejen pravidelnym piidavanim
prispévki, ale 1 tzv. stories, prostiednictvim kterych s jejimi sledujicimi komunikuje to,
na ¢em zrovna pracuje a jaké radosti ji v préaci fotografky potkévaji. Na Facebook,
kde mé jeji stranka vice nez 1700 sledujicich, ptidavad kromé piispévki také soutéze
o fotografovani. Z dalSich socidlnich siti ¢i online platforem pro svatebni fotografy

vyuzivda MyWed. (Instagram a Facebook profil Katetina Kotouc¢kova — fotografka)

Fotogratka Katefina Kotouc¢kova nevyuziva Zadny druh placené online ¢i offline reklamy.

Z nastroji podpory prodeje fotografka vyuziva zminéné soutéZze o fotografovani
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na socialnich sitich a nabizi také darkové poukazy. K prvnimu kontaktu s jejimi klienty
dochazi nejcastéji skrze Instagram, Facebook ¢i osobni doporuceni. Cenik nabizenych
fotografickych sluzeb vcetné¢ svatebniho fotografovani je dostupny na webovych
strankach fotografky. Cena svatebniho fotografovani se pohybuje od 9000 K¢
za fotografovani malé svatby potfadané ve svatebni sezénu mimo vikendy

az po 26 000 K¢ za celodenni fotografovani svatby. (Vlastni dotaznikové Setteni)

Kryspin photo

Fotograf Krystof Novak vystupujici pod znackou Kryspin photo se zamétuje vyhradné
na fotografovani svateb. S fotografovanim svateb ma velmi bohaté zkuSenosti,
jelikoz se v tomto oboru fotografie pohybuje vice nez 12 let, coz je vice nez kdokoli jiny

ze srovnavanych fotografii.

KRYSPIN PHOTO ovoo

Obrazek 14: Webové stranky Kryspin photo
(Zdroj: https://kryspin.cz)

Na povedeném vzhledu webové stranky lze pozorovat dlouholeté zkuSenosti fotografa
v oblasti grafické tvorby. Weboveé stranky jsou soustfedény kolem svatebnich fotografii,
od kterych navstévnika webu nerozptyluji zaddné zbytecné prvky kolem. Webové stranky
jsou také dobie strukturované, prehledné a dostatecné rychlé. Jsou rozdéleny do sekci
., Uvod*, , Svatebni piib¢hy*, ,,Autor*, ,,Kontakt“, ,,Projekt 1/15* a ,,Blog*. Nejobsahlejsi

casti webovych stranek je sekce ,,Svatebni ptibehy*, ktera skrze galerie z jednotlivych
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svateb prezentuje portfolio fotografa. Zajimavosti je sekce ,,Projekt 1/15%, kterd obsahuje

umeélecky projekt fotografa. (kryspin.cz, ©2023)

Fotograf Krystof Novadk je velmi aktivni na socialnich sitich. Se svymi sledujicimi
komunikuje skrze klasické ptispevky 1 skrze tzv. stories, kam pfidava zajimavé postichy
1 velmi hezké fotografie z okamzik kazdodenniho Zivota. Jeho profil na Instagramu
sleduje vice nez 1850 sledujicich a jeho Facebookova stranka mé vice nez 1500
sledujicich. Pfispévky na socialnich sitich zahrnuji zejména vybér fotografii
ze svatebnich pfib¢hti na webovych strankéch fotografa, na které také po zvetejnéni
prispévku odkazuje ve stories. Z dalSich socialnich siti ¢i online platforem pro svatebni

fotograty vyuziva MyWed. (Instagram a Facebook profil Kryspin photo)

Kryspin photo nevyuziva Zadny druh placené online ¢i offline reklamy ani Zadné néstroje
podpory prodeje. Prvotni kontakt fotografa s klienty nastdva nejCastéji skrze vyhledadvani
Google, Instagramovy profil ¢i osobni doporuceni. Fotograf nema nikde zvetfejnény cenik
svych sluzeb. Cena svatebniho fotografovani v podani fotografa Krystofa Novaka

se pohybuje v rozmezi 24 000 K¢ az 28 000 K¢. (Vlastni dotaznikové Setteni)

Fotografka Tereza Vitoulova

Fotografka Tereza Vitoulova nabizi na svatebni, pfedsvatebni, parové, téhotenské,
a rodinné fotografovani. Fotografovani se plné vénuje jiz vice nez 6 let a ma v tomto

oboru bohaté zkuSenosti.
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FOTOGRAFKA TEREZA VITOULOVA

7ACHYCENI VASICH
DULEZITYCH
OKAMZIKU

S laskou a porozuménim!

Obrazek 15: Webové stranky fotografky Terezy Vitoulové
(Zdroj: https://www.terezavitoulova.com)

Webové stranky fotograftky jsou zpracovany minimalistickym stylem, kdy jednotlivé
fotografie maji kolem sebe dostatek mista, aby mohly vyniknout. Cely web je prehledny
a jeho naditani je velmi rychlé. Uvodni stranka webu se sklada z odkazti na vybrané
galerie portfolia fotografky, informaci o fotografce i o tom, jak pracuje, a nechybi zde ani
call-to-action tlacitko odkazujici na kontaktni formulaf. Webova stranka je dale tvofena
sekcemi ,,O mné*“, kde navstévnik webu najde informace o fotografce, ,,Svatby*,
kde se nachazi informace o fotografovani svatby a odkaz na svatebni galerie, ,,Cenik*

a ,,Kontakt®. (terezavitoulova.com, ©2023)

Fotogratka Tereza Vitoulova je na socialnich sitich aktivni spiSe narazové. Pro svou
marketingovou komunikaci vyuziva sociadlni sit¢ Instagram, kde ji sleduje vice
nez 700 uzivateld, a Facebook, kde ma jeji stranka téméi 600 sledujicich. Obsah
pfidavany na Instagram a Facebook se vzdjemné liSi, nedochazi ke sdileni stejnych
pfispévkl na obou socialnich sitich. Z dalSich socidlnich siti ¢i online platforem
pro svatebni fotografy vyuzivda MyWed. (Instagram a Facebook profil Fotogratka Tereza

Vitoulova)

Pro svou propagaci fotografka nevyuzivd Zadnou formu online ani offline placené
reklamy, ale vyuziva rizné nastroje podpory prodeje. Naptiklad nabizi darkové poukazy

a potrada soutéZe na socidlnich sitich. Prvotni kontakt s klienty fotografky se nejcastéji
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odehrava diky osobnimu doporuceni ¢i pies Instagram a Facebook. Fotogratka
ma zvetejnény cenik nabizenych fotografickych sluzeb véetné svatebniho fotografovani
na webovych strankach. Cena sluzby svatebniho fotografovani je v rozsahu od 6000 k¢
svatebni

za fotografovani malé

az po 28 000 K¢

svatby pofadané ve sezonu mimo vikendy
za celodenni fotografovani svatby vcetné predsvatebniho foceni.

(Vlastni dotaznikové Setfenti)
2.7.1 Shrnuti analyzy konkurence

Ze srovnani konkurencnich fotografi vyplyva, ze vétSina zkoumanych svatebnich
fotografii, ktefi nabizeji celodenni svatebni fotografovani v podobné cenové kategorii
jako zkoumany zivnostnik, nevyuziva placenou online ani offline reklamu stejné
jako zivnostnik. VéEtSina zkoumanych fotografii na rozdil od zivnostnika vyuziva néjaké
nastroje podpory prodeje. Jedna se zejména o prodej darkovych poukazi, ale také soutéze
na socidlnich sitich. VSichni zkoumani fotografové jsou ve své komunikaci na socialnich
sitich aktivné;j$i nez zivnostnik Matous Coufal a také vSichni prezentuji své sluzby nejen

na Instagramu, ale také na Facebooku.

Zkoumané¢ faktory fotografli uvedenych v analyze konkurence jsou sepsany v nasledujici

tabulce.

