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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je provést dukladnou analyzu trhu specifickych fotografickych
sluzeb, konkrétné se zamétenim na fotografovani pst. Nasledné formulovat zavéry vyply-

vajici z analyzy a doporuceni pro fotografy s timto zamétenim.

Teoreticka ¢ast obsahuje shrnuti dostupné literatury na danou problematiku. Praktické ¢ast
byla feSena pomoci dotaznikového Setieni, interview a vyzkumu konkurence v online pro-
stiedi. Provedenym vyzkumem byla zjisténa aktualni situace na trhu jak z hlediska makro-
prostiedi, tak z hlediska mikroprostfedi. Provedenym vyzkumem byla zejména zjiSténa

konkurence na trhu a byla definovéana cilova skupina zdkaznik.

Hlavnim vysledkem této prace jsou doporuceni pro stdvajici fotografy se zaméfenim na
foceni psii a pro potencidlni fotografy, kteti zvazuji plisobeni v tomto oboru. Vysledky této

prace umoznuji fotografiim lepsi orientaci na trhu fotografickych sluzeb.

Kli¢ova slova: analyza, sluzby, fotografovani, konkurence, zakaznici

ABSTRACT

The aim of this Bachelor Thesis is to carry out thorough analysis of market of specific pho-
to services, with main focus on dogs photo shooting, and subsequently to derive particular

conclusions and recommendations for photographers with similar focus.

Theoretical part examines available literature on the topic. Practical part is then worked out
through surveys, interviews and research in online environment. Findings of the research
summarize current market situation from both macro and microenvironment perspective.
Research particularly focuses on competitive situation in the market and target customer

groups understanding.

Main outcomes of this thesis are recommendations for both existing photographers with
focus on dogs photo shooting and photographers considering entering this business field.
Findings of this thesis also enable photographers to fully understand market of photog-

raphy services.

Keywords: analysis, services, photography, competition, customers
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UvVOD

Tato bakalarska prace se vénuje analyze trhu fotografickych sluzeb. Konkrétné¢ jde o foto-
grafické sluzby se zaméfenim na psy. Fotografem se v dneSni dobé stava témeét kazdy, kdo
vlastni mobilni telefon vybaveny fotoaparatem nebo i amatér vlastnici zrcadlovy fotoapa-
rat. Je tak velmi t€zké najit spravného a kvalitniho fotografa diky velké konkurenci a znac-
nému mnozstvi amatéra. Tato prace se ale zamétuje specialné na fotografovani psi, jelikoz
pes jiz neni jen domacim zvifetem, ale predevSim ¢lenem rodiny. Lidé do péce o psa inves-
tuji stale vice penéz a Ceska republika v tomto ohledu zaujima prvni piicky ve srovnani
s evropskymi staty. Je stale vice chovatelskych klubt, soutézi, vystav, zavodl a riiznych

volnocasovych aktivit pro psy i jejich majitele.

Problematika na trhu s focenim pst vznika piedev§im ve vysoké konkurenci a snadném
vstupu na trh. Je zde ale mnoho dalSich externich vlivil, které mohou vstup na trh ohrozit,
ptipadné ovlivnit stavajici odveétvi.

formaci. Teorie se zaméfuje predev§im na sluzbu jako produkt a jeji specifika. Dale je zde
definice marketingového mixu 7P a popis jednotlivych analyz. Veskeré informace z teorie
jsou vyuzity pii zpracovani praktické casti, kterd se zabyva analyzou trhu fotografovani
pst. Pomoci PESTEL analyzy je zkoumano makroprostiedi, ve kterém se fotografové po-
hybuji. A za pomoci Porterovy analyzy 5F je naopak definovano mikroprostiedi. Za pomo-
ci srovnani hlavni konkurence je vytvotfen piehled Ctyf hlavnich fotografli, jez jsou hlav-
nimi konkurenty v oblasti fotografovani psi. Pomoci internetového Setfeni a interview je
zjisténa skupina cilovych zakazniki, definice jejich preferenci jak cenovych, tak v ohledu
poskytovani sluzeb aj. Na konec je v praci zapracovana SWOT analyza, ktera je z pohledu

zacinajiciho projektu zaméteného na foceni psi, ktery se chysta vstoupit na trh.

Vysledkem této prace je shrnuti trhu s fotografickymi sluzbami pro psy a doporuceni pro
fotografy, ktefi se rozhoduji vstoupit na trh. Veskeré analyzy a vysledky prace jsou vSak
aplikovatelné i na stavajici fotografy, ktefi si mohou z doporuceni vzit ptiklad pro vlastni

podnikani.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalatské prace je analyzovat trh fotografickych sluzeb. Tyto fotografické
sluzby jsou dale specifikovany jako fotografovani psi. Cilem prace je prozkoumat makro i
mikroprostiedi, ve kterém se fotografové pohybuji. Na zaklad¢ priizkumu dostupné litera-
tury se v teoretické ¢asti prace zaméti predevsim na stanoveni zakladnich pojmu a uvedeni
do problematiky. Nasledn¢ se v praktické Casti tyto znalosti odrazi do jednotlivych analyz.
fotografickych sluzbach pomoci analyzy cilového zdkaznika a detailngji ziskat od cilového

zakaznika informace o tom, jak vnima danou sluzbu.

Pro porovnani konkurence byl v praci vyuzit prizkum mezi fotografy, kteti vyuzivaji in-
ternetové stranky. Za pomoci vyhleddvact byla vytvotena skupina konkurentl, kteti se
v daném oboru pohybuji. Z této skupiny byli dale vybrani ¢tyii fotografové se zaméirenim
na foceni psi a vzajemné mezi sebou porovnani. K porovnani byly vyuzity informace
z webovych stranek a socidlnich siti. Jednalo se pfedev§im o vyhledatelnost fotografa na
internetu, vzhled a funkénost webovych stranek, kvalita fotografii, cena, lokalita, sluzba

jako takova, dal$i nabizené sluzby, aktivita na sociélnich sitich aj.

Dalsi metodou bylo internetové Setfeni, které bylo vytvofeno pomoci internetového dotaz-
niku, ktery obsahoval jak oteviené, tak uzaviené otazky. Otazky se dale vétvily dle odpo-
védi, aby mély odpovédi respondentli co nejvétsi vyuziti pro analyzu cilového zdkaznika.
Setfeni probihalo jeden mésic a bylo distribuovano pomoci socialnich siti a emaili. Pomo-
ci socialnich siti byl dotaznik rozeslan ptredevsim zajemctim o psy, chovatele, do vystav-
nich skupin apod. Pomoci emailll byl dotaznik odeslan na emailové adresy castnikil psi
vystavy. Po jednom mésici sbéru dat bylo Setfeni zastaveno s celkovym poctem 213 re-

spondentt a vysledky byly vyhodnoceny.

Pro dokresleni analyzy trhu je v praci obsazeno interview. Na zakladé vysledkt predcho-
zich analyz obsazenych v praktické ¢asti byly ndhodné vybrany tfi respondentky, které
jsou ze stejné lokality, avSak riznych vékovych skupin. VSechny oslovené zeny s interview
souhlasily. Na zaklad¢ predem stanovenych otdzek probihalo interview osobné. Vsechny
rozhovory byly nahravany na diktafon a ve vysledné analyze vyhodnoceny kli¢ové infor-

mace.

Vsechny metody byly peclivé provedeny, zpracovany a vyhodnoceny. Na jejich zaklad¢ je

nasledné zpracovano shrnuti a doporuceni, stejné jako cely zaveér prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB

Tato kapitola je nedilnou soucasti celé bakalatrské prace. Uptesiuje zakladni terminologii
sluzby jako produktu a tvorby cen. Dtive byl prodej vice zaméfen na produkt a az poté jej
doprovazela sluzba. Dnes je tomu opacné a sluzba se stava zakladnim produktem a nasled-

né je vytvaren fyzicky produkt, ktery spolecnosti nabizeji spise jako sekundarni.

Primarn¢ se sluzba vyskytuje hned v nékolika odvétvich, jako je zabavni primysl, cestovni
ruch, telekomunikacni sluzby apod. Zde vSude miizeme pozorovat, ze sluzba je hlavnim

produktem a teprve nasledn¢ je doprovazena prodejem hmotného zbozi.

Pro mnoho lidi je mnohdy problém vydéavat své finan¢ni prostiedky za nehmotny produkt.
Proto je dillezité vénovat pozornost marketingu sluzeb, aby byl zédkaznik spravné osloven,
sluzbu vyzkousel, popfipadé se k ni vratil a v idealnim ptipadé sluzbu doporuéil dal§im

lidem. (Vastikova, 2014, s. 29)

ZvySovani poctu podniki, které nabizeji sluzby, mizeme vidét ve zvySeném poctu lidi,
ktefi jsou zamé&stnani ve sluzbach nebo v rustu podilu sluzeb na HDP. Obecné¢ mtizeme ze
statistickych dat fict, ze podil sluzeb na HDP v Evrop¢ se pohybuje okolo 70-75%. Podil
pramyslového odvétvi na HDP je v Ceské republice 47,3%, s timto &islem se stale fadime
mezi jedny z nejpramyslovéjsich zemi v Evropé. Sluzby tvoti zhruba 50%, coz je oproti

rozvinutym zemim EU podprimér. (Holanov4, 2015)

1.1 Sluzba

Pojem sluzba byl definovan jiz v 18. stoleti fyziokraty, kteti jsou pokladani za zakladatele
studia ekonomie. Avsak jejich vira v jediné bohatstvi, ptidu, jim omezovala rozhled na jiné
zpiisoby obohacovani. Dal§im milnikem byl nazor, Ze sluzba je neplodna a prakticky zby-
te¢nd, nepietrvava a je spotiebovana v daném okamziku, nedé se s ni obchodovat a je tak
zcela neproduktivni. Tento nazor Adama Smithe odmitl teprve Jean Baptiste Sally, ktery
vidél pozitivni stranku sluzeb naptiklad u doktort a produkovani jejich sluzeb - vysetieni.
Od této chvile se sluzbam daval vétsi diiraz a nebyla brana pouze jako nepotfebnd a pomi-

jiva. (Vastikova, 2014, s. 14)

Sluzba v pravém slova smyslu, jako ji zname v dnesni dobé, je definovana rozdilnymi zpt-
soby od nékolika riznych ekonomickych kapacit. Sluzbu lze chapat jako Cinnost, kterou

muze nabidnout jedna strana pro uspokojeni potieb druhé strany. Produkce sluzby mize,
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ale nemusi souviset s vyrobou, ¢i distribuci hmotného produktu. (Kotler a Keller, 2013, s.
394)

Mezi zékladni charakteristiky sluzeb je zafazeno ne€kolik vlastnosti, které je blize charakte-
rizuji. Prvni z nich je nehmotnost. Sluzbu nemtizeme doopravdy uchopit, podivat se na ni,

fyzicky ji analyzovat, ochutnat, ¢i poslechnout, nez si ji doopravdy zakoupime. Je to jeden

v

wewvr

tedy myslet na to, Ze to, co zakaznika oslovi, jsou i dalsi véci jako naptiklad, kde se sluzba
nachazi, kteti lidé, respektive zaméstnanci sluzbu poskytuji, jaké je vybaveni pii poskyto-
vani sluzeb, prostfedi, marketing dané sluzby a piedevsim cena. (Kotler a Keller, 2013, s.
394)

Jako demonstraci si miizeme piedstavit situaci, kdy si chceme nechat pofidit portrétni fo-
tografie. NemuZzeme sluzbu foceni nijak uchopit, podivat se na ni, vidét vysledek apod.
Bude pro nés tedy diilezité prostfedi, aby piisobilo pfijemnym dojmem. Zaméstnanci, ktefi
sluZzbu provad¢ji, nds mohou piimét ke koupi sluzby a piipadnému navratu. Vybaveni stu-
dia by m¢lo byt kvalitni, aby zvySovalo hodnotu sluzby a piedev§im marketing studia by

m¢él byt aktivni a ceny konkurenceschopné.

SluZzbu zaroven nemizeme vlastnit. Pokud zakoupime hmotny produkt, miiZeme se pySnit
tim, ze jsme jeho majitelem, avSak sluzba ma absenci vlastnictvi. JelikoZ sluzbu vétSinou
poskytuji lidé, je také zéavislad na jejich zplsobu prodeje. Ackoliv se mnoho firem snazi
standardizovat zptusob prodeje a poskytovani sluzeb, tak lidsky faktor je v tomto ohledu
velmi jedinecny, neopakovatelny a nelze predvidat, jak se kdo zachova. Naptiklad
vV masérském studiu nemusite obdrzet stejnou sluzbu od dvou riznych zaméstnancu stej-
nym zpusobem. Je zde tady jakasi proménlivost a zaroven pomijivost, kdy si danou sluzbu
nemuzeme uchovat. Nemtuzeme ji uskladnit pro budouci potfeby. Vyprcha v daném oka-

mziku. (Vastikova, 2014, s. 24)

1.2 Strategické marketingové planovani ve sluzbach

Stejné tak, jako je tfeba planovat chod firmy ve finan¢nich, vyrobnich, provoznich a dal-
Sich sektorech, je tfeba planovat i strategii marketingu ve sluzbach. Strategie marketingo-

vého planovani se vyviji s podnikovym planovanim. Je uzce spojena S cilem a poslanim
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podniku, musi byt respektovana vSemi zaméstnanci. Mlze se ménit spoleéné s trznimi

zménami, ekonomikou, vyvojem dané spolecnosti, se zmeénou zédkaznikovych potieb, apod.

Strategické marketingové planovani je dilezité z nékolika divodi. Hlavnim davodem je
stanovit, kde se podnik na trhu nachazi a jaké ma cile. Jde o planovani budoucich krokt
jasnym zpusobem, ktery je pfedem stanoven pii planovani. Také je soucésti piesna vize a
seznameni pracovnikli podniku s danym planem, aby nedochézelo ke komunika¢nim pro-

blémtim ve spole¢nosti. (Matula, 2015)

1.2.1 Faze marketingového strategického planovani

Féaze marketingového strategického planovani jsou nejlépe vystizeny v obrazku (Obr. 1) a
obsahuji celkem 4 kroky. V prvni fazi se jedna o dikladnou analyzu. Podnik by mél byt
schopen odpovédét na otazky, kde se v danou chvili nachazi, jaky je jeho trh, na kterém
pusobi, velikost finan¢nich prostfedki, jaké jsou silné stranky podniku a piileZitosti, kte-
rych maze vyuzit. Nebo naopak jaké jsou hrozby, slabé stranky, jak se moznym problé-
mum vyvarovat. Pro nasledujici odpovédi miize podnik vyuzit trzni segmentaci, marketin-
govy audit, SWOT analyzu apod. Analyza je zdlouhava a vyCerpavajici, musi se ale pro-
vést fadnym zplsobem, jelikoZ na danych faktech se potom odrazi i dalsi planovani firmy

a zavadéni konkrétnich strategii. (ACSA, ©2016)

Vybér a zavedeni
Analyza Planovani marketingového Kontrola
(poslani,cile) strategického
planu

Obrazek 1 — Faze marketingového strategického planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhym krokem je planovani. Firma by méla védét, ¢eho chce dosahnout. K tomu je tieba
stanovit poslani firmy. Poslani je Casto stanoveno zakladatelem spolec¢nosti, je to divod,
pro¢ spole¢nost existuje, jakym zpiisobem bude plnit potieby svych zakaznikl a zdvodiu-
je tak své plisobeni na trhu a ¢astené i spoleCensky vyznam. Déle je nutné pro planovani
stanovit cile. Cile jsou v souladu s poslanim firmy. Jsou kratkodobé, dlouhodobé a také
prioritni a sekundarni. Rozd¢€leni samoziejmé existuje mnoho, ale firma by se méla fidit
predevsim prioritnimi cili a cestou, jak téchto cili dosahnout. Timto zptisobem identifikuje

a hodnoti strategické alternativy, kde ma firma ptehled o riznych moznostech dosaZeni
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stanovenych cilt. Z téchto riznych moznosti firma voli vzdy nejvyhodnéjsi, avSak co je
vyhodné pro jednu firmu, nemusi byt vhodné pro jinou. Tato rozhodnuti jsou vzdy subjek-
tivni a jsou ovlivnéna riznymi faktory. VSechny cile, které si firma stanovi, by mély mit
SMART vlastnosti, mély by byt specifické, meéftitelné, akceptovatelné, realistické a

Vv neposledni fad¢ také omezené Casem neboli terminové.