Tabulka 5: Srovnani konkurenénich svatebnich fotografi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Fotografka Fotografka Fotografka
Zkoumané faktory Markéta Katerina Kryspin photo Tereza
Zelenkova Kotouckova Vitoulova
Svatebni, Svatebni,
; . x . , > Ve,
Nabizené sluzby téhotenské, rodinné parov ., v L, Vp ,
L, rodinné, fotografovani téhotenské,
fotografovani , o
produktové rodinné,
fotografovani fotografovani
Zku3enosti v oboru 10 let 10 let 12 let 6 let
Webové stranky Ano Ano Ano Ano
Instagram o o 1853 o
1447 sledujicich, 1885 sledujicich, . 714 sledujicich,
z . . .o, o, sledujicich, ) R
a mira aktivity velmi aktivni velmi aktivni .~ ..., | narazove aktivni
velmi aktivni
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1500

Facebook 2300 sledujicich, | 1700 sledujicich, o 579 sledujicich,
q . . s, L., sledujicich, ] o,
a mira aktivity velmi aktivni velmi aktivni elmi aktivni narazoveé aktivni
\ %
Dalsi socialni sité a
- MyWed MyWed MyWed
online platformy ywe ywe ywe
Déarkové
Darkové poukazy, poukazy,
Podpora prodeje Darkové poukazy soutéze na - soutéze na
socialnich sitich socialnich
sitich,
Placena offline
Ne Ne Ne Ne
reklama
Placena online
Ano Ne Ne Ne
reklama
Mésic¢ni naklady na
. 500 K¢ — _ _
online reklamu
Nejcastéjsi Osobni Vyhledavani Osobni
2 , ., doporuceni, Google, Osobni doporuceni,
seznameni s Neznamé
Instagram, doporuceni, Instagram,
fotografem Facebook Instagram Facebook
26 000 K¢ az 16 000 K¢ az
1 22 000 K¢ az
Cena svatebniho 50 000 K& SO82 94000 Ké az 28 000 K&
2 - 26 000 K¢ (malé N ]
fotografovani (nejcastéji svatby 9000 K&) 28 000 K¢ (malé svatby
33 000 K¢) Y 6000 K¢)
Verejné vystaveny
cenik svatebniho Ne Ano Ne Ano
fotografovani

2.8 Souhrn analyz spolecnosti

Poznatky vychazejici z analyz stdvajicitho stavu v podnikdni Zivnostnika, analyzy

konkurence a osobnich zkuSenosti Zivnostnika jsou shrnuty pomoci SWOT matice. Diky

tomuto shrnuti lze piehledné sepsat silné a slabé stranky podnikdni Zivnostnika

1 ptilezitosti a hrozby v jeho podnikani.

2.8.1 Silné stranky (S)

Mezi silné stranky podnikani zivnostnika patfi velmi dobra kvalita sluzeb, které nabizi,

zejména svatebniho fotografovani. Kvalitu sluzeb si chvali klienti v rdmci zpétné vazby,

kterou davaji zivnostnikovi, a jejich velmi pozitivni zkuSenosti 1ze vycist 1 z recenzi
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na zivnostnikové Firemnim profilu Google. Klienti jsou velmi spokojeni také s osobnim
pristupem zivnostnika, ktery je dalsi silnou strankou v jeho podnikani. Za silnou stranku
podnikéni Zivnostnika by se dalo oznacit i dobré jméno, které si béhem uplynulych let
vytvoril a které se projevuje v tom, Ze jeho sluzby doporucuje mnoho lidi, s nimiz ptiSel
za svou kariéru svatebniho fotografa do kontaktu. Mezi dalsi silné stranky patii bohaté
zkuSenosti v oboru pramenici z Sesti let praxe a fotografovani vice nez sto svateb a také

piirozeny styl fotografovani, ktery vyhleddvaji mnohé pary planujici svatbu.
2.8.2 Slabé stranky (W)

Nejvyznamngjsi slabou strankou podnikani Zivnostnika je velmi omezena kapacita poctu
zakazek, které je schopen v soucasné dobé piijimat. Tato slaba strdnka zasadné brani
v rozvoji podnikani zivnostnika a vede k odmitdni velkého mnozstvi zakazek,
které by v disledku mohly diky spokojenosti klientl vést k rozsifeni povédomi o sluzbach
zivnostnika, a tudiz i k dal§im zajimavym zakdzkam. Slabou strankou, ktera vyplynula
z analyzy socialnich siti, je mala aktivita Zivnostnika na socialnich sitich. Diky tomu
zivnostnik na Instagramu ro¢né oslovi pouze velmi malé mnozstvi potenciadlnich klienti
a stranku na Facebooku Zivnostnik viibec nema. S malou aktivitou na socidlnich sitich
se poji dalsi slaba stranka, kterou je nizky pocet sledujicich na Instagramu v porovnani
s konkurenci, ktery miize v o¢ich n€kterych potencialnich klientl piisobit nediveéryhodné.
Za zminku stoji také nedokonalé SEO, kvili kterému se Zivnostnikova webova stranka
nezobrazuje ve vyhledavani Google pfi zadani obecnéjSich, ¢asto vyhledavanych vyraza

ohledn¢ svatebniho fotografovani.
2.8.3 Prilezitosti (O)

Mezi pftilezitosti patii vyuziti nastroji podpory prodeje, které Zivnostnik prozatim
opomijel. Velmi dobrou pfilezitosti je nabizeni poukazl na parové, t¢hotenské ¢i rodinné
fotografovani pfed Vanocemi a poukazi na parové fotografovani pfed dnem svatého
Valentyna. Vhodnym nastrojem podpory prodeje je také poradani soutézi na socialnich
sitich, kter¢é by mohlo byt idealnim prostiedkem ke zvySeni poctu sledujicich
Instagramového profilu Zivnostnika. Velmi vyznamnou pfilezitosti, ktera vychazi
z analyzy zédkazniki, je rozSifeni okruhu potencidlnich klienti a soustfedéni

marketingové komunikace nejen na Brno a okoli, ale na celé tzemi Ceské republiky.
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Skvélou ptilezitosti, kterd souvisi s rozsifenim okruhu potencidlnich klientd, je vyuziti

placené online reklamy. Ptilezitosti, kterd vychazi ze slabych stranek, je zlepSeni SEO

webovych stranek zivnostnika a s tim spojena prilezitost psat blog zaméfeny na témata,

které vyhledavaji potencialni klienti Zivnostnika.

2.8.4 Hrozby (T)

Hrozbou, kterd miiZze negativné ovlivnit podnikdni Zivnostnika, je moZné sniZeni

poptavky po jeho sluzbach z diivodu stale rostouci ceny nabizenych sluzeb. Je vhodné,

aby se zivnostnik snazil riziko minimalizovat pomoci osloveni vétSiho mnozZstvi

potencidlnich klient. Dalsi hrozbou, kterd miiZze ohrozit nejen podnikani zivnostnika,

ale 1 mnoh¢ dalsi odvétvi a profese, je rychly technologicky vyvoj, ktery miize vést

k nahrazeni zivnostnika v oblasti zpracovavani fotografii a postupem casu teoreticky

1 v samotném fotografovani.

Silné stranky

- Kvalita sluzby

- Osobni pristup

- Vyhleddavany styl fotografovani
- Dobré jméno

- ZkuSenosti v oboru

Strenghts

Slabé stranky

- aktivita na soc. sitich

- pocet sledujicich na soc. sitich
- Nedokonalé SEO

- Omezend kapacita

Weaknesses

Opportunities

- Vylep3eni SEO

- Vyuziti placené online reklamy

- Nastroje podpory prodeje

- Osloveni potencidlnich zakaznikd
napfic Ceskou republikou

Prilezitosti

T hreats

- technologicky vyvoj
- sniZeni poptavky z divodu
prilis vysoké ceny

Hrozby

Obrazek 16: Souhrn analyz pomoci SWOT matice
(Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ptedchozich analyz s vyuzitim canva.com)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tteti cast bakalaiské prace se vénuje vlastnim navrhim na zlepSeni marketingové
komunikace Zzivnostnika. N&které navrhy maji za cil osloveni novych zakaznika
¢1 zavedeni novych ndastrojli podpory prodeje, jiné navrhy se soustiedi na zlepSeni
zakaznického zazitku ze sluzeb zivnostnika a v dusledku toho 1 zvySeni spokojenosti
zakaznikti vedouci k podpotfe osobniho doporu€eni sluzeb zivnostnika. Navrhy jsou
vytvoieny na zaklad¢ analyz popsanych v ptfedchozi Casti prace a jsou z velké cCasti

navrzené tak, aby je zivnostnik mohl implementovat do svého podnikéni svépomoci.
3.1 Webové stranky

V analytické casti prace, konkrétné v kapitole 2.4.1 zaméfené na webové stranky
zivnostnika, bylo zjiSténo nékolik nedostatkit webovych stranek. Tyto nedostatky
se tykaji poutavosti a prehlednosti urCitych casti webovych stranek, nutnosti aktualizovat
ncktery obsah na webu a lepsi optimalizace webovych stranek pro vyhledavace neboli

SEO. V této kapitole budou adresovany zminéné problémy a bude navrhnuto jejich feSeni.
3.1.1 Zména rozvrzeni webovych stranek

Z dat ziskanych z analyzy chovani navstévnikii webové stranky vyplyva, Ze si vétSina
navstévniki neprohlédne tvodni stranku celou. Proto je vhodné upoutat jejich pozornost
co nejdiive, tedy co nejvySe na domovské strance. Z tohoto diivodu navrhuji vytvofit
novy design horni ¢asti uvodni stranky, ktery by ptisobil poutavéji, zajimavéji a dokazal
by 1épe naldkat navstévniky k dalSimu prohlizeni webové stranky. Novy design tivodni
stranky webu by také mél odrazet nové zaméfeni marketingové komunikace,
ktera ma reflektovat prilezitosti uvedené v analytické casti prace a soustfedit
se na osloveni potencidlnich zdkazniki nejen v Brn€ a okoli, ale na celém Uzemi
Ceské republiky. NiZe uvedeny navrh designu horni &sti ivodni stranky spliiuje uvedené

pozadavky, a pfitom zachovava vizudlni jazyk celé webové stranky.
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PORTFOLIO O MNE MATOU 5 COUFAL INFORMACE KONTAKT

S radosti zaznamendm Vag svatebni prib¢h,
at uz se bude odehravat ve mésté, na Vysocing,

¢i na samém konci svéta.

Obrazek 17: Navrh designu tivodni stranky webovych stranek Zivnostnika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kromé¢ tivodni stranky by bylo vhodné ptedélat i1 sekci Informace, kterd je zamétend na
zkuSenosti klienti se sluzbami zivnostnika a nachazi se zde v soucasné dob¢ i1 nabidka
a cenik. Tato sekce je méné piehledna a neobsahuje veskeré potfebné informace. Navrhuji
tuto sekci pro vétsi prehlednost zménit tak, aby se hned na zacatku sekce navstévnik
stranky dozvédél informace o nabidce fotografovani, kvili kterym navstévnik s nejvetsi
pravdépodobnosti sekci oteviel. Poté by mohly nasledovat zkusenosti klientd a pod nimi
cenik jednotlivych nabizenych sluzeb, vcetné tehotenského a rodinného foceni,
které v ceniku chybi. Také by se do této sekce mohly presunout Casto kladené otazky,
které jsou v soucasné dob¢ skryty v dolni ¢asti sekce Kontakt a pro bézné¢ho navstévnika
webovych stranek je obtizné je nalézt. Do této sekce také navrhuji ptidat odkaz na stranku
se zakoupenim darkového poukazu na fotografovani, ktery je popsan v kapitole
3.2 Darkové poukazy. Casova naroénost tohoto navrhu je na zakladé zkuSenosti
zivnostnika supravami obsahu jeho webovych stranek odhadovana na priblizné

12 hodin prace.
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3.1.2 SEO webovych stranek

Z dat ziskanych z analyzy SEO webovych stranek zivnostnika v kapitole 2.4.3 vyplyva,
ze se zivnostnikova webova stranka umist'uje na prvnich ptickach vyhledavani pii zadani
nekterych tzce zamétenych klicovych slov, zejména ve forme ,,ndzev svatebniho mista*
+ ,,svatba* u svatebnich mist, které zivnostnik zmiiuje na svém webu. Webova stranka
zivnostnika se ovSem neumistuje na realn¢ vyhledatelnych pozicich pfi zadani vice
obecnych klicovych slov, jako naptiklad ,,svatebni fotograf™ ¢i,,svatebni fotograf Brno®.

SEO webovych stranek zivnostnika 1ze vylepsit dvéma hlavnimi zplsoby.

Prvnim zpiisobem je cileni SEO na obecnéjsi kli¢ova slova pomoci psani blogu. Clanky
blogu na webovych strankach Zivnostnika by byly zaméfeny na témata, které vyhledavaji
potencidlni klienti zivnostnika jesté pfed tim, neZ si vyberou fotografa pro jejich svatebni
den. Mezi takova témata patii naptiklad ,,JJak naplanovat svatebni den®, ,,Jak vybrat
svatebni misto®, ,,Jak vybrat svatebniho fotografa“ a mnoha dalsi. Clanky blogu
by piinesly pro SEO webovych stranek zivnostnika 1 dals§i benefity, mezi které patii vice
indexovanych stranek ve vyhledavacich, lepsi propojeni webu prostiednictvim vnitinich
odkazl €1 snazsi ziskani backlinkli. Na tvorbu SEO webovych stranek je nutné pohlizet
jako na dlouhodobou investici a u psani blogu je tomu stejné. Tvorba kvalitniho ¢lanku
na blog vcetné reSerSe k danému tématu miiZze zabrat 1 25 hodin, ale nové navstévniky
na webové stranky mtize postupné privadet i nékolik let. Navrhuji vytvoftit 5 kvalitnich
¢lankl blogu, které by pomohly zlepsit SEO webu Zivnostnika a zvysili by navstévnost
jeho webovych stranek. Casova naro¢nost tohoto navrhu je p¥iblizné 125 hodin prace.
V ptipad€, Ze by se psani blogu zivnostnikovi osvédc¢ilo, neni problém casem napsat

a publikovat dalsi ¢lanky.

Druhym zplsobem je vytvofit velmi dobfe optimalizované stranky webu zamétené
na konkrétni klicova slova. Tento zpusob je pro zivnostnika vhodny zejména u klicovych
slov ,,svatebni fotograf“ + ,,mésto ¢i oblast”, tedy naptiklad ,,svatebni fotograf Brno*
nebo ,,svatebni fotograf Beskydy“. Tento zptisob je méné Casové naro¢ny nez psani blogu.
Vytvofeni jedné takové dobie optimalizované stranky zabere v prostfedi WordPress,
které Zivnostnik vyuziva, pfiblizné 5 hodin. Navrhuji vytvofit 5 téchto velmi dobie
optimalizovanych stranek zamétenych na Brno, Prahu, Olomouc, Vysocinu a Beskydy,

coz jsou lokality, v kterych Zivnostnik fotografoval svatby, a tudiz méa dostatek
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fotografického materidlu pro vytvofeni zminéné optimalizované stranky. Casové
naro¢nost tohoto navrhu je piiblizné¢ 25 hodin prace. Jelikoz umisténi webové stranky
na pifednich pozicich vyhledavani u transakcnich klicovych slov, mezi které patii
naptiklad ,,svatebni fotograf Brno®, zavisi 1 na autorit¢ domény, je vhodné budovat vice
backlinkii odkazujicich na webovou stranku Zivnostnika, coZz by mélo pozitivni vliv
1 na celkové SEO webové stranky Zivnostnika. Pro ziskani vét§iho mnoZstvi hodnotnych

backlinkti by bylo vhodné navézat spolupraci s jinymi weby se svatebni tématikou.

Pro zlepSeni SEO webovych stranek zivnostnika i rychlosti jejich nacitani je vhodné
optimalizovat velikost vSech obrdzki, které se na webovych strankach vyskytuji.
K tomu je mozné vyuzit nastroj Imagify doporucovany nastrojem Google Lighthouse
pouzivanym k analyze rychlosti nacitani webovych stranek v analytické ¢asti prace.
Jednorazova optimalizace vSech obrazkii na webu Zivnostnika skrze nastroj Imagify
by stala 10 USD, coZ pii sou¢asném kurzu dolaru vyhlaseném CNB ke dni 30.4.2024 ¢ini
priblizné 234 K¢. Casova naroénost optimalizace velikosti viech obrazki na webovych

strankach zivnostnika je pfiblizné¢ 1 hodina prace.
3.1.3 Zpracovani novych webovych stranek

Z analyzy webovych stranek Zivnostnika vyplyva, Ze webovou stranku Zivnostnika bude
nutné v nasledujicich letech pfepracovat, protoze poskytovatel WordPress Sablony
Flothemes, na které je webova stranka vybudovana, ukoncuje svou ¢innost. Jelikoz jsou
pro zivnostnika webové stranky zdsadné dulezité k osloveni potencialnich zakaznik,
je z dlouhodobého hlediska riskantni vyuzivat Sablonu, kterd nemé zdkaznickou podporu
a nedostava bezpecnostni ani jiné aktualizace. Prvni variantou, jak tento problém vyfesit,
je pretvotit webové stranky pomoci jiné WordPress Sablony, druhou moznosti je nechat

si profesionalné vytvofit novy web.

Ptetvoteni webové stranky pomoci jiné WordPress Sablony je podstatné méné finanéné
naro¢nd varianta. Tento benefit je ovSem vykoupen vyrazné vyssi ¢asovou narocnosti.
Pro ptfed€lani webu byla vybrana Sablona Stylecloud, kterd nabizi velmi podobny design
webovych stranek, jako zivnostnikem aktualné pouzivana Sablona. Tato Sablona
je hrazena na principu rocniho ptedplatného, které¢ ¢ini 169 USD za rok, coz pfii

soucasném kurzu dolaru vyhlaseném CNB ke dni 30.4.2024 tvoii cenu p¥iblizné 3964 K¢&
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za rok. Casova narocnost pietvoreni webovych stranek na novou platformu by ¢inila dle

odhadu Zivnostnika zaloZeném na ptedchozich zkuSenostech priblizné 120 hodin.