Ttetim krokem je zavadéni daného marketingového strategického planu. Je to jiz konkrétni
zpusob zavedeni operativniho planu, jednotlivych kroki, k dosazeni cile. Muze zahrnovat
naptiklad zptisob komunikace firmy se zdkaznikem, jak bude firma pouzivat vhodné mar-
ketingové néstroje, jak budou se zakazniky komunikovat zaméstnanci a pracovnici firmy,
jak se budou zavadét novinky na trh, jakym zptsobem firma bude tvofit ceny a mnoho

dal$ich aktivit. (Jakubikova, 2013, s. 132)

Posledni fazi je kontrola. Jedna se o kontrolu, zda jsou dodrZovany stanovené cile a jakym
zpusobem. Jedna se o sledovani a kontrolu stanoveného planu a zaroven interpretaci a zda-
vodnéni odchylek, které nastaly. Pti kontrole zaznamenavame, jak odchylky ovlivni cel-
kové planovani, jak je tfeba plan pozménit, aby nedochazelo k odchylkam, a tak celkové-

mu odliseni od ptivodniho planu.

Mezi dalsi dilezité nastroje, které nam k analyze a k planovani mohou pomoci mimo
SWOT analyzy (viz kapitola 3.2. SWOT analyza), patii naptiklad trzni segmentace. Jedna
se o rozdéleni trhu na hlavni skupiny kupujicich s naprosto odliSnymi potfebami a chova-
nim, je zde rtznorodost produktil, jelikoz kazdého uspokoji jiny produkt. Déle je to seg-
ment trhu, ktery je naopak rozdélenim na skupiny spottebitelti, ktefi reaguji na produkty a
marketingovy mix podobnym zplsobem. Targeting je proces vybéru cilového segmentu.
Positioning je umisténi produktu k zakaznikim, kteti maji o produkt zajem, je pro né za-
douci a ma vyhodnéjsi pozici neZ produkt konkurencni. Pozice produktu je zpisob, jakym
zakaznik vnima dany produkt v porovnani s konkurenci. Dale firmé pii analyze mohou
pomoci rizné nastroje jako je BCG matice apod. Vytvaieni scénait mize pomoci firmé pii
riznych nenadalych a neplanovanych situacich, které¢ mohou byt optimistické (nad oc¢eka-
vani dobré), nejvice mozné (to, kde se firma opravdu vidi, nejpravdépodobnéjsi situace),

pesimistické (nejhorsi pfipad, nenadalé situace). (Kotler, 2007, s. 89)
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1.3 Produkt ve sluzbach

Na trhu mazeme rozlisit nékolik typt nabidek, které spole¢nosti poskytuji a nabizi svym
zékazniktim. Prvnim typem je nabidka Cist¢ hmotného produktu. Jedna se o fyzicky, hma-
tatelny produkt, ktery neni doprovazen zadnou sluzbou. Druhym typem nabidky je fyzicky
produkt s nezbytnou sluzbou. Jedna se o takovy typ nabidky, kde sluzbu vyhledavame
v dob¢ koupé nebo pozdéji béhem uzivani. Sluzeb muze byt hned nékolik k jednomu pro-
duktu, a ¢im je vyrobek vyspélejsi a kvalitnéjsi, tim vice je sluzba nezbytnd. Napiiklad pii
koupi automobilu ziejmé budeme pottebovat sluzby servisu. Nebo pii pofizeni nového

mobilniho telefonu je nutné vyuzit sluzeb telekomunikacnich spolecnosti.

Tteti skupinou je takova nabidka, kde je dilezitost sluzby a produktu rovnocennd. Jedna se
o produkty, které¢ jsou doprovazeny sluzbou a naopak a nelze je od sebe oddélit. Naptiklad
Vv restauraci je stejné dilezité dobry produkt — jidlo, jako sluzba — obsluha, servis, podavani
apod. Ctvrty typ nabidky je poskytovani sluzby s doprovodnym produktem. Jedna se hlav-
né o takové podniky, kde je sluzba dominantni a produkt ji pouze podporuje. Napiiklad
cesta vlakem je sluzba poskytovana dopravnimi podniky, ale jako doprovodny produkt zde

funguje naptiklad obcerstveni. (Jakubikova, 2013, s. 198)

Posledni skupinou jsou nabidky, kde vystupuje jen sluzba, Zadna ptidana hodnota ve forme
hmotného produktu zde neni. Jedna se o poskytovani masazi, sezeni s psychologem nebo

uklizeni v domacnosti.

Co se tyce fotografickych sluzeb, na které v praktické ¢asti tato prace navazuje, jednd se 0
dominantni sluzbu s doprovodnym produktem. Samotné fotografovani je dominantni sluz-
ba, bez které by nemé&lo smysl pokracovat v praci a vzniklé fotografie jsou doprovodnym
produktem, které klient obdrzi ve hmatatelné podobé a miiZze s nimi libovolné disponovat.

(Vastikova, 2014, s. 79)

1.3.1 Zivotni cyklus sluZeb

Tak jako ma vyrobek zivotni cyklus, tak i sluzba ma urcité faze. Etapy Zivotniho cyklu
sluzby mizeme zkracen¢ nazvat jako uvedeni na trh, rast, zralost a Gtlum. Neni samoziej-
mé nezbytné, aby sluzba prosla vSsemi zminénymi stadii. VSeobecné je platné to, ze prodat
sluzby je velkou nevyhodou. Proto je diilezité, kdo sluzbu poskytuje. Jde tedy o povést a

image znacky. Pro firmu jsou velmi diilezité reference, které se o poskytovani danych slu-
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zeb $ifi. Zaroven je dualezity pfistup zaméstnance ke klientovi, jelikoz on nabizi sluzbu a

jeho vystupovani si zakaznik lehce zapamatuje. (Kotler, 2007, s. 92)

Nejprve je tedy tieba vytvorit sluzbu, koncept, ktery bude na trhu obstojny. To vznika po-
¢ateCni myslenkou, vyvojem konceptu, ovéfovanim, segmentacni a podnikatelskou analy-
zou novych koncepci, az po vyvoj sluzby a testovani sluzby na trhu. Pokud sluzba jako
takova obstoji, je mozné ji uvést na trh. Mnoho podnikti ma za cil riist a poté stabilizaci a
co nejdelsi obdobi plisobeni na trhu, nez sluzba bude mifit k itlumu a poté i k zaniku. To,
néni slibu, ktery firma dava. Jedna se o to, ze se firma ve své propagaci a marketingu zava-
zuje ke slibu. Slibuje spotfebitelim Cinnost, aktivitu, kterd jim pfinese n¢jaké obohaceni.
Zakaznik si tuto sluzbu kupuje a prakticky véfi tomu, co firma nabizi. Je tedy dilezité se

tohoto slibu drzet a nezklamat zakaznika.

Pokud se firma rozhoduje, zda stdhnout sluzbu z trhu, méla by vzit v potaz n¢kolik faktora,
které hraji roli. Napiiklad zda sluzba ptispiva na kryti variabilnich nakladd, zda lze zménit
cenu, modifikovat sluzbu, pfizptsobit sluzbu trhu apod. Dulezité je také zminit veSkeré
dopady na stavajici a vérné klienty a polozit si otdzky, jaky bude mit zruseni sluzby dopad
na klienty, neposkodi-li povést a divéru firmy, co stazeni sluzby z trhu vypovi o firmé.
Nasledné¢ je tfeba se zabyvat otazkami jak, co a kdy nahradi sluzbu, kterou se chystaime

stahnout z trhu. (Vastikova, 2014, s. 91)

1.4 Ceny ve sluzbach

Cenu za sluzby platime kazdy den, kdyz cestujeme autobusem, jedeme vlakem nebo plati-
me Skolné, ¢i ndjem. Jak ale nastavit cenu, aby byla dostatecné ohodnocena nase sluzba?
Mnohdy kromé konkrétnich nakladu vstupuji do ceny veli¢iny jako ¢as nebo vyvinuté Gsi-
li. Cena je penézni vyjadieni hodnoty vyrobku nebo sluzby, kterou je klient ochotny vydat.
Obecné¢ miizeme rozdélit faktory ovliviiyjici rozhodovani o cenach na vnitini a vnéjsi.
Vnitini faktory jsou piedev§im marketingové cile a strategie firmy, strategie marketingo-
vého mixu, naklady, organizace. Do firmy vstupuji také vnéjsi faktory. Jedna se o aktualni
ekonomickou situaci, poptavku, konkurenci, politické prostiedi, povahu trhu apod. Pro
urceni spravné ceny sluzby musime zvolit vhodnou cenovou strategii, kdy musime vzit
V tvahu nésledujici faktory: naklady, konkurence, hodnota sluzeb pro zakaznika. (Vastiko-

v4, 2014, s. 93)
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Do ceny vstupuji néklady fixni, takové, které zaplatime i pokud nic neprodame. Napiiklad
najemné, pojisténi, mzdy atd. Dale naklady variabilni, naklady na jednotku poskytnuté
sluzby. Néklady semivariabilni, které souviseji s mnozstvim uspokojenych zakaznika. Déle
muzeme rozliSit ndklady na piimé a nepiimé. Piimé naklady jsou takové, které miizeme
jasné pfifadit k danému vykonu. Mizeme urcit napfiklad mzdu kadeinice za urcity pocet
minut nutnych k ostfihani, umyti hlavy. Nepfimé naklady naopak nelze urcit pfimo na jed-

notku, ale je nutné tyto naklady rozpocitat, alokovat je k ur¢itym vykonum. (Kotler, 2007)

Na zakladé tdaji potom muZeme stanovit cenu objektivnim zptisobem, kdy stanovujeme
fixni poplatek za urcitou sluzbu, ktera se potom nasobi poctem vykonii dané sluzby, po-
¢tem hodin apod. Napftiklad stanovime cenu za hodinu masaze, fixni cena se potom nasobi
spotfebovanym mnozstvim hodin. Musime v tomto piipad¢ brat v potaz také konkurenci,
aby nase ceny nebyly pfili§ vysoké nebo naopak piili§ nizké, coz mtize vést k podhodnoce-

ni sluzby a firmy zakaznikem.

Subjektivni stanoveni ceny vychazi z vyse zminéného objektivniho zplisobu stanoveni ce-
ny, ale je kladena dilezitost na vnimani ceny klientem. Je zde dulezité zjistit, co je pro
klienta jesté piijatelné a co nikoliv. Pfi tvorbé ceny je nezbytné myslet na cenovou taktiku,
kterou zvolime. Ceny se daji pomérné snadno zménit u mensich spolec¢nosti, ale je dobré
nemenit ceny pfili§ ¢asto a rapidnim zptisobem. Jednou z taktik je cena ,,slizané smetany*,
coZ znamend nastaveni prestizni ceny. V zasad¢ se ale musi jednat o prestizni sluzbu, ¢i
produkt. Je zde také velmi omezena poptavka, za tuto cenu jsou schopni investovat jen
vybrani zdkaznici. Tohoto vyuzivaji zndmé kadeinické salony, kde je velmi dlouhda ¢ekaci
lhita, ceny jsou nadsazeny z nékolika dtvodu, jako je poveést, kvalita, propagace znamymi

osobnostmi. (Vastikova, 2014, s. 102)

Dalsi taktikou je cena priniku na trh, coz je pravy opak od ,,slizané smetany*. Jedna se o
velmi podhodnocené nastaveni cen. Nizkymi cenami Ize snadno dosdhnout odbourani kon-
kurence, odrazeni potencialni konkurence od vstupu na trh a hlavné ziskani dobré pozice

jakozto novacci na trhu. (Kotler, 2007)

Elasticka, ¢i flexibilni cena je cena, kterd snadno reaguje na zménu podminek na trhu,

rychle se pfizpiisobuje inovacim, poptavce, ekonomické situaci a reakcim zékazniki.
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2 MARKETINGOVY MIX 7P

Zakladatelem myslenky o marketingovém mixu, tedy o nékolika slozkach, které mohou
ovlivnit zdkaznika, je Neil H. Borden. Na jeho myslenky navazal E. Jerome McCarthy,
ktery blize specifikoval marketingovy mix a vymyslel strategii 4P — Product (produkt),
Place (misto), Price (cena), Promotion (propagace). Jedna se tedy o metodu marketingové
strategie se zamétenim na produkt, jeho cenu, prodej, distribuci apod. Tento model 4P byl
v ramci n€kolika rozsifovani prohlouben a vypracovan na model marketingového mixu 7P.
7P v sob¢ zahrnuje predchozi 4P a pridava navic jesté slozky People (lidé), Physical evi-
dence (materialni podminky), Process (procesy). (ZaRohem, 2008)

Produkt je velmi nedilnou soucasti marketingového mixu. Ovliviiuje zakaznika z hlediska
designu, obalu, technologie. Dale také zakaznik hodnoti uzite¢nost daného produktu, jeho
kvalitu a doplitkky provazené s timto produktem. Pokud bychom se zaméfili na sluzbu, je
zde produkt ve vétsin¢ piipadti nehmatatelny, a proto je dobré sluzbu provazet vedlejSim
hmotnym produktem, ktery poskytne i jakési fyzické vlastnosti, které zakaznik mize oce-
nit. Zvlasté potom, jedna-li se o brand, tedy znamou firmu a zakaznik timto ziskava pocit

prestize, pokud vlastni dany produkt.

Dalsi slozkou, ktera ovlivni zédkaznika, je misto. Mist obecné existuje n¢kolik druhti. Ke
koncovému zakaznikovi jsou nejblize maloobchody, kamenné prodejny, obchodni centra
apod. Mohou to byt ale i haly, velkoobchody a rizné veletrhy. Muze se také jednat o ob-
jednavku produktd a sluzeb na zaklad¢ katalogli a nabidek. V posledni dobé¢ se vSak jedna
predevsim o nejvice navs§tévované misto a to je internet. Internet také patii mezi mista, kde
muze byt zdkaznik osloven. Dokonce si dovolim tvrdit, ze kdo v dnesni dob¢€ neni na inter-
netu, tak je prakticky nedohledatelny. CoZ se nevztahuje napiiklad na vecerku na vesnici,
ale 1 tak si néktery obcan chce najit na internetu oteviraci dobu apod. Patii sem 1 pfimy
prodej. VétSinou se ale jednad o multi-channel marketing, coz je kombinace riznych nastro-
jb dohromady, napftiklad velkoobchod provozujici maloobchod, eshop, ptimy prode;j, kata-

logy, emailové objednavky apod. (Management Mania, ©2011-2013)

Cena je dal$im z nastroji marketingového mixu. Cenova politika samotného produktu, ale
predevsim celého podniku hraje dilezitou roli pti ovlivnéni zédkaznika. Existuje nékolik
strategii stanoveni cen v zavislosti na tom, zda podnik penetruje na trh, zda ma monopolni
postaveni na trhu, dle konkurence, nakladi, prestize firmy apod. Faktord je mnoho, ale pfi

stanoveni ceny by zadna firma neméla jit pod cenu svych nékladd, je to velmi rizikové.
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Mimo stanoveni ceny produktu, ¢i sluzby existuji dalsi nastroje cen jako jsou slevy, vypro-

deje, bonusy, apod.