Zivnostnik ma také moZnost vyuzit nutnost predélani svého webu k tomu, aby si nechal
profesiondlné vytvofit webové stranky na miru. Tato varianta je oproti vytvoieni weboveé
stranky svépomoci vyrazné finan¢né nakladné;jsi. Podle Jakuba Halika (osobni rozhovor,
dne 31.3.2024), zivnostnika podnikajiciho v oboru tvorby webovych stranek, se cena
za vytvoreni webovych stranek v rozsahu soucasného webu zkoumaného zivnostnika
pohybuje kolem 40 000 K¢&. Webhosting nebyl zapocitan ani do jednoho z navrhia
z diivodu, Ze ho uZ nyni zivnostnik plati, a tudiZ by mu navrhované zmény neptinesly

v ndkladech na webhosting Zadnou zménu.
3.2 Darkové poukazy

Dle pfilezitosti pro podnikani Zivnostnika uvedenych v analytické Casti prace, je prode;j
darkovych poukazli vhodnym néstrojem podpory prodeje, ktery mtize zivnostnik velmi
snadno zafadit do svého podnikani. Pro zivnostnika je velmi dobrou pfileZitosti nabizeni
poukazli na parové, t¢hotenské ¢i rodinné fotografovani pted Vanocemi a poukazl
na parové fotografovani pred dnem svaté¢ho Valentyna. Tato Casové omezend nabidka
by potencialnim zakaznikiim umoziiovala darovat svym blizkym nejen krasné fotografie
zachycujici jejich soucasné obdobi zivota, ale také velmi pekné designoveé zpracovany
darkovy poukaz, ktery obdarovaného potéSi nejen svym obsahem, ale také svym
vzhledem. Tyto vlastnosti nabizen¢ho poukazu ho €ini idedlnim pro prodej ve zminénych
obdobich ptfed Vanoci a Valentynem. Prodej poukazu by mohl podstatné navysit pocet

poptavanych parovych, téhotenskych a rodinnych fotografovani.

Doporucuji  prodej darkovych poukazi realizovat skrze samostatnou stranku
na webovych strankdch fotografa. Tato strdnka by obsahovala kromé fotografii
a informaci o poukazu také moznost zakoupit darkovy poukaz skrze platebni branu,
aby cely nakupni proces probihal co nejjednoduseji a bez prekazek, které by mohly
zdkaznika rozptylit ¢i odvést od nakupu. Propagace prodeje darkovych poukazii
by probihala zejména na socidlnich sitich zivnostnika a byla by podpofena soutéZemi

o darkové poukazy na fotografovani, které jsou popsany v nasledujici kapitole.
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Naklady na provedeni tohoto navrhu by se skladaly z nadklada na graficky navrh poukazu
a nakladi na vytvoreni stranky s platebni branou na webu zivnostnika. Ostatni néklady,
jako néklady na tisk poukazi, naklady spojené s provizi platebni brany za transakci
anaklady na postovné by byly zahrnuty do cenové kalkulace darkového poukazu
na fotografovani, a tudiz nejsou do ndkladi na tento néavrh zapocitany. Podle
Anezky Langrové (osobni rozhovor, dne 11.4.2024) podnikajici v oboru grafického
designu, by finan¢ni ndklady na profesionalni grafické zpracovani poukazu
na fotografovani ¢inily 1000 K¢ a casova naroc¢nost vytvofeni stranky na prodej
darkovych poukazli a zavedeni platebni brany na webu Zivnostnika ¢ini pFibliZzné 8 hodin

prace.

Navrh poukazu na parové fotografovani uvedeny v této praci zpracovala graficka Anezka
Langrova na zékladé mych podkladi. Na pifedni strané¢ poukazu se kromé loga
zivnostnika nachazi také popis poukazu a parametry parového fotografovani, konktrétné
délka a pocet dodanych fotografii. Na zadni strané¢ poukazu se nachéazi krom¢ kratce

popsané¢ho vyznamu darovéani poukazu také informace o zplsobu provedeni rezervace

terminu fotografovani a technické parametry poukazu, jako ¢islo poukazu a jeho platnost.

&

Poukaz na parové foceni

1 hodina focenl. 40 upravenych fotografil

Pojdme spoleéné vzpominat
na toto nadherné¢ obdobi Zivota.

¢islo poukazu platnost do

Obrazek 18: Poukaz na parové fotografovani
(Zdroj: Anezka Langrova, Poukaz na parové fotografovani)
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3.3 Socialni sité

Z dat uvedenych v analytické ¢asti této prace, konkrétné v kapitole 2.4.4 vénované
socialnim sitim vyplyva, Ze Zivnostnik z celé palety socialnich siti vyuzivd pouze
Instagram. Zivnostnikiiv profil na této socialni siti neni p#ili§ aktivni a sleduje ho méng
nez 500 uzivatell, coz je mezi fotografy zameétujici se na podobny segment trhu
podprimérna hodnota. Pro zvySeni poc¢tu potencidlnich zdkaznika, kteti poptavaji sluzby

zivnostnika na socialnich sitich, byly vypracovany nize uvedené navrhy.
3.3.1 Instagram

Z analyzy zivnostnikova profilu na Instagramu vyplynulo nékolik problému. Prvnim
z nich je nizka frekvence pridavani obsahu na tuto socialni sit), ktera je v piipadé profilu
zivnostnika spojena 1 s nepravidelnosti ptidavanych ptispévkl. Se zminénymi problémy
se poji 1 neaktualnost obsahu a star§i datum vzniku fotografii v nejvice viditelnych
prispévcich, kvili ¢emuz zivnostnikiv profil na Instagramu plné¢ nekoresponduje

se soucasnym portfoliem jeho tvorby.

Pro fteSeni téchto problémi bylo navrhnuto sestaveni planu pifidavani pitispévka
na zivnostnikliv profil na Instagramu. Tento plan obsahuje pravidelné ptidavani obsahu
na Instagram ve frekvenci 2 pfispévky tydné. Dle dat ziskanych z Meta Business Suite
zivnostnika vyplynulo, Ze nejvhodnéjsi Cas pro piidavani ptispévka byva ve stiedy
a v soboty kolem 18. hodiny, kdy byvaji sledujici Zivnostnika nejvice aktivni

na Instagramu. Obsah tedy bude ptidavan v této dobg.

V réamci tohoto navrhu byly zvazovany varianty ptidavani ptispévkl ve frekvenci jeden,
nebo dva prispévky tydné. Frekvence ptidavani piispévkl dvakrat tydné byla zvolena
z diivodu rychlejsi aktualizace Zivnostnikova portfolia na Instagramu a vyraznéjSimu
zvySeni povédomi o fotografovi mezi jeho sou¢asnymi sledujicimi, kteti jeho ptispévky
v poslednich letech vidéli jen ztidka. Diky zvySeni povédomi o zivnostnikovi mezi témito

uzivateli mize dochazet k ¢astéjSimu doporucovani jeho sluzeb, coz zivnostnikovi muze

piinést nejen nové zakazky, ale 1 nové sledujici jeho Instagramového profilu.

72



Tabulka 6: Navrh planu prispévki na Instagram Zivnostnika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Datum Typ Design
Nazev Text popisku | Aktualni stav
publikovani prispévku prispévku
Stieda Svatba
12.6.2024 15.9.2023 foceni Karusel Hotovo Hotovo Publikovano
v 18:00 novomanzel
Sobota Svatebni foceni
15.6.2024 v Dolomitech, Karusel Hotovo Hotovo Publikovano
v 18:00 Tre Cime
Stfeda Tipy pro
19.6.2024 svatebni foceni Reels Hotovo Pripravit Rozpracovano
v 18:00 v desti
Svatba
Sobota
17.8.2023 t:
22.6.2024 . ar:ec Karusel Pripravit Pripravit Rozpracovano
novomanzeld s
v 18:00 .
prskavkami
Stieda
26.6.2024 - - - -
v 18:00

Typy ptispévkll byly vybrany vzhledem k obsahu, ktery ma Zivnostnik k dispozici

pro zvetejnéni na socidlnich sitich. Jednd se zejména o fotografie ve formatu na Sitku,

coz omezuje vyuziti prispévkll formou reels, kratkych videi ve formatu na vysku,

které mivaji vyssi dosah nez bézné ptispévky formou fotek. Bylo by vhodné se zamérit

na jinou velmi popularni formu piispévkit na Instagramu, tzv. karusely, ptispévky

obsahujici vice fotografii, podporujici interakci s uzivateli tim, Ze uZzivatelé sami

posouvaji jednotlivé fotografie. Pii zkombinovani karuselu s formatem piispévku

na vySku a graficky poutavym designem, mohou Zivnostnikovy piispévky dosahnout

velmi vysoké miry zapojeni publika na Instagramu. Pfiprava karuselového piispévku

na Instagram zabere vcetné¢ tvorby popisku piiblizné¢ 1 hodinu prace. Pii frekvenci

publikovani dvou ptispévki tydné na instagramovy profil Zivnostnika je casova ndrocnost

tohoto navrhu priblizné 2 hodiny prace tydné.
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Obrazek 19: Vizualizace prispévku na Instagram formou karuselu
(Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim vlastnich fotografii s vyuzitim canva.com)

3.3.2 Podpora prodeje na Instagramu

Vhodnym néstrojem podpory prodeje Zivnostnika, ktery se poji s jeho pusobenim
na Instagramu, je potadani soutézi o poukazy na parové fotografovani. Tyto soutéze
by mohly byt nejen idealnim prosttedkem ke zvySeni poctu sledujicich Instagramového
profilu Zivnostnika, ale také skvélym nastrojem ke zvySeni povédomi o nabizenych

sluzbach a podniceni potencialnich zékazniki o pfemysleni nad objednanim sluzby.

Soutéze o parové fotografovani by probihaly dvakrat rocné, vzdy v obdobi pted
Véanocemi a prfed Valentynem. Jednda se o obdobi mimo svatebni sezonu,
kdy mé Zivnostnik zpravidla mén¢ zakazek, a tudiZ ma na potfadani soutéZi vice kapacit.
Podminkami soutéZe by bylo sledovat Zivnostnikovu stranku na Instagramu, oznacit
libovolny pocet blizkych, kterym by vyhra také ud¢€lala radost, a sdilet soutézni ptispévek
prostfednictvim Instagram stories. Tyto podminky maji za cil zvysit pocet sledujicich
zivnostnikova profilu a rozsitit povédomi o soutézi mezi co nejvyssi pocet potencialnich
soutézicich.

Soutézilo by se o poukaz na parové fotografovani s platnosti rok od vyhlaSeni soutcZze.
Soutézicim, ktefi by v soutézi nevyhrali, by byl formou soukromé zpravy nabidnut

slevovy kod na zakoupeni poukazu na parové fotografovani. Jelikoz by soutézici jiz svou
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ucasti v soutézi projevili zdjem o poukaz na parové fotografovani, ktery s nejveétsi
pravdépodobnosti chtéli darovat svému partnerovi k Vanocim ¢i Valentynu, je velmi
pravdépodobné, Ze by si €ast z nich poukaz zamysSleny jako darek za vyhodnych

podminek objednala.

Casova naro¢nost na poradani soutéZe se sklada z jejiho vytvofeni, které zabere piiblizné
2 hodiny prace, spravy soutéze, ktera zabere piiblizné 3 hodiny préce, a realizovani
vyherniho fotografovani, které vcetné zpracovani fotografii zabere ptiblizné¢ 7 hodin
prace. Celkova casova naroc¢nost tohoto navrhu je tedy ptiblizné 12 hodin prace na jednu

soutéz, pii realizaci dvou soutézi rocné tedy Cini pribliZzné 24 hodin prace za rok.
3.3.3 Propagace na socialnich sitich svatebnich dodavateli

Velmi dobrou pftilezitosti ke zcela bezplatné propagaci sluzeb zivnostnika na socialnich
sitich je poskytovani fotografického materidlu  svatebnim  dodavatelim,
se kterymi Zivnostnik spolupracoval na svatbach, které fotografoval. Zivnostnik mize
velmi snadno vybrat ze zpracovanych fotografiich ze svateb ty, které by se mohly hodit
na socialni sit¢ svatebnim dodavatelim, ktefi byli na svatb¢ zastoupeni. Mlize se jednat
o fotografie svatebnich Sati pro svatebni salon, kvétinové vyzdoby pro floristku, lokace
konéni svatby pro svatebni misto, fotografie z pfiprav nevésty pro make-up artistku
a dalsi. Vybér a rozposlani téchto fotografii z jedné svatby zabere Zivnostnikovi ptiblizné
60 minut, ale s velkou pravdépodobnosti mu vzdy pfinese benefit formou zvefejnénych
prispévkil na socidlnich sitich, u kterych bude oznaceny, diky ¢emuz se o jeho sluzbach
dozvi vice lidi. Vyhodou tohoto navrhu je také zlepSeni vztahii s ostatnimi svatebnimi
dodavateli, které miize vyustit v osobni doporuceni sluzeb zivnostnika jejich klientim.
Pti fotografovani 15 svateb rocné €ini casova naro¢nost tohoto navrhu priblizné 15 hodin

prace rocné.
3.3.4 Facebook

Facebook je stale nejvyuzivangj§i socialni siti v Ceské republice a absence piitomnosti
zivnostnikovy stranky na Facebooku je nevyuzitou pfilezitosti. Z analyzy konkurence
v kapitole 2.7 vyplyva, Ze vSichni analyzovani konkurenti zivnostnika vyuzivaji
Facebook k jejich propagaci, 1 kdyz zde ¢ast z nich sdili obsah velmi podobny tomu,

ktery pfidavaji na Instagram. Bylo by vhodné zalozit Facebookovou stranku zivnostnika
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uz jen z diivodu vyhledatelnosti na této socialni siti. Obsah by mohl byt na Facebookovou
stranku piidavan skrze automatické sdileni pfispévka publikovanych na Instagramu,
diky ¢emuz by piidavani nového obsahu na tuto socidlni sit’ zivnostnikovi nebralo zadny
¢as. Zalozeni zivnostnikovy stranky na Facebooku, ptfidani zakladniho obsahu a nastaveni
automatického sdileni ptispévki publikovanych na Instagramu pfinasi Casovou naro¢nost

piiblizn€ 2 hodiny prace.
3.4 Online reklama

Z informaci uvedenych v kapitole 2.5 Zakaznici vyplyva, ze by zivnostnik mohl vyrazné
rozsifit okruh potencialnich klientd sluzby svatebniho fotografovani tim, Ze by zacilil
svou marketingovou komunikaci na §ir§i cilovou skupinu napii¢ celou Ceskou
republikou. Jednim ze zptsobti, kterym lze osloveni potencidlnich klient napti¢ celou
Ceskou republikou docilit, je vhodné zaméfena online reklama. Pro tento navrh byly

zvoleny nastroje PPC reklama ve vyhledavani Google a online reklama na Instagramu.
3.4.1 PPC reklama

Pomoci spravné nastavené¢ PPC kampané ma Zivnostnik moznost oslovit potencialni
klienty hledajici svatebniho fotografa napii¢ celou Ceskou republikou. V této kampani
by zivnostnik mohl cilit na klicova slova kombinujici frazi ,,svatebni fotograf*“ a misto
vyhleddvani ¢i misto poradani svatby, tedy naptiklad ,,svatebni fotograf Praha*

nebo ,,svatebni fotograf Sttedocesky kraj*.

Pro reklamni kampan bylo vybrano 22 klicovych slov kombinujicich frazi ,,svatebni
fotograf* a nazev kraje ¢i mésta v Ceské republice s vice neZ sedmdesati tisici obyvateli.
Do vybéru klicovych slov nebylo zafazeno mésto Brno ani Jihomoravsky kraj, jelikoz
cilem reklamni kampané je oslovit potencidlni klienty mimo oblasti, kde Zivnostnik
fotografuje nejvice zakézek. Text reklamy reflektujici vlastnosti nabizené sluzby
svatebniho fotografovani je doplnén fotografii, ktera plsobi romanticky a vyvola
v potencidlnich zdkaznicich, kterym se reklama zobrazi, emoce spojené s vysnénym

svatebnim dnem.
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Sponzorovano

® www.matouscoufal.cz/

Svatebni fotograf Matous Coufal -
Volné terminy na rok 2025

Hledate fotografa pro Vas svatebni
den? Tvorim pfirozené a nad¢asové
fotografie, které vérné odvypravi
pribéh Vasi svatby.

Obrazek 20: Navrh PPC reklamy Google Ads
(Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ads.google.com)

Primérny denni rozpocet reklamy byl nastaven na 200 K¢&, tydenni naklady tedy dosahuji
1400 K¢. Za konverzi je v této reklamni kampani oznacen telefonat ¢i navstéva webovych
stranek. Dle Google Ads je odhadovany pocet konverzi za tyden 31, primérnd cena
za konverzi tedy vychazi na 45,16 K¢. Pii pfedpokladu, Ze vSichni potencidlni klienti,
ktefi zivnostnikovi skrze reklamu zavolaji nebo navstivi jeho webové stranky, poptaji
zivnostnikovi sluzby, dosahuje odhadovany pocet skute¢nych zakazek ziskanych
z reklamy 5,6 za tyden, respektive 24 za mésic. Tento odhad je zaloZen na datech
z analytické Casti prace, z kterych vyplyva, ze u potencidlnich klientti kontaktujicich
zivnostnika, ktefi se o sluzbach zivnostnika dozvi prostiednictvim vyhleddvani Google,
dojde k realizaci zakazky pouze u piiblizné¢ 18 % klienti. Navrhovana délka reklamni
kampané je mésic, béhem kterého by za celkovou cenu 6000 K¢ dosSlo piiblizné
ke 133 konverzim a Zivnostnik by ziskal 24 skute¢nych klientd. Finan¢ni naklady
na jednoho ziskan¢ho klienta vychdzi na 250 K¢ a vzhledem k tomu, Ze se cena
realizované zakazky pohybuje nej€astéji v rozmezi 27 a 31 tisic K¢, Ize tuto reklamni

kampaii i pfes odhadované nizké procento skutecnych konverzi doporucit.
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Koneénym cilem reklamni kampané neni pouze ziskat nové zakazky v konéinach Ceské
republiky, v kterych zivnostnik v minulych letech pfili§ mnoho zakazek nerealizoval.
Dlouhodobym cilem je ziskat diky spokojenym klientim z téchto zakdzek nova osobni
doporudeni a rozsifit povédomi o sluzbach zivnostnika do dalgich &asti Ceské republiky.
V idedlnim ptipadé by diky zakézkam, které Zivnostnik ziské na rok 2025 prosttednictvim
reklamy, ziskdval Zivnostnik v néasledujicich letech dal$i zakazky jiz skrze osobni

doporuceni spokojenych klientt, a tudiz bez jakychkoli ndklada na reklamu.