Klicovym nastrojem k prodeji je jednoznacné propagace. Ta miize mit bud’ formu pfimou
nebo nepfimou. K propagaci se vyuzivaji riizné druhy reklam a oslovovani zékazniki. Du-
lezitym nastrojem pro komunikaci béhem propagace jsou v dnes$ni dobé& socialni sité, kde
nejen ze probihaji riizné formy propagace, ale také jsou zde recenze, hodnoceni, zdkaznik
muze oslovit spolecnost s objednavkou, reklamaci, dotazem apod. Je to velmi vlivny né-
stroj a op¢t plati pravidlo, ze spolecnost, ktera neni na socialnich sitich, je svym zakazni-

kim mnohem dal. (Management Mania, ©2011-2013)

Proces je specificky pro sluzbu tim, ze se jedna o proces provedeni sluzby, to znamena jeji
realizaci od uzavieni objednavky az po samotnou realizaci. V procesu je nutné si polozit
zakladni otazku a to jak by méla byt sluzba provedena, jak ji zdkaznik muze ,,zkonzumo-
vat“. Je to jedna z Casti, za kterou si zakaznik plati. Pokud se zdkaznik rozhodne vyuzit
sluzby kadeinika, je dualezité, jaky proces tuto sluzbu doprovazi — musi zékaznik pfijit do
studia nebo kadeinik ptijde za nim, jak dlouho proces potrva, je nutné se na néj néjak pii-
pravit. V zasadé¢ se jedna o pribéh sluzby, kdy je nutné dbat i na pohodli zakaznika, mozné

obcerstveni, pokud je proces zdlouhavy.

Materialni prostfedi neboli physical evidence je dalsim dalezitym bodem pii poskytovani
sluzeb. Zékaznika velice ovlivni prostiedi, ve kterém se nachazi. Je dulezité, aby celkovy
dojem piisobil na zédkaznika cisté, jasné, vyjadfoval podstatu sluzby, aby se zakaznik citil
uvolnéné. Tomu také nahrava vybaveni spolecnosti, které by mélo spliiovat podminky pro
bezproblémovy chod sluzby. Pokud naptiklad zakaznik masérského centra uvidi Spinave,
staré a nestabilni maserské ltizko, uz se zfejmé¢ nikdy nevrati. Vybaveni nemusi byt nutné
nejmodernéjsi, ale mélo by byt Cisté, funkéni a mélo by ladit s interiérem a celkovou kultu-

rou spole¢nosti. (Professional Academy, 2002)

Lidé¢ jsou nejdilezitéjsi slozkou v poskytovani sluzeb. U hmotného produktu nepotiebujete
vetSinou asistenta prodeje, ptipadné nékoho, kdo vam dany produkt objedna a koupi. Sluz-
ba se naopak bez lidi obejde jen velmi t€Zko. Na zdkaznika bude velice plisobit obecna
kultura v organizaci, kterou utvareji zaméstnanci, jak spolecnost plisobi navenek, zda budi
v zakaznikovi kladny a duavéfivy dojem. Celkova kultura spolecnosti se potom odrazi
vV chovani zaméstnanct, ktefi sluzbu poskytuji. Tento okamzik rozhoduje o vS§em. Rozho-

duje o tom, zda se klient vrati, zda bude spokojeny, zda firmu doporuci nebo naopak po-
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mluvi. Spolecnost by méla v kazdém piipade vytvorit takovy organizacni systém, aby za-
méstnanci pristupovali K splnéni sluzeb zakaznikim odpovédné a dle firemnich pravidel a
fadu chovani. Neni to totiz vétSinou neschopnost, neznalost nebo nedostate¢ny pichled, ale
problém spoc¢iva obvykle v chovani zaméstnanct. Zakaznik se dale diva na zakaznicky
servis, ktery firma poskytuje. Proto by mél perfektné fungovat naptiklad reklamacéni pro-
ces, firma by méla byt oteviena pripominkam, podnétim ze stran zakaznikl. Veskeré tyto
sluzby jsou pro zédkaznika dtlezité a jejich dobré zvladnuti zavisi predevS§im na zaméstnan-

cich. (Professional Academy, 2002)
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3 SPECIFIKA FOTOGRAFICKE CINNOSTI

Fotograficka ¢innost spadd v Ceské republice pod volné Zivnosti. Znamené to, e pokud se
kdokoliv rozhodne podnikat v oblasti poskytovani fotografickych sluzeb, nemusi prokazo-
vat zadné odborné dovednosti, zkousky ani praxi v oboru. Odborné zptsobilost k vykona-
vanym ¢innostem zde tedy neni nijak kontrolovadna, ¢i omezovana. Staci, kdyz se dodrzi

podminky pro zaloZeni volné zivnosti.

Tyto podminky jsou stanoveny zakonem a jde pfedevsim o beztthonnost, kterou si tfad
sam oveti v trestnim rejstitku. Dale o svépravnost, minimalni vek je tedy 18 let, kdy jsme
zpusobili kK pravnim tkonim. Pfi zakladani volné Zivnosti je poplatek tGfadu jeden tisic

korun ¢eskych. (Koneéna, 1995)

Obsahovou naplii ohlaSovaci Zivnosti volné najdeme uzakonénou v €. 4 k natizeni vlady €.

278/2008 Sb, kde je popsana takto:
,,08. Fotografické sluZby

Veskeré porizovani, zpracovani a uprava fotografii analogovou i digitalni technologii,
zarizenim a technikou s tim souvisejici. Zhotovovani cernobilych a barevnych snimkii prii-
myslovych, reklamnich, portrétnich, figuralnich a reportaznich fotografii. Zpracovani fo-
tografii rucné nebo pomoci strojnich zarizeni. Upravy fotografickych snimkii pomoci retu-
Se, kopirovani, zmensovani, zvétSovani pozitivii a diapozitivii vSech formatu, vyvolavani a
uprava vyvolanych filmii, kolorovani a priprava fotografickych roztokii. Zhotovovani snim-
kit v ateliérech, interiérech i exteriérech s vytvarnym zamérenim, a to na vsechny druhy
fotografickych materidlii. Prani, cisteni, suSeni, lesténi, strihani, montdz a dalsi upravy
pozitivnich i diapozitivnich fotografii a fotografickych filmii. Provozovani samoobsluznych

fotografickych automati. “ (Czech Trade, ©1997-2016)

Obecné dnes muze byt fotografem témét kazdy, neexistuji zadné zkousky, kvalifikace,
mira vzdélanosti ani odborna zptisobilost, i praxe. Je téméf jisté, ze timto vznikl na trhu
nekontrolovatelny pocet fotografii, velka konkurence a zaroveit mnoho nekvalitné posky-
tovanych sluzeb. Fotograficky trh by se ale dal rozd¢lit do n€kolika specifickych kategorii,
jako jsou fotografové poskytujici laboratorni zpracovani fotek, coz zahrnuje tradi¢ni foto-
labova studia, kterd poskytuji rychlé vyfoceni a vyvolani fotografii na ufedni dokumenty,
vyvolani negativil a pozitiva, digitalni fotografii, velkoplo$ny tisk apod. Dale jsou to foto-

grafové, ktefi nabizeji svatebni fotografovani, portrétni fotografie, new born fotografie,
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produktovou a reklamni fotografii, uméleckou fotografii, akty apod. Ti vétSinou fotografuji
a upravuji své fotografie. K tisku a zhotoveni fotografii poté vyuzivaji outsourcing u jiz

zminénych fotolabi.
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4 PREDSTAVENI POUZITYCH ANALYZ V PRAKTICKE CASTI

Nasledujici kapitola je vénovana pro prezentaci analyz, které jsou nasledné pouzity v prak-
tické casti. Kapitola obsahuje pouze vybrané analyzy, které jsou diilezité pro hodnoceni
danych sluzeb a podnikil. Zahrnuje zejména Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a
také SWOT analyzu. Ob¢ analyzy poté pokracuji v praktické ¢asti s konkrétnim métenim a

dedukci vysledk.

4.1 Porterova analyza

Porterova analyza neboli Porterova analyza 5F a mnoho dal$ich modifikaci nazvu této ana-
1yzy nalezneme ve vSech ekonomickych literaturach. 5F je odvozen od ndzvu five forces,
coz znamena pét sil, jednd se totiz o analyzu péti konkurencnich sil. Do jednotlivych sil
vstupuji nasledujici skute¢nosti: dodavatelé, zakaznici, nove vstupujici konkurence, substi-
tuty a komplementy a stavajici konkurence, viz obrazek (Obr. 2). Analyza slouzi k lepsimu
pochopeni a zhodnoceni konkurenéniho prostiedi. Jednotlivy rozbor faktort vstupujicich

do konkuren¢niho prostiedi je zahrnut v nasledujicich podkapitolach. (Strateg, ©2016)

Nové vstupujici

,.-*"""r-_

/

kupni

Kontul‘ené_ni Zakaznici
=5 prostiedi y

sila
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Obrazek 2 — Porterova analyza

Zdroj: (Strateg, ©2016)

4.1.1 Dodavatelé

Ohrozeni ze strany dodavatelli, potazmo odbérateld, vstupuje do podniku hned z nékolika
uhlt pohledu. Nejprve by si mél podnik stanovit, jakym zptisobem bude se svymi dodava-

teli vyjednavat. Pokud nedojde k ustanoveni podminek a zptisobu jednani, mize v podniku



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

nastat velky problém, zejména pokud je dodavatel ¢i odbératel pro podnik klicovy.
V piipad¢, ze jeden odbératel tvoii velké procento odbéru podniku, mize v podniku vyjed-
navat nizsi ceny, protoze podnik je na jeho odbéru zavisly. Stejné tak pokud ma podnik
jednoho dodavatele, ktery zaujima dominantni pozici, tak pfi vyjednévani se podnik musi
podvolit cendm a podminkdm, coz neni idedlni situace. Pokud chce podnik omezit tato
rizika, je tfeba, aby své dodavatele i odbératele mél ve vyvazenych pozicich. Pokud jeden
nebude chtit pfijmout cenu, kvalitu apod., mize se podnik obratit na jiné spole¢nosti, aniz
by ho to existencné omezilo. Pfikladem miuZe byt hypermarket, ktery ma dodavatele urci-
tych produktt, ¢i sluzeb, jez tvoti 60% celkového obratu. Je ziejmé, Ze ztratou tohoto do-
davatele by pfisel o produkty, o zakazniky a také o obrat, ktery diky produktim dodavatele
tvori. (Johnson, Scholes a Whittington, 2008, s. 63)

4.1.2 Zakaznici

Zakaznici nebo také odbératelé maji velmi spoleéného s dodavateli. Plati stejné pravidlo.
Pokud existuje velky podil jednoho zakaznika, odbératele v jednom podniku, je podnik
nucen vyjednavat nizsi ceny, vyssi kvalitu, zkratka zakaznik ma vliv na kone¢né ceny, jeli-
koz jeho vypadnuti z listu odbérateltt by mélo pro podnik existenéni nasledky. (Johnson,
Scholes a Whittington, 2008, s. 62)

4.1.3 Nové vstupujici konkurence

Porterova analyza také bere v tvahu moznou nové vstupujici konkurenci na trh. Jednd se o
miru zpfistupnéni trhu v daném odvétvi. Kazdého potencidlniho vstupujiciho na trh bude
samoziejmé¢ zajimat, za jakych podminek mulZe plsobit na trhu, jakym zptisobem bude
reagovat konkurence a jak se zachova, zda je odvétvi regulovano ptisnymi pravidly a za-
kony apod. Zaroven bude chtit ziskat co nejvétsi podil na trhu, tim samoziejmé ohrozit
konkurenci za pomoci napt. nizkych cen. Také bude vyZzadovat vice vstupl a tim sniZeni
surovin v odvétvi. Pokud je trh naptiklad vysoce regulovan a podniky v odvétvi by reago-
valy na vstup nového hrace na trh agresivné a existovalo by mnoho piekazek, potom je

nizka pravdépodobnost vstupu novych konkurentii na trh.

Typickou piekazkou pro vstup miize byt naro¢nost na kapital. Nejednd se pouze o pocatec-
ni kapital nutny k zaloZeni, ¢i provozovani urcCité ¢innosti, ale také z hlediska zékaznikovy
davéry, pocatecni ndklady na stroje, suroviny, polotovary, uskladnéni, propagaci, zkratka

fungovani v zacatcich, kdy firma bude jisté vykazovat i ztraty.
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Co je ale pro nové vstupujici nejvétsi prekazkou, je loajalita zakazniki. Pokud na trhu exis-
tuji takovéto produkty, ¢i sluzba, kterou chce firma poskytovat, musi také zékazniky, ktefi
jiz maji dodavatele dané sluzby, ¢i produktu piesvédCit o tom, ze jsou lepsi, vyhodnéjsi a
presvédcit je, aby zménili ndzor. V dneSni dob¢ jsou zdkaznici motivovani predevSim ce-
nou. Zakaznik nechodi nakupovat do Tesca, protoze ho ma rad a chce firmu podpofit, ale
ze subjektivnich divodt. Dalsi den je schopen jit do Kauflandu a tieti den do Billy. Dnes,
kdy ma zakaznik mobil od Samsung, sluchatka od LG, tablet od Lenovo neexistuje stopro-
centni vérnost. Pokud si ale zdkaznik néktery produkt oblibi a vyhovuje mu, je velka prav-
dépodobnost, ze se k nému v budoucnu vrati, pokud tak ucini, je velmi tézké jej presveédcit
Z pohledu nového subjektu na trhu, aby odesel od néceho stalého, vérného, vyhovujiciho
k neznamému. Proto jsou naklady na marketing a propagaci v zacatcich opravdu velké
Vv jakémkoliv odvétvi a neni zaru¢ena jejich navratnost. (Johnson, Scholes a Whittington,
2008, s. 61)

4.1.4 Substituty a komplementy

Na trh bude putisobit vétsi natlak, pokud zde bude nadmérné mnozstvi substitutd. Pokud si
klient bude moci vybrat z nepfeberného mnozstvi vyrobkd, tak tlak konkurence bude stou-
pat a rivalita na trhu bude vykoupena nizkou cenou, ale zaroven i snizenim kvality produk-

tu, sluzeb. (Johnson, Scholes a Whittington, 2008, s. 62)

4.1.5 Konkurenéni prostiedi

Stavajici konkurenc¢ni prostredi je pro podnik velmi dilezité. Kazda firma by mé¢la sledovat
své konkurenty, drZet s nimi krok a idealn¢ tento krok nastavovat jako prvni. Konkuren¢ni
rivalita je dnes vysoka, kazdy podnik se snazi vyuzit svého postaveni na trhu tak, aby se
posunul dal a mél co nejvétsi trzni podil. V dokonale konkurencnim prostiedi je dostatek
firem, které mezi sebou soutézi a zdkaznik ma tak na vybér z vice produktii a sluzeb,
zkratka ma moznost volby. V oligopolni konkurenci, ¢i monopolni je velmi tézky vstup na
trh, ¢asto aZ nemozny a zdkaznik prakticky nemé nebo ma jen velmi omezenou mozZnost

vybéru. Porter rozliSuje dva zakladni typy konkurence — diferenciacni a nakladova.