Reklamni kampani by bylo vhodné spustit na konci svatebni sezony, idealn¢ v zafi,
aby oslovila potencialni klienty hledajici fotografa na svatbu potfadanou v roce 2025.
Tento termin uvedeni reklamni kampané byl vybran proto, ze Zivnostnik by mél mit
na konci svatebni sezony jeSté dostatek volnych terminti na fotografovani svateb

v nasledujicim roce a konverze ziskané skrze reklamni kampan by tak nepiisly vnivec.

Je na rozhodnuti Zivnostnika, zda reklamni kampan spusti jiZ v roce 2024 pro zvySeni
poctu poptavek po jeho sluzbach mimo Brno a okoli, nebo zda se spusténim reklamni
kampané pocka do roku 2026, kdy dokon¢i studium a bude mit kapacitu pro piijeti vétsiho
mnozstvi zakdzek, jak je uvedeno v kapitole 2.2 Charakteristika podnikani zivnostnika.
Pti spusténi reklamni kampané v roce 2026 by bylo nutné aktualizovat text reklamy tak,
aby odpovidala svatebni sezéné roku 2027, nikoli 2025. Casovéa naro¢nost na spusténi

a spravu této PPC reklamni kampan¢ byla stanovena na priblizné 4 hodiny prace.
3.4.2 Reklama na Instagramu

Vhodnou platformou pro reklamu Zivnostnika na socidlnich sitich je Instagram,
kde zivnostnik prezentuje svou praci skrze svij profil. Cilem reklamy na Instagramu
by bylo dosahnout vyssiho poc¢tu navstév profilu zivnostnika a v dasledku toho 1 navySeni
poétu sledujicich Zivnostnikova profilu nap#i¢ Ceskou republikou. Reklama by probihala
formou propagace uspésSnych ptispévkl zivnostnika, zpravidla nékolik mésicii ¢i tydni
budou na propagaci vybrany pouze ty prispévky, u kterych bude ovétfeno, ze dobie
funguji, uzivatelim sledujicim zivnostnika se libi a maji potencial nejlépe oslovit cilovou
skupinu. U téchto piispévkll bude pied propagaci upraven popisek tak, aby byl

pro cilovou skupinu reklamy zajimavy. Mohl by odkazovat na otevieni rezervace termini

78



fotografovani na dalSi svatebni sezoénu, komunikovat vybrané volné terminy
svatebniho fotografovani, nebo by mohl obsahovat kratky navod k tomu, jak vybrat

svatebniho fotografa, s call-to-action textem na konci.

Velkou vyhodou reklamy na Instagramu je, ze umoziiuje velmi pfesné zacileni.
Pro propagaci sluzeb Zivnostnika byla zvolena cilova skupina uZivateli ve véku 25-35 let
zijicich v Ceské republice, kteii se zaroveii v poslednich 6 mésicich zasnoubili, a tudi je
velmi pravdépodobné, ze hledaji svatebniho fotografa. Reklama pobézi po dobu jednoho
tydne a za tuto dobu by méla oslovit mezi 2247 a 6503 uzivateli ve vybrané cilové
skuping. Finan¢ni ndklady na tuto tydenni reklamni kampan dosahuji 350 K¢. Navrhuji
zminénou reklamu na Instagramu vyuZzivat pro pravidelnou propagaci zivnostnika kazdy
mésic. Ro¢ni finan¢ni naklady by v takovém ptipad¢ Cinily 4200 K¢, casova narocnost

by byla pfiblizn€ 1 hodina prace mésicné, tudiz priblizné 12 hodin prace za rok.
3.5 Podpora osobniho doporuceni

Z dat ziskanych z analyzy komunikaéniho mixu Zivnostnika vyplyva, Ze nej€astéjSim
zdrojem poptavek svatebniho fotografovani, u kterych dojde k realizaci zakazky
zivnostnikem, je osobni doporuceni. Jelikoz hraje osobni doporuceni zasadni roli
v objednavani sluzeb zivnostnika, je vhodné se na néj zaméfit a optimalizovat dodavanou
sluzbu tak, aby spokojené klienty jest¢ vice nabadala ke sdileni jejich dobré zkuSenosti
s Zivnostnikem s jejich pfateli a znamymi, ktefi by si mohli sluzby Zivnostnika

v budoucnu objednat.

K osobnimu doporuc¢ovani sluzeb dochazi v ptipad¢, kdyz maji klienti s dodanou sluzbou
velmi dobrou zkusenost, nejlépe kdyz sluzba naplnila 1 ptedcila jejich ocekavani a dostali
1 né¢jaky bonus ¢i darek navic. NiZe jsou uvedeny dva navrhy, které by mohly vylepsit
zkuSenost klientd se svatebnim fotografovanim a poskytnout jim zazitek, o kterém radi

a s nadSenim feknou svym blizkych.
3.5.1 Ochutnavka fotografii ze svatebniho dne

Prvnim navrhem je dodavani sluzby s ndzvem Ochutnavka fotografii ze svatebniho dne
v cen¢ kazdého balicku svatebniho fotografovani. Jedna se o dodani 50 fotek a svatebni

slideshow do 72 hodin od svatby. Novomanzelé¢ byvaji nadSeni, kdyz si mohou
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prohlédnout nékteré profesiondlni fotografie z jejich svatebniho dne jiz par dni po svatbé.
Diky tomu, Ze je pro novomanzele jejich svatba v ¢ase dodani ochutnavky fotografii stale
Cerstvou udalosti, témétf vSichni tyto fotografie ithned sdili se svymi blizkymi nebo

na socidlnich sitich, Casto v¢etné¢ zminky o fotografovi.

Dodani této sluzby v cené svatebniho fotografovani povede nejen ke vétsi spokojenosti
a nadseni klienti z dodané sluzby, v diisledku ¢ehoz se zvysi pravdépodobnost osobniho
doporuceni zivnostnika. Dojde také ke zvySeni povédomi o fotografovi mezi svatebnimi
hosty, s kterymi budou novomanzelé ochutnavku fotografii sdilet. Diky tomu muze
dochazet k castéjSimu osobnimu doporuceni sluzeb zivnostnika od svatebnich hosti,

nejen ptimo od novomanzeld, ktefi jsou Zivnostnikovi klienti.

Dodani této sluzby u kazdého svatebniho fotografovani znamena pro zivnostnika urcitou
casovou narocnost. Ze zkuSenosti zivnostnika vychazi vytvofeni ochutnavky fotografii
ze svatebniho dne na pfiblizné¢ 6 hodin prace, coz pii primérném poctu 15 zakdzek
svatebniho fotografovani za rok €ini casovou naro¢nost 90 hodin prace za rok. Dalsi
finanéni naklady dodani této sluzby nepfinasi. Zivnostnik v soudasné dobé nabizi
Ochutnavku fotografii ze svatebniho dne jako dopliikkovou sluzbu ke svatebnimu
fotografovani za cenu 3000 K¢. Na svatebni sezonu roku 2024 si sluzbu zatim zadny
z klientl neobjednal, nicméné Zzivnostnik ocekava, ze pii osobnim setkani s klienty
se mu podaii alesponn ¢tyfem z nich tuto sluzbu prodat. V ptipadé€, Ze by se Zivnostnik
rozhodl dle tohoto navrhu zatadit sluzbu Ochutnavka fotografii ze svatebniho dne do ceny
vSech balickti svatebniho fotografovani, zvysilo by to jejich hodnotu, v disledku ¢ehoz
by bylo mozné zvysit cenu, za kterou je zivnostnik nabizi. Navrhované zdrazeni je 2000
K¢ u kazdého balicku svatebniho fotografovani. V takovém ptipadé pii primérném poctu
fotografovani 15 svateb rocné€ doslo k odhadovanému zvyseni trzeb o 30 000 K¢ ro¢né,
respektive o 22 000 K¢ v ptipad¢, Ze by si za soucasnych podminek doplitkovou sluzbu

objednali 4 klienti Zivnostnika roc¢né.
3.5.2 Dodani instantnich fotografii na konci svatebniho dne

Zivnostnik by mohl na konci svatebniho dne piedat novomanZelim 10 vyvolanych
instantnich fotografii, které¢ by zachycovaly dilezit¢ okamziky svatebniho dne. Tyto

fotografie by byly zabaleny v hezké kozené krabicce, ktera by ladila k elegantnimu
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svatebnimu prostiedi. K deseti vyvolanym instantnim fotografiim by zivnostnik pfidal
1 jednu fotografii obsahujici QR kod, ktery by odkazoval pfimo na online svatebni galerii
novomanzeld, v které by se za par dni objevila ochutndvka fotek ze svatebniho dne

a v ramci nékolika tydnti 1 veSkeré dodané fotografie ze svatebniho dne.

V praxi by byl tento navrh proveden tak, ze by zivnostnik ve volnych chvilich v pribéhu
svatebniho dne vybral ve fotoaparatu vhodné fotografie k tisku a poslal by je bezdratove
do svého telefonu. Na konci svatebniho dne by zZivnostnik tyto fotografie vytiskl skrze
fotoaparat Fujifilm Instax mini Evo, ktery by mél s sebou, coz by zabralo pouze n¢kolik
minut. Nasledné by je zivnostnik zabalil do krabicky a pti svém odjezdu ze svatby ptedal
novomanzelim.

Hlavnim nékladem na realizaci tohoto ndvrhu by bylo pofizeni fotoaparatu Fujifilm
naklad eliminovan. Néklady na realizaci by byly u kazdého svatebniho fotografovani
tvofeny naklady na potizeni fotopapiru do instantniho fotoaparatu a nédklady na potizeni
krabi¢ky. Pii pofizeni vétS§iho mnoZstvi fotopapiru Fujifilm Instax mini vychazi jedna
fotografie na pfiblizné 18 K¢, tudiz pti vyuZiti jedendcti fotografii naklady na fotografie
dosahuji 198 K¢ na jedno svatebni foceni. Vhodna kozena krabicka lze poftidit
od dodavatele STORY IS HERE pii nakupu 10 kusti za cenu 11,7 USD za krabicku, coz
pii soucasném kurzu dolaru vyhlaseném CNB ke dni 30.4.2024 ¢&ini pfiblizné 274 K.
Celkové néaklady na tento ndvrh tedy vychazi na 472 K¢ na jednu zakazku, coz pii

prumérném poctu 15 zakéazek za rok Cini nédklady 7080 K¢ za rok.

Jedna se o originalni darek klientim, ktery dle reSerSe zaddny jiny svatebni fotograf
v Ceské republice neposkytuje. Dodat vyvolané profesionalni svatebni fotografie jestd
v den svatby je jedinecné a je téméf jisté, ze by je novomanzelé jiz na svatb¢ ukéazali svym
nejbliz§im, ¢imz by upozornili na vyjimecné kvality sluzeb Zivnostnika. Tyto fotografie
spolu s krabickou a QR kédem odkazujicim na svatebni online galerii tvoii nadstandardni
zazitek, o kterém mnozi klienti radi feknou svym pratelim a znamym. Tento darek
ke svatebnimu fotografovani lze také velmi dobie prezentovat na socidlnich sitich,

kde by pfi vhodné propagaci mohl zaujmout mnohé nastavajici nevésty planujici svatbu.
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Obrazek 21: Ilustraéni fotografie navrhu dodani instantnich fotografii na konci svatebniho dne
(Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim vlastnich fotografii)

3.6 Souhrn vlastnich navrhu

Vlastni navrhy feSeni byly vytvofeny na zakladé analyz provedenych v predchozi ¢asti
bakalatské prace a byl u nich kladen diraz na redlnou vyuZitelnost v podnikéani
zivnostnika. Finan¢ni naklady byly u jednotlivych navrha stanoveny dle vySe jejich
vstupnich nakladii Casova naro¢nost navrhli vychazi z osobnich zkusenostni zivnostnika.
U néekterych polozek, jejichz cena se pohybuje v zahrani¢ni méné, se naklady pfi realizaci
navrhi mohou liSit z divodu zmén ve sménném kurzu mén. Navrhy byly sestavovany
tak, aby je bylo moZné do podnikani zivnostnika snadno aplikovat a mohlo dojit k jejich

a4

realizaci v nejbliz$ich letech.
Webové stranky

V oblasti webovych stranek, které jsou pro zivnostnika zdsadné dulezité k osloveni
potencialnich zdkazniki, byly uvedeny tfi navrhy na zlepSeni soucasné situace. Zmeéna
rozvrzeni webovych stranek povede ke zlepSeni prvniho dojmu pii navstévé webovych
stranek, zvysi jejich poutavost a vylepsi jejich piehlednost. To vSe pii Casové narocnosti

priblizné 12 hodin prace. Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace mé za cil
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umisténi webovych stranek Zzivnostnika ve vyhledavani Google pfi hledani témat,
které tesi potencidlni klienti Zivnostnika jesté pied tim, neZ si vyberou fotografa pro jejich
svatebni den. Tento névrh se sklada z vytvoteni clankl blogu zivnostnika, jejichZ ¢asova
naroc¢nost ¢ini priblizné 125 hodin prace a vytvofeni velmi dobfe optimalizovanych
stranek webu zaméfenych na konkrétni klicova slova, jejichz Casovd naro¢nost
je priblizné 25 hodin prace. Tyto navrhy podpoii optimalizace velikosti obrazki
na webovych strankéch, jejiz ¢asova narocnost je pouze 1 hodina prace a financni
naro¢nost ¢ini ptiblizné 234 K¢€. Poslednim navrhem v této oblasti je zpracovani novych
webovych stranek, které Ize realizovat svépomoci za ¢asové naroc¢nosti priblizné 120
hodin prace a finan¢ni naro¢nosti priblizné 3964 K¢ za rok, nebo si Zivnostnik miize

zakoupit novy profesionalné vytvoreny web za priblizné 40 000 K¢.
Darkové poukazy

Vhodnym nastrojem podpory prodeje, ktery mlzZe Zivnostnik snadno zacit vyuzivat
ve svém podnikani, je prodej darkovych poukazi na parové, te¢hotenské ¢i rodinné
fotografovani pfed Vanocemi a poukazi na parové fotografovani pfed dnem svatého
Valentyna. Tato Casové omezena nabidka bude podpoiena propagaci prostfednictvim
soutéze na socialnich sitich. Finan¢ni ndklady spojené s timto navrhem ¢ini 1000 K¢
a Casova narocnost je priblizné 8 hodin prace.

Socialni sité

Névrhy v oblasti socialnich siti fesi n€kolik problémt vyplyvajicich z analyzy socidlnich
siti zivnostnika. Nizkou aktivitu instagramového profilu spole¢né s nepravidelnosti
pridavani obsahu fesi plan piispévki na Instagram zivnostnika. Sprava planu ptispévka
atvorba dvou instagramovych piispevkil tydné piinasi ¢asovou naroCnost priblizné
2 hodiny prace tydné. Soutéze o darkové poukazy jsou velmi dobrym néstrojem podpory
prodeje na socialnich sitich, jejichz vytvoteni, sprava a realizace vyherniho fotografovani
piinasi ¢asovou narocnost pfiblizné 12 hodin prace na jednu soutéz, tedy priblizné
24 hodin prace za rok. Propagace prace Zivnostnika na socidlnich sitich svatebnich
dodavatelt je ptilezitosti ke zviditelnéni sluzeb zivnostnika zcela bez finan¢nich néklada,
¢asova narocnost ovSem ¢ini pribliZzné 15 hodin prace za rok. Také by bylo vhodné

zaloZit stranku Zivnostnika na Facebooku, coz v€etné riznych potfebnych malickosti

kolem piinasi casovou naro¢nost priblizné 2 hodiny prace.
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Online reklama

Navrhy online reklamy reaguji na pftilezitost oslovit potencialni zakazniky zivnostnika
napii¢ Ceskou republikou a rozsifit tak povédomi o sluzbach Zivnostnika do regiont, kde
zivnostnik v soucasné dobé nerealizuje mnoho zakazek. K dosazeni tohoto cile byl
vytvofen navrh PPC reklamni kampané, jejiz finan¢ni naro€nost byla stanovena na
6000 K¢. Druhym navrhem v oblasti online reklamy je pravidelnd propagace sluzeb
zivnostnika na Instagramu, kterd pfinasi finan¢ni naklady 350 K¢ za mésic, tedy 4200 K¢

za rok.
Podpora osobniho doporuceni

Navrhy spojené s podporou osobniho doporuceni cili na zlepSeni zdkaznické zkusSenosti
pii vyuziti sluzeb zivnostnika a ptidavaji ke sluzbam Zivnostnika drobnosti, které¢ mohou
podpofit nadSeni klientl z dodané sluzby, a tudiz 1 jejich touhu fict o sluzbach zivnostnika
lidem ve svém okoli. Prvnim z téchto ndvrhl je dodavani ochutnavky fotografii
ze svatebniho dne v cené svatebniho fotografovani. Casova naro&nost tohoto navrhu &ini
pfiblizné 6 hodin prace za zakazku svatebniho fotografovani, tudiz priblizné 90 hodin
prace za rok. Soucasti navrhu je vSak 1 zvySeni ceny balicka svatebniho fotografovani,
tudiz by ¢asova naroc¢nost byla vykompenzovana financnim piijmem. Druhym navrhem
je dodavani instantnich fotografii na konci svatebniho dne. Naklady na tento navrh ¢ini
472 K¢ na jednu zakazku svatebniho fotografovani, tudiz pifi primérmém poctu