Pokud existuje v odvétvi mnoho podnikli s podobnym produktem, existuje velka cenova
valka, kterd mlize zapficinit sniZeni kvality, coZ jsou i dva hlavni faktory, kterymi se za-
kaznik fidi — cena a kvalita. Pokud se podnik se svymi vyrobky dostate¢né diferencuje,

muze tak vytvofit pfidanou hodnotu, kterou zakaznik oceni a zistane podniku vérny.
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Ke snizovani ceny také mohou podnik vést vysoké skladovaci a fixni ndklady. V ptipadé,
ze podnik ma vysoké fixni néklady, je pozadovan stale vyssi a vyssi objem produkce. Tim
padem ale vznikaji podniku velké zasoby a jakmile je jednou vyrobek vyroben, musi byt
uskladnén. Po naplnéni kapacity se firma snazi 0 prodej t€chto zasob, aby snizila skladova-
ci naklady, a proto je nucena Casto snizit ceny, aby odbératelé projevili vétsi zajem. (John-

son, Scholes a Whittington, 2008, s. 64)

4.2 SWOT analyza

Tato podkapitola obsahuje SWOT analyzu a jeji teoretické zhodnoceni z pohledii hned
nékolika ekonomickych kapacit. Pro strategické planovani dané podnikatelské jednotky je
nesmirné¢ ditlezité znat své poslani, poté provést SWOT analyzu a dale pokracovat v plano-
vani cili, ve stanoveni strategie a dalSich krocich, které jsou nezbytné nutné a potiebné k
dosazeni vSech stanovenych aktivit. Nazev analyzy vyplyva z pocatecnich pismen, které
analyzu dokonale charakterizuji Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (piilezitosti), Threats (hrozby). (Johnson, Scholes a Whittington, 2008, s.
119)

SWOT analyzu lze rozdélit na dvé dil¢i ¢asti a to analyzu externiho prostfedi a analyzu
interniho prostfedi. Analyza vnéj$iho, externiho, prosttedi je prakticky rozborem pfilezitos-
ti a hrozeb v prostfedi, kde se podnik aktudlné vyskytuje. Analyza vnitiniho prostiedi je
zase vyzkum vlastnich silnych a slabych stranek v podniku, které mohou v daném internim
prostiedi podnik bud’to posilit nebo oslabit. Dlkladny popis a postup celé analyzy je zahr-
nut v nasledujicich podkapitolach. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

4.2.1 Analyza interniho prostiedi

Nejprve je dobré provést analyzu vnitiniho prostfedi podniku a poté vnéjsiho prostiedi,
kterd podniku pomuZe najit riizné moznosti na zékladé této analyzy. Analyza vnitiniho
prostiedi se sklada ze dvou €asti. Analyza silnych stranek firmy a slabych stranek firmy.
Tato analyza miiZze byt ¢asto dost subjektivni, a proto je dobré vychazet z takovych stranek,
které je firma schopna podlozit divéryhodnymi a pravdivymi fakty. Je vhodné tyto vlast-
nosti srovnavat s konkurenci. Pokud napftiklad ve firmé déla nejvétsi obrat prodej néjakého
vyrobku, jesté to neznamena, Ze je to silnd stranka podniku. V porovnani s konkurenci totiz

muze byt dany podnik az na poslednich mistech a tim padem se stava dany produkt slabou
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strankou a je tfeba jeho pozici na trhu posilit. Silné stranky mohou byt naptiklad Spickové
technologie, které jina firma nevlastni. Prvni misto v produkci zbozi, ¢i poskytovani sluzeb

na prvnim misté ve mést¢, regionu, ¢i republice, vedouci pozice v urcitych aktivitach apod.

Slabé stranky firmy naopak neznamenaji, ze ve vSech téchto oblastech se firma musi zlep-
Sit, ale je tfeba tyto slabé stranky identifikovat a urcit tak, kde mohou pftijit ohrozeni

z vnéjsiho prostiedi. (Kotler, 2007, s. 98)

4.2.2 Analyza externiho prostiedi

Analyza externiho prostiedi je rozdélena na dvé zékladni ¢asti. Analyzu ptilezitosti a hro-
zeb. Jednd se o analyzu trendi v makroprostiedi a zaroven dilezitych faktor v mikro-
prostiedi, které by mohla firma vyuzit nebo by ji naopak mohly tyto fakta do budoucna
ohrozit. Pii provadéni SWOT analyzy je dilezité myslet na vSechny aspekty, kde se firma
vyskytuje a neopomenout tak zadny vliv, ktery by ji mohl né¢jak zasahnout. Analyza exter-

niho prostiedi ¢asto vychdzi z analyzy vnitiniho prostfedi.

Ptilezitosti vznikaji pro firmu tam, kde se mtze realizovat diky svym silnym strankém,
které vyplyvaji z analyzy vnitiniho prostiedi. Jsou to takové oblasti, které firma mutize vyu-
zit ve svlj prospéch. Pii hodnoceni ptilezitosti je dlilezité, aby byla brana v potaz poslani a
cile firmy, aby se tato ptilezitost neodchylovala od hlavni ¢innosti firmy. Dale je tfeba zva-
zit zdali dana pfilezitost nezahrnuje 1 urcité riziko, zda je stald nebo rychle proménliva a
piedevsim, zda ma pro firmu adekvatni vyhody, aby ji firma mohla vyuzit. (Kotler, 2007,
s. 98)

Stejné tak, jako lze identifikovat pfilezitosti, které ndm okolni prostiedi poskytuje, musi se
piit SWOT analyze brat ohled 1 na potencidlni hrozby. Hrozby v tomto ohledu jsou mozné
negativni vlivy z riiznych prostfedi, které mohou mit negativni dopad na podnik. Neni tfe-
ba ale vytvaret opatieni proti v§em hrozbam, které jsou mozné, ale je tfeba vyhodnotit, do
jaké miry je dana hrozba pravdépodobna a hlavné, jak velké ztraty miize podniku pfinést.
Pozornost by pak méla byt vénovana tém nejpravdépodobnéj$im a nejrizikoveéjSim scéna-

fim a na jejich zakladé vytvofit opatieni nebo rizikovy plan. (Kotler, 2007, s. 89)

Kniha analyza podniku v rukou manazera, kterou napsala Monika Grasseova a kolektiv,
zase upfesiiuje pfilezitosti a hrozby z hlediska prostfedi, kde je hledat s vyuzitim PESTLE
analyzy. Jedna se tedy o prostfedi Politické, Ekonomické, Socidlni, Technologické, Le-

gislativni a Ekologické. Navzdory tomu, Ze firma obecné nemuze ovlivnit ptisobeni z vyse
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jmenovanych prostfedi, mlize prevzit takové opatfeni, aby co nejvice eliminovala rizika,
tedy hrozby a zaroven zvysila Sanci k pfileZitostem. (Grasseova, Dubec a Rehék, 2012, s.
298)

4.2.3 Pribéh analyzy

SWOT analyzu mizeme zjednodusené vyjadiit v tabulce (Tab. 1), kde sepisSeme jednotlivé
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby do pfislusnych fadkd. Je dilezita relevantnost
faktl podpoifena daty, vysledky a dtveéryhodnymi zdroji, nikoliv subjektivnimi pocity a
nazory na podnik. (Vastikova, 2014, s. 43)

Nasledujici postup je vyhodnoceni faktord pomoci metody plus-minus matice analyzy
SWOT. Jedna se o zjisténi vztahii neboli vazeb mezi jednotlivymi faktory. Tento postup
provadi jiz vysoce zainteresovany pracovnik, ktery mé rtznorodé a hluboké znalosti o
podniku a jeho fungovéni. Nej€astéjsi zpisob je ale povéfeni odborného tymu expertil,

ktefi tuto analyzu blize vyhodnoti.

V tabulce (Tab. 2) mizeme vidét soucty hodnot fadka a sloupcu, které vytvoii poradi kli-
Vazby mezi faktory rozliSujeme na siln¢ oboustranné pozitivni vazby (++), na silné obou-
stranné negativni vazby (--), slabsi pozitivni vazby (+), slabsi negativni vazby (-) a na zad-

ny vzajemny vztah (0). (Vastikova, 2014, s. 44)

Jako piiklad uvadim fiktivni informace u riznych faktord, které se samoziejmeé mohou

liSit, stejné tak jako jejich pocet v redlném provadéni SWOT analyzy.
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Interni

Externi

Tabulka 1 - SWOT analyza

Zdroj: Vastikova, 2014, s. 44
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Tabulka 2 — Fiktivni model SWOT analyzy

Zdroj: Vastikova, 2014, s. 44
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro tizeni marketingu firmy je nezbytné ziskat informace od zékazniki, obecné ziskat in-
formace o tom, jaka je na trhu poptavka a navazat na ni dostate¢né konkurenceschopnou

nabidkou. (Vastikova, 2014, s. 62)

Pti definici problému firmy a navrhu vSech moznych a redlnych feSeni, mtize firma vyuzit
marketingovy vyzkum, kde je nezbytné zvolit cil, ktery ma splnit. Pfi samotném vyzkumu
dochazi ke sbéru, analyze a rozhodnuti na zaklad¢ dat ziskanych béhem vyzkumu. Nasled-
né k jejich srozumitelné interpretaci manazerim, jez na jejich zaklad¢ vyvodi rozhodnuti,

které do budoucna ovlivni jednani a dalsi kroky, které firma podnikne.

5.1 Typy a cile marketingového vyzkumu

Existuje nekolik typu cilti, na jejichz zaklad¢ je marketingovy vyzkum provadén. Pii in-
formativnim vyzkumu je cilem ziskat zékladni a pfedbézné informace, které daji firmeé
ptehled o aktudlni situaci. Jedné se o velmi obecny a Siroky vyzkum, kdy firma nema velké

mnozstvi informaci o trhu a zdkaznicich.

v

Popisny vyzkum ma za cil jiz pfesnéjsi udaje, ma deskriptivni charakter. Cilem firmy je
ziskat co nejpresnéjsi tidaje o konkrétnim trhu, zakaznikovi, demografii, postoji zakaznika
a jeho nazorech. Nejcastéji prostiednictvim dotazniki, anket a pozorovanim zakazniki.

Kauzalni vyzkum se provadi pfi zjiStovani urcité pficiny ¢i problému, ale také ptileZitosti.
Jeho cilem je provéfit predpovédi o vazbé pii¢ina — nasledek. Nejéastéji formou experi-

mentu. (Vastikova, 2014, s. 69)

Monitorovaci vyzkum ma za cil neustale sledovat a monitorovat aktuélni trendy, chovani
zakaznikd, postoje, rozhodovaci procesy. Ke sbéru dat dochazi permanentné, tento vyzkum
je velmi naro¢ny na ¢as 1 finance, ale cilem je ziskdvani aktudlnich informaci nepfetrzité a
v n¢kterych ohledech se mize vyplatit, jelikoz muze odhalit ptilezitosti a nebo naopak
hrozby, které by mohly podnik postihnout. Nejcastéji se ale vyuziva k ziskani aktualnich
informaci, které na kapital nejsou tolik narocné, jedna se naptiklad o vyvoj cen, inflace,
vyvoj meény apod. Tyto informace jsou pomérn¢ snadno dostupné bez potieby vysokych

investic.

Dale muze firma provést prognosticky, ¢i koncepéni vyzkum. Prognosticky vyzkum se

snazi identifikovat budouci vyvoj a predpovédét tak zmény na zékladé dat, které ziska bé-
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hem popisného a kauzalniho vyzkumu. Koncep¢éni vyzkum je potom souhrn vSech jmeno-
vanych vyzkum, ktery navic operuje i s vyvojem celkové ekonomické situace. Je to tedy

celistvy vyzkum, ktery zahrnuje veskeré aspekty, které bychom na trhu mohli najit.

5.2 Faze vyzkumného procesu

Aby byl marketingovy vyzkum efektivni a vysledky relevantni, je tfeba drzet se urcitych
bodi. V nasledujicich podkapitolach jsou jednotlivé faze vyzkumu uvedeny tak, jak jsou
V Casové posloupnosti pii provadéni jednotlivych ukont. Je nezbytné, aby byly vSechny

faze provadény dukladné. (Vastikova, 2014, s. 69)

5.2.1 Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cilii vyzkumu

Marketingovy vyzkum spolecnost provadi, pokud chce naptiklad zavést novinku za urcitou
cenu, poskytnout zakaznikiim néco nového, chce zjistit, jaky je postoj klienta k urcitym
sluzbam a tak dale. Manazeti, ktefi jsou zodpovédni za piedani informaci a zadani ukolu
vyzkumné spolecnosti, ¢i lidem, kteti marketingovy vyzkum budou provadét, museji vSak

spravn¢ definovat danou problematiku.

Informace by nemély byt pfili§ obecné, ale ani uzce zaméfené. Pfi obecném zadani, kdy
manazer chce zjistit vSe o potiebach klientd, budou vysledky subjektivné zkresleny a vy-
zkumnici ziskaji mnoho nerelevantnich dat, protoze nékteré odpovédi budou zbytecné a

nebudou se tykat problému, ktery chce spolecnost vyfesit.

Pfi velmi uzce definované otdzce zase neni prostor pro jiné moznosti, které by klient ptivi-
tal. Proto je idealni polozit n¢kolik otazek, které je tieba formulovat po sob¢ tak, aby mély
logickou navaznost a firmé pfinesly co mozna nejvice uzite¢né informace, napt.: ,,M¢l by
klient zajem o sluzbu XY?%, ,,Pokud ano, zavést tuto sluzbu v oblasti a, b, nebo i ¢?* (Vas-

tikova, 2014, s. 69)

5.2.2 Priprava planu vyzkumu

Pro ptipravu planu vyzkumu jsou kli¢ové nékteré faktory. Zejména zdroje dat. Pro podnik
je dulezité zaméfeni se na spravné pohlavi, vékovou skupinu, lokalitu atd. Faktory, které

sem vstupuji, jSou nastaveny z hlediska preferenci firmy.
Dale je dulezité, jaké metody vyzkumu podnik zvoli. Hlavni metody mlizeme rozd¢lit na
primarni a sekundéarni. Ziskavani sekundarnich informaci je snaz$i a méné ndkladng;si.

Tyto informace byvaji ¢asto velmi snadno dostupné z externich zdroju, coz jsou statni pub-
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likace, on-line rejstiiky a registry, knihy, ¢lanky, vypisy z konferenci aj. Informace sekun-
darniho charakteru lze ziskat i z internich zdrojl, coz jsou pfedevSim vyrocni zpravy, data
a analyzy z minulosti, hlaSeni, rozpocCty a témeét vSechny zdroje z informacniho systému
predevsim je nakladnéjsi a fadime zde nésledujici metody. Mezi zékladni metodu patii
pozorovani. Pozorovani je metoda, ktera vyzaduje velmi vyspélé a hluboké znalosti pozo-
rovatele, aby byl schopen vyhodnotit situaci a ziskat z ni co nejvice informaci. Pozorovani
muze probihat za pomoci nejmodernéjsi techniky, jako jsou videokamery, diktafony. A
subjekt pozorovani nemusi o vyzkumu védét, jelikoz cilem je zaznamenat situaci a chovani
co nejobjektivnéji. Chovani zakaznika by védomé mohlo byt naruseno, pokud by védél, ze
je pfedmétem pozorovani a nechoval by se pfirozené. Pozorovani ale stidle nemiize odhalit

nékteré skute¢nosti, pro¢ se zakaznik zachoval tak, ¢i onak. (Portal, © 2005-2016)

K dalsi metod¢ patii dotazovani. Dotazovani mtze probihat prostfednictvim riznych na-
stroju jako je anketa, dotaznik, posta, email, osobni rozhovor. Dotazovani je velmi rychlé a
efektivni metoda, jak ziskat pfehled o tom, co si zdkaznik mysli. Navic je velmi flexibilni,
da se pomérné rychle vyhodnotit a pfipadné upravit jeji forma. Pfi dotazovani ale muize
dojit k dvéma chybam a to ze strany respondenta i tazatele. Respondent mtze odpovidat
zkreslenéji, nez jaka by byla realita, odpovida zkreslen¢, kdyz si neni jist odpovédi nebo
nerozumi otazce a nebo nechce odpovidat vilbec. Kazdy asi zname rtizné typy lidi, ktefi
ndas zastavuji na ulici, zvoni u bytu a v takovémto piipad¢é bud’to viibec nereagujeme nebo
odpovidame velmi rychle, abychom neztratili mnoho ¢asu. K chybé vSak miize dojit i ze
strany tazatele, ktery nemusi mit zajem na fadném vyplnéni dotazniku s respondenty a do-
chazi tak k falSovani dat nebo jinym chybam, kdy je tazatel nemotivovan ziskat potrebné

informace. (Sramek, 2009)

Jako metodu dotazovani pfi vétsim poctu osob vyuzivame tzv. focus group. Jedna se o
dotazovani skupiny lidi, ktefi jsou tazatelem vedeni pomoci otazek k feSeni daného pro-
blému. Tazatel zde funguje spiSe jako moderator a usmériiuje debatu spravnym smérem a
poklada vhodné otazky. Napomaha také skupiné k lepSimu porozuméni otdzek.

vvvvvv

nebo piirozeném prostiedi. Experimentem je otestovani skupiny lidi, jak reaguji na dané
podnéty, které napiiklad chce firma zavést. Experiment je velice ¢asove narocny a pomer-
né nékladny, vysledky ale nemusi byt rozhodujici a nemusi reflektovat skute¢nost. Lidské

chovani je ovlivnéno riznymi vlivy a momentalnim emoc¢nim stavem c¢lovéka. Je samo-
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ziejme mozné, ze pii experimentu dojde k vybéru né&jakého predmétu, ale pii jiném pozo-
rovani muze byt volba naprosto odlisSnd. Mezi dal$i metody patii naptiklad behavioralni
vyzkum, on-line vyzkum. Pro vSechny zminéné metody je ale dulezitd jedna véc a to forma

kontaktu, jaky bude pro provadéni metody zvolen. (All Business, ©1999-2016)

Rozlisujeme korespondencni metodu, osobni kontakt, telefonicky kontakt a v dne$ni dob¢
také online kontakt. Dotazniky pomoci korespondence jsou pomérn¢ nenakladné, mohou
obsahovat i vice otazek, jedna se o zachyceni velké skupiny respondentd, ktefi maji vol-
nost ve vypliiovani a odpovidani na otazky. Velkou nevyhodou je ale pocet navracenych a
zodpovézenych dotazniki, zaroven respondent neméa moznost osobniho kontaktu, ¢i polo-
zeni dodate¢nych otazek v pripad¢€, Ze neporozumi dotaznikovému Setieni. Zaroven se ne-
vi, kdo realné¢ dotaznik vyplnil, s jakou odpovédnosti a hlavné doba Setfeni je pomérné

zdlouhava.

Telefonicky kontakt je v dnesni dob¢ hojné¢ vyuzivanou formou pfti dotazovani, zejména u
telekomunikac¢nich spole¢nosti, ale ¢asto dochazi i ke zpétnému hodnoceni zbozi pomoci
SMS. Pokud se provadi rozhovor po telefonu, je to samoziejmé rychlej$i nez posta, ale
zaroven vznikaji rizika toho, Ze zédkaznik nerozumi nebo jej obtéZuje anonymita volanych
Cisel a zaroven sam ztraci jakousi anonymitu. Na tuto formu dotazovani jsou nizké naklady

a je zde vétsi flexibilita v pokladani otazek a vysvétleni pfipadnych nedorozumeéni.

Tteti moznosti jsou osobni rozhovory, které jsou Casové narocné, nakladné a dotazovani
zde ztraci veskerou anonymitu, ¢asto také mohou respondenty obtézovat a jsou nevyzada-
né, proto nemusi byt tato metoda vzdy efektivni. Zaroven ale tazatel mize s respondentem
komunikovat tvafi v tvaf, mize mu pomoci pochopit otazky, ukédzat mu dodate¢né materia-

ly a uvést ho vice do tématu.(Sramek, 2009)

Posledni forma hojné vyuzivana s pokrokem v IT oblasti je online vyzkum za pomoci onli-
ne dotazniku. Stejné jako u korespondence zde neni jasné, kdo ve skutecnosti na dotaznik
odpovidal. Neni mozné vyhodnotit, zda jsou odpoveédi upiimné a pravdivé a vétSinou je
zde nahodily vzorek lidi, ktery nemusi splilovat a vyhovovat kritériim firmy. Na druhou
stranu je velmi rychly a ihned dochdzi ke sbéru a nasledné analyze dat. Neni omezen loka-
litou, coz umoznuje komukoliv vytvofit dotaznikové Setfeni na druhé strané svéta. Je velmi

nizkonakladovy. (The market, media, life, ©2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

5.2.3 Sbér informaci

Sbér informaci se musi zvolit vhodné na zaklad¢ charakteru klienta. Zalezi v tomto ptipadé
1 na povaze lidi, kterych se tento vyzkum tyka. Temperamentnéjsi povahy lidi v jiznich
statech budou vyzadovat osobni kontakt. Online formulaf by je nezaujal, potiebuji mit po-
cit, ze je nékdo opravdu posloucha a komunikuje s nimi. V jinych zemich je zase dilezité
respektovat soukromi ostatnich nebo napfiiklad pii focus group by urcité narody mély pro-
blém oteviené sdilet sviij ndzor pred vetsim mnozstvim lidi 1 vzhledem k rezimu zemé ne-

bo dan¢ lokalité. (Vastikova, 2014, s. 75)

vvvvvv

V tom, Ze se udéla chyba. Mnoho respondentit muize odpovidat rychle a neptesné, aby mélo
dotazovani rychle hotové. Dalsi mohou odpovidat neuptimné, nepravdivé. Jini maji zase
zkreslené a subjektivni vnimani. Zkratka to, jak se dotazovany citi a jak je otevieny, je
velmi dulezité.

Dalsi problém mize vzniknout bohuzel i ze strany tazatele, kdy jsou tito lidé zaméstnani u
agentur, jez vyzkum zaStit'uji. Mohou to byt studenti, matky na mateiské, lidé v diichodu a
jsou vétSinou motivovani kvantitou nez kvalitou. I zde tedy mizeme nalézt mnoho nepo-

ctivych tazateld, ktefi chtéji mit vyzkum rychle za sebou. (Vastikova, 2014, s. 75)

5.2.4 Analyza informaci

Analyza informaci je dalsi faze vyzkumného procesu, kdy nasbirana data agentura nebo
jiny povéteny pracovnik pomoci tabulek, ukazatelti a grafi interpretuje do srozumitelné
podoby. VyuZivaji se zde samoziejmé statistické metody pomoci IT technologie, testuji se
pravdépodobnosti hypotéz, citlivosti konkrétnich ptredpokladii testu, mozné teorie a mnoho

dalsiho, na co se firma chce zaméfit. (Human Kinetics, ©2016)

5.2.5 Prezentace vysledki

V posledni fazi, kterou provadi pracovnici agentury nebo vyzkumni odbornici, dochazi k
prezentaci zjiSténych dat a zavéri. Je nutné, aby vSechny udaje, statistiky, zavéry a dopo-
ruceni byly prezentovany ve srozumitelné podobé pro dalsi zpracovani manazert. (Vasti-

kova, 2014, s. 75)
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5.2.6 Rozhodnuti

Na zaklad¢ dat z vyzkumu, zavéri a statistik se firma rozhodne, zda néjakou zménu, volbu,
moznost, ¢i cokoliv, co bylo pfedmétem vyzkumu, pfijme nebo nikoliv. Krom¢& marketin-
gového vysledku vyzkumu se vSak berou v potaz i dalsi skute¢nosti, jako jsou lidské fakto-
ry, finanéni moznosti firmy atd. Marketingovy vyzkum pomuze napovédét, zda je ze strany

zakaznikd o danou sluzbu, produkt zajem, ¢i nikoliv. (Vastikova, 2014, s. 75)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pro zpracovani bakalaiské prace bylo tieba popsat teoretickou ¢ast, udélat pruizkum do-
stupné literatury a shrnout zédkladni pojmy. Literaturu jsem Cerpala z raznych zdroji pres ty
internetové, az po knizni vydani a odborné ¢clanky. Z dostupnych informaci jsem vytvotila
teoreticky prehled, ktery je zde shrnut a ddle na n€j navazuje prakticka cast, ve které jsem

vyuzila poznatky z teorie.

Prvni kapitola se vénuje marketingu ve sluzbach. Jedna se o zékladni definice sluzby jako
takové, jeji vlastnosti, vyhody a nevyhody. Je zde zahrnuta také tvorba ceny sluzby a stra-
sluZzba znamena. Na tuto kapitolu navazuje marketing 7P, ktery jsem soustiedila pfedev§im
o rozS$ifeni na lidi, procesy a materialni podminky, kterym musime ve sluzbach vénovat

nadstandardni pozornost.

Tteti kapitola obsahuje specifika fotografickych sluzeb, ktera jsou nezbytna pro vypraco-
vani dil¢ich krokl v analyzach zahrnutych v praktické ¢asti. Na tuto kapitolu navazuje teo-
rie analyz z pohledu né€kolika ekonomil, jez jsou nasledné pouzity v praktické Casti jako

naptiklad Porterova analyza nebo SWOT analyza.

Posledni kapitolou v teoretické ¢asti je marketingovy vyzkum, ktery je nezbytny pro sbér
informaci. Teoreticky popsané metody a techniky sbéru dat byly vyuzity v praxi a vysled-

ky jsou obsaZeny v praktické ¢asti.

Na zavér teoretické Casti je nutné fict, Ze literarnich zdroju existuje velké mnozstvi, ale
S vyvojem piichazi i urCité zmeény, a proto je tieba vyhledavat aktualni informace. Nejdi-

vvvvvv

autoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je nedilnou soucasti bakalatrské prace. Na jejich zékladnich dil¢ich analy-
zéach lze blize specifikovat prostfedi a odvétvi fotografického primyslu. Pomoci analyzy
makroprostfedi nebo také Pestel analyzy jsou podrobné prozkoumany vlivy politiky, eko-
nomiky, legislativy, socidlniho a Zivotniho prostfedi a technologie. V nésledujicich kapito-
lach jsou podrobné zahrnuty dopady téchto prostiedi na fotografické odvétvi, které se za-
byva predevs§im portrétni fotografii psii. Hlavnim divodem této analyzy je prozkoumani
takovych vlivt, které jsou externi a tudiz je nelze ovlivnit jako naptiklad legislativu a poli-
tické rozhodnuti ze strany vedeni statu, ¢i jinych organt. Cilem této analyzy je zjistit pre-

kazky, bariéry, ¢i moznosti v rizném prostiedi.

Dalsi analyzou je Porterova analyza 5F, jedna se o analyzu péti konkurencnich sil. Tato
analyza ma za cil prozkoumat vyjednavaci silu dodavatelti a odbérateld. Zjistit, jaka je sta-
vajici konkurence v odvétvi. Déle se analyza zaméfuje na moznost vstupu na trh nové po-
tencialni konkurence, pfipadné orientaci na fotografické sluzby spolecnosti z jinych pri-
myslovych odvétvi. Patou konkurenéni silou jsou substituty. Je to konkurence, kterd nabizi

na trhu takové sluzby, které snadno nahradi fotograficky produkt.

V ramci konkurence je dale podrobnéji rozpracovand analyza konkurenc¢niho boje mezi
jednotlivymi fotografy. Zékladem pro tuto analyzu je online sbér informaci o fotografech.
Detailni prizkum zjiStuje jejich moZzZnosti byt dohleddn na internetu, kvalitu webovych
stranek, marketing, cenik, kvalitu fotografii, pfistup K poskytovani sluzeb, vyuzivani soci-
alnich siti apod. V ramci posouzeni nasledujicich poskytovateld je vybrano pét nejvétsich
konkurentli, kteti jsou ditkladnéji porovnani v tabulce. Jedna se pfedev§im o srovnani

Vv lokalit&, marketingu, cenové politiky, kvality fotografii atd.

Ctvrta podkapitola je vénovana analyze cilové skupiny zakaznikil. Nedilnou soucasti je
dotaznik, ktery byl distribuovan mezi 210 respondentl. Cilem je zjistit pfevazné u lidi,
ktefi vlastni psa, zda maji zajem o profesionalni fotografie, kolik mési¢n¢ utraceji za své
psy, kolik jsou ochotni utratit za fotografickou sluzbu nebo pro¢ ochotni nejsou a penize
by za sluzbu v zadném piipadé nevydali. Mimo to je také cilem zjistit, zda jsou majitelé
pst ochotni na foceni pfijet nebo nikoliv. Krom¢ dotazniku podkapitola obsahuje i inter-
view, které je rozsifenim dotazniku a je zde pfima interakce s dotazovanymi s moznostmi

vice rozsifit jejich odpovédi a tim jit hloubéji do detaild. Posledni kapitolou je SWOT ana-
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lyza, kterd se zabyva rozborem pfilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek poskytovani

téchto specifickych fotografickych sluzeb.

7.1 Analyza makroprostredi

Tato analyza se zamétuje predevSim na politické, ekonomické, socidlni, technologické,
legislativni a environmentalni prostiedi. Veskeré tyto oblasti jsou podrobné prozkoumany

Vv nasledujicich kapitolach.

7.1.1 Politické prostiedi

Politické prostiedi je velmi obsahlé téma. Neda se dlouhodobé ptedvidat, jak se bude poli-
tika vyvijet a jaky to bude mit dopad na poskytovani fotografickych sluzeb. Samotna vlada
mize ovlivnit legislativu, ktera je v tomto odvétvi velmi oteviena, a nejsou zde kladeny
ptili§ velké naroky. Pokud bychom vzali situaci z aktudlniho hlediska, mohli bychom spe-
kulovat naptiklad o elektronické evidenci trzeb. Zavedeni EET je platné pro vsechny re-
staurace a hotely od podzimu 2016. V nasledujicich letech se EET bude tykat i podnikate-
4. EET se bude tykat vSech hotovostnich plateb, tedy i platby kartou, Sekem, ¢i straven-

kami.

Vétsina fotografickych zakazek je placena v hotovosti, pfi pfedani fotografii nebo zalohou,
pii samotném foceni. EET by se tak dozajista fotografii tykala. Pro fotografy by tato sku-
teCnost znamenala pofizeni takového zatizeni, které se da lehce pfipojit k internetu a pied
zakaznikem elektronickou uctenku vlozit do databaze. Nejen, Ze zdkaznik bude muset ce-
kat, az evidence prob¢hne, ale také podnikatelim, fotografiim, bude trvat mnohem vice
Casu ,,odbavit* zakaznika. Krom¢ potizovacich nakladt na zafizeni a mési¢nich nakladi na
provoz internetu budou muset fotografové vénovat vice ¢asu na EET, misto toho, aby se

vénovali naptiklad svoji hlavni ¢innosti.

Politické prostfedi mize docela zasadné ovlivnit fotograficky trh, jakozto i celkové podni-
katelské prostfedi. Pokud by podnikatelé nevidéli zadné vysledky, ¢i zpétnou vazbu za
ob¢tované nédklady a straveny Cas, vzniknou problémy a nespokojenost podnikatelii se pro-
jevi do poskytovani sluzeb. Stejné tak, jako je rozhodnuti vlady o EET, mize pfijit jiné
nafizeni, které¢ bude mit velky dopad. Podnikatelé nemohou dopiedu urcit, co ktera vlada
s sebou prinese, ale dle jejich planti mohou alespon piedvidat a snaZit se o co nejvetsi pii-

zpiisobeni.
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Zaroven je zde skvéla moznost pro fotografy v této oblasti uspotadat naptiklad workshop,
seminaf, vystavu a jiné akce, na které mohou cerpat dotace z mésta, kraje nebo Evropské
Unie. Zadosti o tyto dotace nejsou nikterak slozité a fotograf tak miize obdrzet potiebnou

¢astku pro realizaci vystavy, kde se mtze zviditelnit a zaroven ziskat nové klienty.

7.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi ma na tuto fotografickou branzi vliv pfedevs§im tim, jak si ekonomi-
ka vede, zda 1idé maji penize na tyto sluzby, které jsou nad ramec péce o psa. Zaroven je
dalezité znat primérné platy spotiebitelll, jejich uspory, fakta o tom, kolik lidé zaplati ve

sluzbach atd.

Ceska republika ma k 31.12.2015 celkem 10 553 843 obyvatel. Z toho je vice zastoupeno
zenské pohlavi. Po¢et domacnosti v CR se pohybuje okolo 4,3 miliont k roku 2014, kdy
pocet ¢lentt na jednu domacnost je zhruba 2,4. Neni to mnoho, avSak z tohoto hlediska
muzeme usoudit, Zze mnoho rodin, respektive part zijicich bez déti, voli jako docasnou

nahradu ditéte pravé domaci zvire, zejména tedy psa, ¢i kocku. (Tyden, 2015)

Primérna hruba mzda v CR je 28 152K&. Pramér je ale vzdy siln& ovlivnén extrémy. Jsou
zde lidé vyd¢€lavajici naprosté zivotni minimum a také lidé, jejichz mzda se pocita na stati-
sice korun. Dle statistik z roku 2014 vime, Ze pramémy &isty piijem domacnosti v CR je
zhruba 29 665K¢. Tento piijjem muZzeme porovnat s primérnymi vydaji, které jsou k roku
2014 celych 23 822K¢. Primérné tspory v ¢eskych domacnostech se potom pohybuji oko-
lo 123 795K¢&. Mnoho z lidi stfedni tfidy by jisté protestovalo. Je to opét ddno velkymi
extrémy jak v minimu, tak pfedev§im v maximu. Co z toho ale plyne pro ekonomické pro-
sttedi je fakt, Ze lidé jsou schopni spofit. Maji uspory, které¢ dale mohou vyuzivat na tyto
sluzby. I rostouci HDP je pozitivni ukazatel toho, ze se ekonomice dafi dobfe. V obdobi
krize by ekonomické prostfedi mohlo siln€ negativné ovlivnit Utratu lidi ve sluzbach, jako
je tato. Pokud nastane krize a zvysi se ceny za bézné suroviny, maji lidé tendenci Setfit,
fotografickych sluzeb za psa. Jsou orientovani na niz$i ceny, nezbytné potieby a zbozi.