15 zakazek svatebniho fotografovani za rok vychazi rocni ndklady na 7080 K¢.
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Tabulka 7: Souhrn finané¢ni a ¢asové naro¢nosti navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

webovych strankach

Navrh Financ¢ni naroc¢nost za rok Casova naro¢nost za rok
Zména rozvrzeni webovych )
- 12 hodin

stranek
SEO webovych stranek - blog - 125 hodin
SEO webovych stranek -
stranky optimalizované na - 25 hodin
konkrétni klicova slova
Optimalizace obrazki na )

234 K¢ 1 hodina

Zpracovani novych webovych

Varianta A: 3 964 K¢

Varianta A: 120 hodin

stranek Varianta B: 40 000 K¢ Varianta B: -
Darkové poukazy 1000 K¢ 8 hodin
Pridavani obsahu na Instagram - 104 hodin
Podpora prodeje na Instagramu - 24 hodin
Propagace na socialnich sitich

- 15 hodin
svatebnich dodavatelt
Facebook - 2 hodiny
PPC reklama 6000 K¢ 4 hodiny
Reklama na Instagramu 4200 K¢ 12 hodin
Ochutnavka fotografii ze )

- 90 hodin
svatebniho dne
Instantni fotografie na konci

7080 K¢ -

svatebniho dne
Celkem (varianta A) 22 478 K& 542 hodin
Celkem (varianta B) 58 514 K& 422 hodin

V tabulce je uveden souhrn finanéni a Casové naro¢nosti navrhii za rok. Uvedené navrhy
jsou pomé&mé naroéné, a to zejména po asové strance. Casovou naroénost jednotlivych
navrhl lze ovSem rozd¢lit v pribéhu roku tak, aby pro zivnostnika nebyl problém dané
navrhy realizovat. Naptiklad pfidavani obsahu na Instagram je prace zabirajici jednu
hodinu dvakrat tydné, coz je pro zivnostnika v rdmci jeho ¢asovych kapacit bez problému
realizovatelné. Jiné Casové ndrocné navrhy Casto nevyzaduji pravidelnost, a proto je
mozné se jim vénovat mimo svatebni sezonu, kdy ma zivnostnik méné¢ zakazek, a tudiz

ma na tyto ukony vice ¢asu. Finanéni narocnost navrhl do velké miry ovliviiuje to, zda
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se zivnostnik rozhodne pro zpracovani novych webovych stranek svépomoci, nebo se
rozhodne tento ukon outsourcovat a necha si nové webové stranky profesionalné vyrobit.
Toto rozhodnuti Zivnostnik pravdépodobné ucini na zakladé jeho Casovych kapacit mimo

svatebni sezonu.

Na realizaci vSech uvedenych navrhii se d4 pohlizet jako na investici do podnikani
zivnostnika. Nékteré navrhy maji odhadovanou navratnost investice kratsi a jistéjsi, jiné
delsi a vzhledem k nevyzpytatelnosti napiiklad osobnich doporuceni také méné jistou.
Vsechny navrhy se ovSem dle mého nazoru a zkuSenosti, 1 ptes jejich ¢asovou a finan¢ni

naro¢nost, vyplati realizovat.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva problematikou podpory prodeje a reklamy zivnostnika
Matouse Coufala, ktery podniké v oblasti poskytovani fotografickych sluzeb. Cilem préace
bylo navrhnout zlepseni vedouci ke zvySeni povédomi o zivnostnikovi, osloveni novych
potencialnich zdkaznikl a navySeni poptavky po sluzbach zivnostnika prosttednictvim

nastrojii podpory prodeje a reklamy. Prace je rozdé€lena do tii ¢asti.

Prvni Cast je zamétena na teoretickd vychodiska, ktera tvoii zdklad pro dalsi ¢asti prace.
V této casti je vénovana pozornost pojmim z oblasti marketingu, marketingového
procesu, marketingového mixu vcéetné¢ zaméfeni na podporu prodeje a reklamu.
Pro zpracovani teoretickych podkladii byla vyuzita zejména odborna literatura

od ¢eskych 1 zahrani¢nich autort.

Druhé ¢ast bakalarské prace je zaméfena na analyzu vybrané zivnosti. Jeji Gstfedni ¢asti
je analyza komunika¢niho mixu zZivnostnika obsahujici analyzy dil¢ich oblasti online
komunikace, reklamy 1 podpory prodeje. Dulezitou soucasti je analyza zpiisobt, kterymi
se o zivnostnikovi dozvidaji lidé poptavajici jeho sluzby. Dale je v této ¢asti vénovana
pozornost 1 analyze zédkazniki a konkurence. Poznatky z analyz jsou piehledné shrnuty
pomoci SWOT matice. Interni informace obsazené v analytické ¢asti vychazi zejména
ze zkuSenosti autora, ktery je zaroven zkoumanym zivnostnikem.

Poznatky z jednotlivych analyz byly vyuZity v ndvrhové ¢asti, kde byly na jejich zakladé
vypracovany navrhy na vylepSeni a rozsifeni marketingové komunikace zivnostnika.
Tyto navrhy jsou zaméfeny na oblasti webovych stranek, darkovych poukaz, socialnich
siti, online reklamy a podpory osobniho doporuceni sluZzeb Zivnostnika. U vSech navrhi
byl kladen diiraz na realnou vyuzitelnost v podnikdni zivnostnika a byly sestavovany tak,
aby je bylo mozné snadno aplikovat do podnikani Zivnostnika a mohlo tak dojit k jejich
realizaci v nejbliZSich letech. Jedna se o feSeni, které Zivnostnikovi pomohou dosahnout

cilii stanovenych v tivodu prace.
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Priloha I: Dotaznik

Online propagace svatebnich fotografi

Dékuji, Ze jste se rozhodli vyplnit tento dotaznik o propagaci svatebnich fotograf(i z Brna a okol,
ktery byl vytvoren za ucelem sepsani mé diplomové prace. Vyplnéni dotazniku by Vam nemélo
zabrat vice neZ 4 minuty.

Dékuji za Vas Cas.

Matous Coufal

* Oznacuje povinnou otdzku

Jaké sluzby nabizite? *

Svatebni fotografovani

O

Predsvatebni fotografovani
Parové fotografovani
Téhotenské fotografovani
Rodinné fotografovani
Produktové fotografovani

Jiné:

00000

Kolik let se profesionalné vénujete fotografovani? *

Vase odpovéd

Mate webovou stranku? Pokud ano, napiste, prosim, jeji URL. *

(napriklad www.matouscoufal.cz)

Vase odpovéd

Jaké online platformy vyuzivate pro prezentaci Vasich sluzeb? *

Instagram
Facebook
Pinterest
MyWed

LinkedIn

000000

Jiné:

Vyuzivate pro svou propagaci néjakou formu placené reklamy? *

O Ano
O Ne



Offline a online reklama

Vyuzivate pro svou propagaci néjakou formu placené offline reklamy? *

O Ano
O Ne

vr o7

Pokud vyuzivate placenou offline reklamu, o jakou formu se jedna?

(napr. seznam svatebnich dodavateli MILE)

Vase odpovéd

\lyuZivate pro svou propagaci néjakou formu placené online reklamy? *

O Ano
O Ne

Oznacte, prosim, jaké druhy placené online reklamy vyuzivate:

[[] Google Ads (PPC rekiama)

Reklama na Instagramu

Jiné:

O
D Reklama na Facebooku
O

Kolik mési¢né primérné investujete do online reklamy?

Vase odpovéd

II



Zaver

Vyberte aZ 3 kanaly, skrze které se o Vas nejCastéji dozvidaji Vasi klienti: *

D Vyhledavani Google
Doporuceni jiného fotografa
Osobni doporuceni
Instagram

Facebook

MyWed

000000

Jiné:

Vyuzivate ve svém podnikani néjaké nastroje podpory prodeje?

D Darkové poukazy na foceni
D SoutéZe na socialnich sitich

D Slevy pro dlouhodobé klienty

D Jiné:

V jakém cenovém rozmezi nabizite balicky svatebniho fotografovani? *

Pokud to pro Vas neni problém, vyuzijte, prosim, poli¢ka "jiné" a napiste pfesné cenové
rozmezi Vasich bali¢k( svatebniho fotografovani.

Méné nez 15 000 K&

15 001 K& az 20 000 K&
20 001 K¢ az 24 000 K¢&
24 001 K¢& az 28 000 K&
28 001 K¢& az 31 000 K¢&
31 001 K¢ az 35 000 K&

Vice nez 35 000 K&

ODO0000000

Jiné:

III