(Silmen, 2014)

Ceska republika se obecné fadi spiSe k primyslovym statim. Produkovéani sluzeb
v rozvinutych zemich Evropské Unie se na tvorbé HDP podili asi 70 az 75%. Ceské repub-
lika je stale podprimérnd, co se ty€e produkci sluzeb, ale kazdoro¢né se podil sluzeb na

tvorb& HDP zvySuje. Tento fakt je pro podnikatele poskytujici sluzby pozitivnim vyhledem
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do budoucna, co se tyce Utraty penéz lidi ve sluzbach. Avsak negativni mize byt ve sméru

konkurence a narustajiciho poctu lidi, ktefi sluzby poskytuji.

7.1.3 Socialni prostredi

vvvvvv

tograf zabyva fotografovanim pst, mize Cerpat data z riznych zdroji a zaroven se i na
ruznych mistech zviditelnit. Jak je popsano v praci vyse, fotograf ma moznost Cerpat dota-
ce na urc€ité ¢innosti. Jednim ze socialnich aspektl je pofaddani vystavy, kde se sdruzuji lidé
se zajmem o fotografie, o ¢innost, kterou fotograf vyviji a mize tak k socialnimu prostiedi
velmi prispét. Zejména pokud organizuje podobnou aktivitu ve svém okoli a zaroven muize

na podobné aktivity sam dochézet a prezentovat svoji praci.

Dal$im aspektem vlivu socidlniho prostfedi na podnikéani fotografa jsou rozhodné socidlni
sit€¢ a online prostor. Pokud nemé fotograf svoji online prezentaci, jako by neexistoval.
Socialni site, psani ptispévkil, blogu a budovani webu stoji mnoho casu a usili a vysledky
nejsou patrné ihned. Co je ale dilezité, je vytrvalost. Pokud fotograf buduje tyto socialni
kontakty, mize se snadno dostat ke svému publiku a tim oslovit potencialni klienty. Soci-
alni prostfedi neni pouze komunita lidi ve mésté, ¢i kraji, ale dnes je to pfedev§im online
prostor, ktery nabizi nespocet moznosti. Lidé velice radi sdileji obrazky, fotografie a to je

jedna z piilezitosti, jak na sebe fotograf mtize upoutat pozornost.

Hlavnim d@ivodem, pro¢ je sluzba orientovana na fotografie psti je fakt, ze Ceska republika
patii k nejpocetnéjSim vlastnikiim psti a kocek v Evropé. Statistika doklada, Ze psa ma
k roku 2014 v Cesku 41% domécnosti. V Ceské republice je k roku 2014 evidovano pies 2
miliony pst a jeden milion ko¢ek. Mnoho majiteld vSak své ¢tyinohé domaci mazlicky
enické potfeby asi 5,5 miliardy korun za rok. O ndkupu krmiva, potfebach a dalSich sluz-
bach vétsSinou rozhoduje v domacnosti Zena, coZ je pro fotografa také jeden z dilezitych

udaju. (Fediaf, ©2016)

Socialni prostfedi ma na poskytovani sluzeb velky vliv a kazdy fotograf by mél mit ptehled
o tom, jaké je jeho socidlni prostiedi obecné i v ramci lokality, kde pravé pusobi.

7.1.4 Technologické prostiedi

Technologie je ve svété fotografti velmi dilezitd a to zejména proto, ze je nezbytnou sou-

¢asti kazdodenni prace. Kazdy fotograf potiebuje urcité technologické zazemi, které bude



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

vyhovovat praci. Investice do fotografického vybaveni je sice vysoka, zaroven by ale moh-
la byt pouze jednorazova. Technologie se vSak kazdy den posouvaji na jiné, lepsi, moznos-

ti a tlak marketingu nuti fotografy stale premyslet o modernizaci techniky.

Ve skutecnosti neni tfeba podléhat tomuto tlaku, avSak, pokud by investice méla pfinést
lepsi vysledky, je ziejmé, ze se fotograf musi drzet aktudlni doby a trendt, sledovat konku-
renci a prizpusobit se. Technologické prostiedi dava v dnesni dobé moznost podnikatelim
v oboru fotografie tisknout své snimky na vlastni tiskarn¢ v nejvétsi kvalité. Pro srovnani
uvadim tabulku (Tab. 3), kde je pfehled nakladu na tisk fotografii jak ,,z domova“, tak v

profesionalnim fotolabu.

Z tabulky (Tab. 3) je patrné, ze fotografie tisténa vlastni tiskarnou vychazi zhruba na 35
K¢&. Problémem ale zlstava vysoka pocatecni investice tiskdrny a mnozstvi spotiebované
energie. Energie jsou vesmés zanedbatelnou ¢astkou, avSak jsou nezbytné. Déle je zde ne-
vyhoda mnozstvi, které musime zakoupit naptiklad u toneru do inkoustové tiskarny nebo u
fotopapiru. Nelze koupit napiiklad jen jeden fotopapir. Kladem je ale moznost tisknout
pfimo u pocitace na vlastni tiskarné a sluzba se nemusi nikomu outsourcovat. Cena jedno-
ho snimku v¢etné opotiebeni tiskarny, inkoustu a fotopapiru je zhruba 35,50 K¢ za pied-
pokladu, ze ma tiskarna minimalné dvouletou zaru¢ni dobu a tiskne se maximalné 50
snimki denné. Co se tyce fotolabu, ten je na tom s naklady na jednu fotografii Iépe. Jedna
fotografie vychazi zhruba na 20 K¢. Problémem ale zistava balné, expedi¢ni poplatky a
postovné. S témito poplatky se miizeme dostat az na 160 K¢ za fotografii. Zde zalezi na
mnozstvi objednavanych fotografii, kdyby jich bylo naptiklad 100ks, tak cena za jednu
fotografii by byla 21,5K¢, kdeZto v ndkladu 100ks na vlastni tiskarné se naklad neméni. Je
dilezité veskerou moderni technologii provétit a provést dikladnou analyzu nakladd. Pro
zacinajici fotografy je patrné lepsi vyuZit outsourcing a sluzby tisku pfenechat fotolabim.
Pro profesionala vsak mize byt vyhodngjsi tisknout fotografie na vlastni tiskarné a pridat

tak fotografii pfidanou hodnotu.
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Canon Pro-1 Fotolab

PocateCni naklady (koupé | 19 490 K¢ -
tiskarny)

Inkoustova napli 950 K¢ -

Néklady na inkoust na jednu | 20 K¢ -

fotografi 0 velikosti
20x25cm
Baleni fotopapiru 294 K¢ -

Néklady na fotopapir na | 14,7 K¢ -

jednu fotografii o velikosti

20x25cm

Néklady na zhotoveni jedné | 34,7 K¢ 20 K¢
fotografie 0 velikosti

20x25cm

Balné 69 K¢
Postovné 0-70 K¢

Tabulka 3 — Srovnani nakladd na vlastni tiskarnu a outsourcing

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.1.5 Legislativa

Legislativni prostfedi je pro fotografy velmi dileZité ze dvou pohledii. Tim prvnim je zalo-
zeni Zivnosti a podminky vstupu na trh a tim druhym bodem jsou autorské prava na pofi-
zené fotografie. Kazdy fotograf, ktery si chce zalozit zivnost, musi zazadat o volnou ¢in-
nost, ktera s sebou nese pouze nékolik formalit. Nejedna se zde o zadné koncese, vyucni
listy, ani o zkousky, které by bylo tfeba absolvovat, ¢i praxi v oboru. Timto legislativa da-

va prostor vstupu na trh velkému mnozstvi lidi a tim i potencialni konkurenci.

Dals8im vstupem legislativy do tohoto oboru jsou zakony o autorskych pravech. Fotografo-
ve€, zabyvajici se potfizovanim portrétnich fotografii lidi, fesi tuto otazku o autorskych pra-
vech téméf kazdy den. K vystavovani, prezentovani a uzivani fotografii ku svému prospé-

chu, ¢i dokonce prodejem dal$im stranam, potiebuji fotografové svoleni rozpoznatelnych
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lidi na fotografii. Jedna se o tzv. autorskd prava, ktera zabranuji tomu, aby si doty¢ny na

fotografii narokoval pozdéjsi honorar naptiklad v publikaci, magazinu, ¢i na internetu.

Pro fotografy, ktefi foti psy sice tato autorska prava nejsou takto striktni, nebot’ pes pocho-
pitelné nemuze zalovat fotografa za zneuziti fotografii, ale jeho majitel ano. Proto je lepsi i
V tomto ptipad¢é podepsat vSeobecné obchodni podminky a autorské prava, aby nedochéaze-
lo k pozd¢jsim komplikacim. Zaroven se tim chrani jak fotograf, tak i majitel psa, Ze jeho
Ctyfnohy mila¢ek nebude spojovan v souvislosti s nasilim, sexualnim podtextem, détskou

pornografii apod.

Zaroven je zde postupny vyvoj toho, jak zakon nahlizi na psa. Dfive se na psa pohlizelo
jako na véc a postupem ¢asu, se tento pohled zacal ménit, aby nedochazelo K tyrani a prava
zvitat tak nabrala upln€ novy smér. Pfedev§im tedy povinnosti majiteld, aby se zviraty
nezachazeli nezakonné. Do budoucna lze predpovidat, Ze se diky ochrancim zvifat a dal-
S$im institucim posunou zakony jest¢ dal a mozna tak jednou budou mit zvitata sva autorska

prava v zastoupeni jejich majitelt.

7.1.6 Zivotni prostiedi

Zivotni prostfedi nema pfimy vliv na fotografické sluzby zaméfené na psy. Miize zde viak
byt faktor toho, jak Zivotni prostfedi, ve kterém se pohybuje fotograf, ovlivituje potencialni
majitele psi k jejich pofizeni. Vzhledem k tomu, Ze Cesi patii mezi nirod, ktery psy
opravdu miluje, coz dokazuji statistiky o poctu psti v domacnostech, jsou zde idealni pod-
minky pro potizeni psa. Naptiklad podnebi je v Ceské republice idealni. Poplatky za regis-

trované psy také nejsou piili§ vysoké. Na vesnicich je to okolo 100K¢ za rok.

7.2 Porterova analyza SF

Porterova analyza SF zkouma dikladné&ji 5 oblasti mikroprostiedi a to pfedevsim dodavate-
le, odbératele, moznosti vstupu na trh, konkurenci a substituty, které mohou nahradit sluz-

bu fotografovani psti. Veskeré informace jsou zpracovany v nasledujicich kapitolach.

7.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé maji na fotografické sluzby velky vliv zejména pii pofizovani ateliéru, stejné
tak pfi béznych ¢innostech a fungovani jako je tisk fotografii a dalsi nezbytnosti k pfedani
zasilky zakaznikovi. Dodavatelé vstupuji k fotografovi naptiklad pii zfizovani studia, jed-

na-li se o ateliérové foceni. Samotné misto pro vykonavani Cinnosti, vybaveni studia od
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nabytku az po fotografické vybaveni a dal$i nezbytnosti. Zde vSude ma dodavatel velmi
nizkou vyjednavaci silu. Je mnoho realitnich kancelafi, které zprostfedkovavaji pronajem,
¢i koupi. Mnoho obchodu s nabytkem, elektronikou a ve vSech odvétvich, které fotograf
potiebuje k dispozici do zacatku je velka konkurenéni sila, coz dava fotografim moznost

vybrat si a porovnat ceny.

Mimo tyto pocatecni vydaje a investice je vSak fotograf zavisly naptiklad na sluzbé tisku
fotografii a piepravni spole¢nosti, ktera je dorucuje. Pokud tedy fotograf netiskne fotogra-
fie sim na vlastni tiskarn¢. Zde existuje mnoho dodavatelt sluzby tisku, avsSak fotograf je
jiz obezietngjsi v cené za fotografii, cené za prepravu, balné, expedi¢ni poplatky a prede-
v§im — dobu vyfizeni objednavky. Nikdo nechce na fotografie ¢ekat mésic, takze zde bude
doba vytizeni opravdu klicovym faktorem. Diive byla sila dodavateld vysoka, protoze se
fotilo pfedevsim na filmy, které se musely osobné zanést k vyvolani a tato mista nebyla na
kazdém rohu. Dnes v moderni a digitalni dobé vsak fotografie pokrocila k online sluzbg,
kdy lze snadno fotografie odeslat online, zvolit velikost, ofezani fotografie a zasilka mu
poté prijde postou. Vyhodou je fakt, Ze fotograf nikam nemusi, usetii ¢as, sdm si mize
rozhodnout o tom, jak fotografii umisti do tisku apod. Nevyhodou zlstavé finan¢ni stranka
balného a postovného a také kvalita piepravce. Ackoliv jsou fotografie zajistény v tvrdych
deskéach, miize dojit pii preprave k jejich poruseni a tim padem vznikaji dal§i naklady, ¢as

straveny pii reklamaci atd.

Dodavatelé maji ve fotografickém odvétvi velmi nizkou konkurencni silu, nebot’ trh je plny
konkurence dodavatelt a bez jednoho dodavatele se fotograf obejde, piipadné ho snadno

nahradi jinym dodavatelem.

7.2.2 Odbératelé

Odbeératelé neboli cilovi zdkaznici maji dle mého ndzoru a analyzy vysokou vyjednavaci
silu. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze fotograf stanovi své ceny a zdkaznik s tim nic
neudéla, sluzbu musi piijmout za takovou cenu, jakou si fotograf uvede v ceniku sluzeb.
V takovém piipad¢ by mél zdkaznik velmi nizkou vyjednavaci silu. Realita je vSak jina.

Duivody, pro¢ ma zakaznik vysokou vyjednavaci silu, zavisi na nasledujicich faktech.

Prvnim z faktii je vysoka koncentrace fotografli, coz znamena, ze zékaznik si lehce mize
porovnat cenu, kvalitu i styl fotografa. Pokud se na trhu tito poskytovatelé fotosluzeb pro
psy nijak nelisi, je velmi snadné se zorientovat a vybrat takového, ktery spliuje kvalitu i

finan¢ni podminky. V pfipadé€, Ze existuje vysoka koncentrace zakaznikl, maji také vyso-
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kou vyjednavaci silu. Pro né¢kterého fotografa maze byt naptiklad klientem utulek, firma na
krmiva apod., ktery tvoti 80% piijmi. Potom ma samoziejmé na vyjednavani o cenach
vetsi vliv, protoze se jedna o stalého a velkého zdkaznika. Nastésti se tato sluzba zaméiuje
také na bézné lidi a jejich domaci mazlicky, kde je koncentrace nizka, lidi je mnoho a s tim

také mnoho potencidlnich klientd.

Vysoké vyjednavaci sila odbératelii také spociva v tom, ze neexistuji naklady na zménu
dodavatele. Zakaznici nenesou zadny piimy vydaj na zménu dodavatele v pfipad¢€, Ze se
rozhodnou zménit fotografa pro dalsi spolupraci. Diky velké konkurenci v odvétvi je boj 0
kazdého zakaznika, a tak fotograf radéji ustoupi z ceny, nez aby jej ztratil. Nejvétsi riziko
vSak vidim v tom, Ze zékaznik si tuto sluzbu mtze dodat sim. V tomto spociva nejveétsi
vyjednavaci sila. Odbératel miize mit doma vlastni fotoaparat, na ktery pofidi takové foto-
grafie, ze s nimi bude spokojeny a sluzbu od profesionala tak ani nema potiebu vyhledavat.
Ptipadné znd kamarada, ktery fotoaparat ma nebo kohokoliv v psi komunité, kdo fotografie
porizuje zdarma, jelikoz je to pro n&j hobby. Proto je dilezité se odlisit a nabizet néco, co

ostatni nemaji, tim ziskat urcitou vyhodu a oslovit vice odbératelti.

7.2.3 Konkurence

Konkurence na trhu fotografickych sluzeb je velmi silna. Samotny trh fotografického od-
vétvi je piesycen fotografy. Konkurence je velika diky snadnému vstupu na trh a také to-
mu, Ze fotografick4 technika je dostupna mnohem snaze neZz pred lety. Fotografem se dnes
muze stat opravdu kazdy. Dokonce je i mnoho fotografii foticich pouze pomoci mobilniho
zafizeni.

KdyzZ pohlizime na konkurenci fotografii, zahrnujeme samoziejmé fotografy, kteti se zaby-
vaji focenim pst v ateliéru, tak i exteriéru. Na trhu ptisobi samoziejmé i mnoho fotografi,
ktefi se zabyvaji focenim zvitat obecné€, nezavisle na druhu. I toto je konkurence, kterou
fotograf, reportazni, produktovy i svatebni fotograf. Pokud se klientovi libi styl a autorské
dilo fotografa, nebude mit problém se dotazat na tuto sluzbu 1 u jiného, nez pouze psiho
fotografa. Kazdy fotograf tedy muze poskytnout tuto sluzbu, jelikoz nevyzaduje zadné

specifické pozadavky na techniku, ¢i vybaveni.

Dfive tato sluzba nebyla dostupnd, fotografii nebylo mnoho a lidé nem¢li finance a fotogra-
fie pofizovali pouze do Skolnich ro€enek, pii svatbé nebo néjaké velké Zivotni udalosti.

Postupem casu ale zacala byt fotografie vice dostupna i do chudsich rodin a stala se tak
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béznou soucasti zaznamendvani zivota rodiny. S timto vznikla na trhu i poptavka po foto-
grafickych sluzbach a nartstala konkurence. Poptavka roste i dnes, jelikoz 1idé jsou ochot-
ni za své Ctyfnohé mazlicky utratit vétsi obnos penéz. Pes uz neni pouze zvite, ale stava se

¢lenem rodiny. S timto trendem a poptavkou roste i konkurence.

Na fotografickém trhu neexistuje monopol. I pfes to, ze je konkurence velka, se 1ze profi-
lovat a odlisit se od konkurence, vycnivat z davu fotografii. Tim, Ze je konkurence vyvaze-
nd a mnoho fotografii poskytuje stejné sluzby, existuje moznost do urcité miry ovlivnit
fotografické odvétvi zaméfené na portrétni fotografie pst. Naptiklad se lze diferencovat
poskytovanim sluzeb jak v exteriéru, tak interiéru. Mit pfipravenou sluzbu pro majitele
pst, tak i samotné pejsky, kterym se naptiklad pred focenim muize poskytnout kadetnicka
péce, beéhem foceni potom voda a pamlsky a majitelim obcerstveni. Pfidanou hodnotou

mohou byt tisténé fotografie, velkoplosny tisk, ¢i tisk na platno.

7.2.4 Vstup natrh

Stavajici konkurence na trhu je vice rozvinuta v konkurenci a konkuren¢ni analyze. Tato
kapitola je vSak vénovéana potencialni konkurenci, tedy moznosti vstupu na trh. MoZnost
vstupu na fotograficky trh je samoziejmé dana nékolika dulezitymi body. Jednim z prvnich
bodu je urcité zakon a legislativa, kdy je fotograf povinen mit Zivnostenské opravnéni nebo
jinou formu podnikéani v oboru. Zivnostenské opravnéni je viak nejsnazsi zptisob, jak zadit
podnikat levné a rychle. Jak je jiz popsano v kapitole 6.1.5 Legislativa, zakon nenafizuje
zadné specialni zkousky, ani praxi v oboru pfi zaloZeni Zivnosti v tomto oboru. Jedna se o
Zivnost volnou, tudiZ staci splnit podminku svépravnosti a bezihonnosti. Je také tieba za-
platit spravni poplatek. Prakticky se fotografem mtize stat kdokoliv, kdo spliuje vySe uve-

dené podminky. Toto je velmi oteviend moznost vstupu na trh.

Dal8im piedpokladem pro vstup na trh je pottebny kapitéal pro koupi fototechniky a dal§iho
vybaveni. Toto mize byt pro n€které zacinajici fotografy prvni problém, avSak pokud se
nekdo rozhodne, zda za¢ne podnikat, je zfejmé, ze s prvotnimi naklady musi pocitat. Navic
je dilezité fict, Ze mnoho véci lze dnes vytvofit levnéji pomoci dostupnych prostredkll
v domacnosti a fototechnika se jizZ nepohybuje v astronomickych ¢astkach, pokud fotograf

nevyzaduje nejnovejsi technické vychytavky.

Pokud ma fotograf opravnéni i kapital, nebrani mu prakticky nic, aby vstoupil na trh. Nee-
xistuji zde bariéry, které by naptiklad stanovil zdkon a tim reguloval moZnost vstupu na

trh, pokud ano, je to jen velmi obecné pii zalozeni Zivnostenského opravnéni.
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Dalsim aspektem je rozsifeni sluzeb jiz stavajicich firem. Jmenovité sem mizeme zaradit
napiiklad spole¢nosti, jako je Megapixel, ¢i Fotoskoda. Dtive tyto spole¢nosti provozovaly
pouze obchody s fototechnikou, poté tyto obchody rozsitilo o sluzby, jako je oprava tech-
niky, kurzy pro fotografy apod. V dnesni dobé vSak oba servery nabizeji sluzbu ateliéru.
Jak prondjmu pro fotografy, tak i vyfoceni bézZnému zakaznikovi. Je to tedy forma stavajici

organizace, ktera vstupuje na nové trhy.

Zaveérem této kapitoly je dilezity fakt, ze vstup na trh nezahrnuje zadné vétsi prekazky a

bariéry, které by odrazovaly potencialni fotografy a spole¢nosti k tomuto odvétvi.

7.2.5 Substituty

Je velmi tézké zhodnotit, které produkty z jiného odvétvi by mohly fotografii nahradit tak,
aby zakaznik byl stile spokojen s vyslednou praci. Nejbliz§im substitutem je dle mého
nazoru video. Video v posledni dob¢ vytéstiuje fotografii z online prostoru. Jedinou nevy-
hodou videa je, ze si jej doty¢ny nemiize vytisknout, zardmovat, ptipadné uzivat tak, jako
fotografii. Zaroven je ale video emotivnéjsi diky zvukim a formé, jakou mize byt objekt
zachycen. Neni to jen jeden okamzik, ale hned nékolik akei, které jsou mnohem vice cenné
pro majitele psi, ktefi chtéji vzpominku na své ctyinohé mazlicky. Vyhodou zase mize byt
mozZnost sdilet video na socidlnich sitich a blogu, kde je statisticky dok4zano, ze fotografie

zaujme meéné a na kratSi dobu neZ video.

Dalsim velice blizkym substitutem mutze byt zvénéni psa formou malby, kresby, olejo-
malby, ilustrace, ¢i karikatury. Vysledek je podobny jako u fotografie. Je v n¢kterych pfi-
padech méné realisticky, ale zarovenn muze byt tiStény, ruéné délany, v grafickém souboru
apod. Formy jsou rtiznorodé, avsak vétSinou pes nesedi nékolik hodin na miste, aby jej
malif mohl ztvarnit. Proto vétSina umélct pouziva k préci ptredlohu, nejcastéji fotografii,

¢imz se zase vracime k plivodnimu a hlavnimu produktu portrétniho fotografa psii.

7.3 Konkuren¢ni analyza

Konkuren¢ni analyza je kapitola vénovanéa konkurenci stavajicich fotografi na trhu, ktefi
se orientuji na poskytovani fotografickych sluzeb se zaméfenim na zvitata, zejména na psy.
V ramci této analyzy byly vyuZity riizné internetové zdroje rozdilnych fotografii pro zjisté-
ni jejich marketingové aktivity, cen, nabizenych sluzeb apod. Nasledné byli vybrani Ctyfi

hlavni konkurenti, kde byl proveden také detailn€jsi priizkum a porovnani.
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Nejprve bylo diilezité, jak zdkaznik na internetu vyhleddva danou sluzbu. Pomoci Goo-
gleAdWords jsem tedy analyzovala nejhledanéjsi pojmy, které jsou uvedeny v ptiloze P I.
Tyto pojmy jsem potom vyhledavala a zkoumala weby fotografti, ktefi se danou sluzbou
zabyvaji. Pfevazné se jednd o profesionalni fotografy, ktefi se zabyvaji focenim pfirody,
zvitat a to predevsim psu. Je samoziejmé, ze vSichni fotografové maji web, pomoci kterého
jsem analyzovala vyhledatelnost, obsah a vzhled webu, poskytované sluzby, ceniky, pru-
beh foceni, socialni sité, ,,popularitu” na internetu atd. Celkem jsem tedy vybrala Ctyfi

konkurenty, ktefi jsou popsani v kapitole nize.

U kazdého fotografa jsou jednotlivé bodovana kritéria ve stupnici 0-4. Kde 0 znamena, Ze
toto kritérium nema zadnou vahu, neni porovnatelné nebo neni dilezité. Stupnice 1-3 po-
tom znaci, jak si fotograf v porovnani s ostatnimi v daném kritériu vede, pticemz 1 zname-
n4, ze je v tomto ohledu fotograf velmi slaby a 3 naopak, Ze je velmi silny. Fotograf, ktery

ziska nejvice bodd, je v porovnani S ostatnimi konkurenty nejlepsi, viz tabulka (Tab. 4).

Fotograf A Fotograf B Fotograf C Fotograf D
Brno Horni Kruty Uzice 0 | Praha
Lokalita (okres Kolin) (okres
Mélnik)
Ano Ano Ano 2 | Ano
http://ondra- http://www.a http://jana- http://www.m
Web uhlir.cz/ neta- photo.cz/ oon-
foto.com/ barks.cz/inde
X.php
Socidlni | Ano Ano Ano 0 | Ano
sit’
Foceni | Ano Ano Ano 1 | Ano
pst (body
V ramci
kvality
fotografii)
Kurzy, zakla- Kurzy, E- Kurzy, 3 | Tvorba
Dalsi
datel webu book, pou- kalendate, webovych



http://www.aneta-foto.com/
http://www.aneta-foto.com/
http://www.aneta-foto.com/
http://jana-photo.cz/
http://jana-photo.cz/
http://www.moonbarks.cz/index.php
http://www.moonbarks.cz/index.php
http://www.moonbarks.cz/index.php
http://www.moonbarks.cz/index.php
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sluzby | jakfotitpsy.cz kaz, foceni poukazy, stranek  pro
vrhl, vystav, spoluprace chovatele
zavodu, sou- s chovatels
tézi kou stanici
a magazi-
ny
Cena (K¢) | 1500-2000 1000-2000 400-1600 1500-1900 2
Ateliér / | Exteriér Exteriér Exteriér Exteriér, Ate- | 3
Exteriér liér
Skore 14 14 11 10
celkem

Tabulka 4 — Srovnani ¢ty nejvétsich konkurentl na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci hodnotici $kaly bodl se na prvnim misté umistili hned dva fotografové — fotograf
A a B. Za nimi fotograf C a posledni fotograf D. V ramci srovnani je v nasledujicich kapi-
tolach dikladny popis jednotlivych fotografu s jejich ptistupem k fotografovani, ale i dal-
Sim aktivitdm a jeSt¢ podrobnéjsi srovnani konkurentll. V samostatné kapitole shrnuti je

potom obsazeno kone¢né vyhodnoceni konkurence na trhu.

7.3.1 Fotograf A

Fotograf A je Ondtej Uhlit, ktery se o psy zajima vSemi moznymi cestami. Na internetu je
snadno dohledatelny pies ruzné vyhledavace. Jeho webové stranky (http://www.ondra-
uhlir.cz/) jsou Cisté, jasné a zietelné (Ptiloha P I1). Kazdy navstévnik se tak rychle zorien-
tuje a nalezne potfebné informace. Ondfej piisobi v oblasti Brna, coz je velmi vyznamna
lokalita. Mize tak pokryt poptavku prakticky z celé Moravy, ¢asti Cech i Slovenska. Na
jeho webu lze najit velmi kvalitni fotografie pst focené v exteriéru — tedy Vv pfirodé. Ne-
jedna se tedy o pfimou konkurenci z pohledu foceni psu v ateliéru, avSak diky analyze ci-
lového zékaznika je ziejmé, Ze foceni venku mize byt pro psa i majitele vétsi zabava a

zazitek. Proto nelze vyloucit, Ze foceni v exteriéru je vyhodou.

Ondrej Uhlif je zakladatelem dogfitness.cz, je to portal, ktery se zaméfuje na péci o psy,

ktefi sportuji. Dale je zakladatelem webu jakfotitpsy.cz, kde zase podava rady a tipy
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ohledn¢ foceni psti. Mimo to na jeho webu nalezneme potfadani kurzii na téma uprav foto-
grafii a fotografovani pst. Je to tedy v kazdém smeéru ¢loveék vzdélany o pristupu a chovani
Cloveka k psovi, rozumi problematice vychovy a cvieni psa a stejné¢ dobfe umi pofidit
profesionalni fotografie. Na jeho webu jsou Kk nalezeni recenze od klientd, coz jisté podpoii
jeho davéryhodnost. Zaroven je obsahem webu blog, kde klienti mohou Ondieje sledovat a
mit aktualni ptehled o tom, co se pravé odehrava. Dillezitou podstrankou jsou i FAQ, kde

Ondfej pfedem odpovida na nejcastéji pokladané otazky.

Cenik rozdéluje do tii zdkladnich balickt (Piiloha P Ill). Jedna se o foceni psa samotného,
foceni psa s majitelem a foceni §ténat — chovné stanice. Foceni psa stoji 1500K¢ a obsahuje
10 upravenych fotografii. Cena za jednu fotografii je potom 150K¢, coz naprosto adekvat-

n¢ odpovida vysledné kvalité.

Ondfej je velmi aktivni na socidlnich sitich, kde 1ze odebirat jeho newsletter. Na Faceboo-
ku ma ptes 3970 fanouskd, coz svédci o jeho popularité a oblibé fotografii. Dalo by se fici,
ze Ondfej Uhlif je jeden z ptikladnych fotografii, ktery vede svlij marketing poctiveé a stava
se tak dilezitym konkurentem na trhu fotografovani psu. (Uhlit, ©2016)

7.3.2 Fotograf B

Fotograf B, ptfesnéji feCeno fotografka, je Aneta z okresu Kolin. Jeji webové stranky jsou
dostupné z adresy http://www.aneta-foto.com/. Jiz na prvni pohled zaujme kazdého klienta
moznost darovat poukaz na foceni. Mimo zakladni véci jako informace o autorovi, portfo-
liu a kontaktech zde nalezneme e-book. Moznost zakoupit e-book na téma jak fotit psy ma
kazdy navstévnik webu. Tato fotografka do jisté miry poskytuje i ndvod amatérim fotogra-
fie, aby se naucili sami vytvaret krasné fotky svych mazlickti. Mimo to vede kurzy a pise

blog, podobn¢ jako Ondiej Uhlif.

Aneta je velmi aktivni na socidlnich sitich, kde ma konkrétn¢ na Facebooku pres 5400 fa-
nouskd, kteti sleduji jeji praci. Propaguje zde vysledné fotografie, ale predevsim kurzy a

prodej vlastnich e-bookdl.

Cenik je v tomto ohledu rozdélen na bali¢ky, které se odlisuji samotnym focenim psa, které
probiha v exteriéru, dale focenim celych vrhii a nakonec foceni vystav, soutézi apod. Foce-
ni psa, které probiha na lokalitach, v exteriéru stoji 1000K¢ za 12 upravenych fotografii.
Cena jedné fotografie je potom necelych 84K¢. Je zde moznost fotografie dokoupit nad

ramec balicku, potom je cena za fotografii 80K¢ a v ptipad¢ cestovani mimo lokalitu foto-


http://www.aneta-foto.com/
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grafky, coz jsou Horni Kruty, je cestovné 4K¢/km. Celkova cena tedy miize byt vyssi, nez
u Ondfeje, ale v piipadé foceni pobliz bydlisté fotografky je cena za fotografii vyrazné
niz8i, pfitom kvalita i pribéh foceni jsou si velice podobné az srovnatelné. (Aneta-foto,

©2016)

7.3.3 Fotograf C

Jana Hnatkova je dalsi fotografkou (fotograf C) se specializaci na psy. Jeji stranky jsou
snadno dohledatelné a dostupné z adresy: http://jana-photo.cz/. Na prvni pohled neni web
moderni tak jako u fotografa A i B, ale je zde nékolik prvkd, které klienta zaujmou, viz
piiloha. Jedna se ptedevsim o spolupraci s chovatelskou stanici psich plemen Howavarti a
spolupraci s Casopisem Pes pfitel cloveka. Jako u predeslych fotografii zde nalezneme in-

formace o autorovi, kontakt, reference, portfolio, nabidku s cenikem a objednavkou.

Mimo fotografovani pst nabizi pani Jana moznost foceni TFP neboli Time For Prints. Jed-
na se o foceni zdarma, které je ku prospéchu obou stran. Fotograf naptiklad vyuzije foto-
grafie do publikaci, ¢i svého portfolia a majitel zase k soukromym ucelim. Kromé foceni
TFP nabizi darkové poukazy, tvorbu grafickych vizudld na vizitky, letdky, prezentace

apod. Jana je poskytovatelkou fotografickych kurzi a tvorby autorského kalendare.

Cenik fotografovani psa v exteriéru je 400K¢ za 5 upravenych fotografii. Coz je 80K za
jednu upravenou fotografii. Tato konkurence je dle mého nazoru slabsi nez fotografové A a
B. Zejména proto, Ze popis webu a celé sluzby je velmi primitivni. Neni zde rozsahlejsi
popis pribéhu sluzby. Portfolio je sice riznorodé, ale fotografie nejsou tak kreativni a kva-
litni jako u predchozich fotografli. Co se tyce aktivity na socialnich sitich, tak sice existuje
profil, ale je na ném velmi malo fotografii a naprosto zadné aktudlni ptispévky. Pani Jana
je slabsi konkurentka na trhu, avSak z portfolia jde vidét, Ze o psy zdjem ma a piedevSim
vi, do jaké pdzy psa postavit, aby mél spravny postoj pro vystavni ucely. (Hnatkova,

©2012-2016)

7.3.4 Fotograf D

Fotograf D je dalSi nejvétSi konkurent. Jeho web Ize najit na strance
http://www.moonbarks.cz/index.php. Pod nazvem Moonbarks tvoii Sarka Novakova, ktera
foti psy jak v ateliéru, tak v exteriéru. Ackoliv dalsi nabidkou pro majitele psit a chovnou

stanici je tvorba webovych stranek, tak jeji vlastni jsou mirn€¢ zmatené. Je zde pouzito né-
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kolik typt fontl, velikosti pisma a rizné barvy. Tato fakta znepiijemuji orientaci na webu

a snadné nalezeni potfebnych informaci.

Od ostatnich konkurentd se ale Sarka odliduje webovou mutaci ve tfech svétovych jazy-
cich, coz je nevSedni a lze pouze polemizovat, zda je tato webova mutace piinosem, ¢i ni-
koliv. Jak jiz bylo zminéno v tvodu, tato fotogratka se zabyva tvorbou webovych luxus-
nich stranek pro chovatele pst, koni, kocek aj. Na webu Ize najit riznorodé reference, kon-

takt 1 nabidky na tvorbu webu.

Foceni psti je v tom piipad¢ jak ateliérové, tak i exteriérové. Je to prakticky jediny konku-
rent, ktery nabizi foceni pst v ateliéru. Fotografie jsou ostré, avSak fotky z ateliéru jsou
pomérné nedostate¢né vyretuSované. Napiiklad $pinavé platno, na kterém se pes foti, by
mohlo byt vice upravené a fotografie by tak méla mnohem vyssi kvalitu. Cena za foceni je
1500K¢ za 15 upravenych fotografii. To je 100K¢ za fotografii. Neni zcela nejdrazsi
z konkurenttl, ale ani nejlevnéjsi, coz dava klientim prostor pro volbu, zda za méné penéz

neobdrzi vyssi kvalitu.

Stejné jako fotografka C spolupracuje Sarka s ¢asopisem Pes pfitel ¢lovéka, kde publikuje
své fotografie 1 na titulnich strankach. Dale mé n¢kolik medidlnich partnert, kterym doda-
va fotografie psti na rizné letaky, ¢lanky, atd. Na socidlnich sitich ma Moonbarks ptes 600
fanousku, ktefi ale nejsou prilis aktivni a vétsi popularitu bychom jisté nasli u fotografa A

nebo B. (Moonbarks, ©2009-2014)

7.3.5 Shrnuti

Na zaklad€ prizkumu webu jsem dosla k zavéru, Ze neni pfili§ mnoho konkurentd, kteti by
se zabyvali ptimo a pouze focenim psti. Oproti tomu nékolik vySe jmenovanych konkuren-
th urcuje trh a maji velmi silnou vyjednavaci pozici. Jako konkurenci bychom mohli brat i
fotografy, ktefi se zabyvaji naptiklad focenim portréti lidi, ale v ptipad¢ osloveni s po-

ptavkou na foceni psti by mohli pfijit s nabidkou a stat se tak potencialni konkurenci.

Konkurenty jsem vybrala na zaklad¢ urcitych odliSnosti, které je délaji jedinecnymi a
opravdu silnymi viidci na trhu se sluzbami focenim pst. Nejvyznamnéj$im konkurentem je
fotograf A, ktery ma velmi moderni a ptehledny web. Prezentuje kvalitni a profesionalni
fotografie pst. Poskytuje kurzy a zajima se o dalsi aktivity se psy spojené. PiSe zajimavé
Clanky, ke kterym se Ctenar jisté rad vrati. Jeho ceny jsou sice nejvyssi, ale adekvatni sluz-

bé, kterou klient dostane. Hned za timto fotografem je nejvétsi konkurenci fotografka B,
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ktera ma velkou popularitu na socidlnich sitich, nabizi kurzy a foceni pst v exteriéru. Odli-
Suje se od ostatnich tvorbou e-booku — jak fotit psy, upravovat fotografie aj. Tyto e-booky
prodava piimo na svych webovych strankach. Ceny za foceni jsou pomérné nizké, zalezi

na vzdalenosti, kterou fotografka za klientem musi absolvovat.

Mezi slabsi konkurenty povazuji fotografky C a D. Ackoliv se fotografka C odlisuje TFP
focenim a profesionalnim pfistupem K p6zam pst, které oceni pfedev§im na vystavach a
ale nejsou zarukou kvality. Stejné tak fotograf D se odliSuje svoji webovou mutaci, ktera je
ale dle mého nazoru pfinosna maximalné pro klienty, ktefi chtéji vytvorit webové stranky.
Cena za foceni je mezi fotografem A a C, ale kvalitou se pfiblizuje spise k fotografce C. Je

to ale jediny fotograf, ktery nabizi foceni jak v exteriéru, tak v ateliéru.

Zadny z fotografti nevyuziva zableskova svétla, ani blesky, takze na vybaveni nekladou
velké naroky. Spise investuji do fotoaparatu a objektivu, ktery jim umoziuje fotit venku,

V pfirozeném prostiedi.

7.4 Analyza cilové skupiny zakazniki

Tato kapitola je vénovana analyze cilového zakaznika, odpovida na otazky, kdo je potenci-
alnim zakaznikem, zda je poptavka po fotografickych sluzbach pro psy, jak vypada takovy
klient. Zejména jeho pohlavi, vk, finan¢ni moznosti, které muze klient uvolnit na tuto
sluzbu apod. Pomoci internetového Setfeni a interview bylo nasbirdno mnoho informaci,

které jsou vyhodnoceny v nésledujicich podkapitolach.

7.4.1 Analyza elektronického Setifeni

Na zakladé dotazniku (Pfiloha P 1V), ktery byl vytvofen tak, aby podal co nejblizsi realnou
pfedstavu o tom, zda je vitbec poptavka po fotografiich psi, zda existuje takova skupina
lidi, kteti by méli o tuto sluzbu zdjem, ptipadné kde se pohybuji, kolik jsou ochotni za ta-
kovou sluzbu zaplatit a jak se staraji o své mazlicky. VSe je zahrnuto v dotazniku, ktery
odpovédélo celkem 213 respondentti, zakladni charakteristiku respondenti naleznete

v tabulce (Tab. 5).
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Pocet Relativni
respondentu (n) podil
Muz 63 29,6%
Pohlavi V
Zena 150 70,4%
15-25 144 67,6%
26-40 39 18,3%
Vek
41-60 24 11,3%
61 a vice 6 2,8%
Praha 6 2,8%
Stfedocesky 3 1,4%
Jihocesky 3 1,4%
Plzensky 0 0%
Karlovarsky 3 1,4%
Usteck}’l 3 1,4%
Liberecky 0 0%
Bydlisté (kraj)
Kralovehradecky 3 1,4%
Pardubicky 0 0%
Olomoucky 147 69%
Moravskoslezsky 3 1,4%
Jihomoravsky 24 11,3%
Zlinsky 15 7%
kraj Vysocina 3 1,4%
Majitel psa (v minulosti | Ano Iy 83,1%
nebo soucasnosti) Ne 36 16,9%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Celkem 213 100%

Tabulka 5 — Vyhodnoceni zakladnich udaji u respondentech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikl vyplyva, ze celkem 70,4% respondenti jsou zeny. Coz je velice dobie, jelikoz
statisticky o utraté za psa v domacnosti rozhoduji pievazné zeny, takze je velice pravdépo-

dobné, ze si tuto sluzbu pro svého psa objedna spiSe Zena nez muz.

Z celkovych 213 respondentt je 67,6% ve véku 15-25 let. Obecné vzato je to skupina stu-
dentt stiednich a vysokych Skol. 18,3% tvori lidé ve véku 26-40 let a 14,1% jsou lidé starsi
41 let. Celkem 36 respondentii uvedlo, ze nikdy nemé&li nebo nemaji psa, tudiz tato skupina
nejsou potencidlni zdkaznici. Zbyvajicich 177 lidi ma nebo né€kdy psa mélo a tudiz jsou

potencidlnimi klienty a jejich odpovédi jsou peclivé zhodnoceny nize.

Lidé, kteti odpoveédeli, ze maji nebo nékdy méli psa byli dotazani, zda maji fotografie své-
ho psa nebo zda by méli zdjem o profesionalni fotografie. 88,1% dotazovanych ma foto-
grafie svého psa. Z téchto 156 lidi ma 135 lidi fotografie pofizené pomoci vlastniho fotoa-
paratu nebo mobilniho zafizeni, 15 lidi pfes zndmého hobby fotografa a 24 lidi m4 fotogra-
fie od profesionalniho fotografa. Tato fakta jsou zajimava ptredevsim proto, ze poukazuji
na to, ze lidé opravdu miluji fotografie svych pst. U profesionalniho fotografa zatim bylo

pouze 24 lidi z celkového poctu 156 potencidlnich klientd.

Celkem by mélo o fotografické sluzby zajem 69,5% dotazovanych. Jedna se o 123 respon-
dentti z celkového poctu 213 lidi. 30,5% dotazovanych by nemélo zijem o profesionalni
fotografie svého psa. Nejcastéjsi ditvod, pro¢ lidi nechtéji profesionalni fotografie svého
psa je ten, Ze si rad€ji potidi fotografie sami a skutecnost, ze maji fotografii, ktera se vaze
na dany okamzik a vzpominku je pro né cennéjsi. Dal§im divodem je fakt, Ze lidem pfijde
tato investice zbytecna a uvitali by takové fotografie pouze jako dopln€k portrétnich foto-
grafii celé rodiny. Z toho 1ze odvodit, ze lidé smétuji své fotografie na zazitky, uchovani
momentu, coz dava fotografiim dobry podnét k tomu, aby své sluzby rozsitili a zaméfili

spise na zazitek, vzpominku a spojili foceni s doprovodnym programem.

Ze 123 respondentd, ktefi by o profesionalni fotografické sluzby méli zajem, by 56,1%
m¢elo zajem o 4-7 upravenych fotografii. 26,8% dotazovanych by mélo zajem o 1-3 upra-
vené fotografie a zbylych 33 lidi by chtélo vice jak 8 upravenych fotografii. Z primérné
ceny za jednu upravenou fotografii by bylo 39% lidi ochotnych utratit 50-100K¢. 22% po-
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tom 100-200K¢€. 12,2% dotazovanych by potom bylo schopno utratit za upravenou fotogra-
fii do 50K¢ a zaroven stejné procento lidi nad 300K¢ a 14,6% by utratilo 200-300K¢ za
fotografii. Z téchto udaju je jasné, Ze se vyplati sluzbu koncipovat na prodej 4-7 uprave-

nych fotografii a cena za jednu upravenou fotografii by neméla prevysit 100K¢.

Preference poctu upravenych fotografii
80
69
70
60
50
40 . }
B Preference poctu upravenych
30 - fotografii
20 -
9 12
0 N
1-3 fotografie 4-7 fotografii 8-12 12 a vice
fotografii fotografii

Obrazek 3 — Graf: preference poctu upravenych fotografii
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vétsina lidi je také ochotna za sluzbou cestovat a to v ramci mésta, ¢i v ramei 30km, Vviz

obrazek (Obr. 4). Pouze devét respondentl uvedlo, Ze by bylo vhodné, aby fotograf pfijel

za majitelem psa, coz je teoreticky mozné v piipadé¢ foceni v exteriéru.
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Obrazek 4 — Graf: ochota cestovat za sluzbou fotografovani pst
Zdroj: Vlastni zpracovani

62,7% dotazovanych utrati za svého psa mési¢né do jednoho tisice korun. Necelych 30%
potom utrati za psa v rozmezi 2-3 tisice korun mesi¢né€ a zbylych par procent respondenti
utrati vice jak 3000K¢ mési¢n€. VSichni tito respondenti se svymi psy dé€laji rizné aktivity
jako venceni, prochazky a spole¢né straveny Cas venku. 40% lidi dale podnikd spole¢na
venceni s ostatnimi psy. 45 dotazovanych potom absolvuje riizné vystavy, soutéze, agility

a dalsi aktivity pro psy.
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Priumérna mési¢ni utrata za psa
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Obrazek 5 — Graf: primérna mésicni Utrata za psa
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotazniku je patrné, ze o profesionalni fotografie by byl ze strany majitelt psi zdjem,
avsak nejsou plné ochotni za tuto sluzbu zaplatit vice jak 100K¢ za jednu upravenou foto-
grafii. Jedna se predevsim o fakt, ze potizeni fotografii maji lidé spojenou se zazitkem,
aktivitou a chvilkami stravenymi se svym psem. Z dotazniku také plyne, ze nezalezi na
aktivitach, které majitelé s psy podnikaji. O fotografie by méli zajem i ti, kdo se o svého
psa staraji standardnim zptisobem — venceni, prochazka. Z tohoto dotazniku plyne fakt, ze
sluzba na foceni psti by méla byt zamétena predev§im na spolecné chvilky, zazitky, méla
by pfinést radost jak majiteli ve form¢ fotek, tak i z néjaké spolecné aktivity, kterd by fo-

ceni psa doprovazela.

7.4.2 Interview

Pro realizaci vhodného interview jsem vybrala tii kandidaty, ktefi vlastni psa. Vybrala
jsem tfi Zeny, jelikoZ dle vySe zminénych statistik rozhoduje o utraté za psa pravé Zena.
Vybrala jsem také riizné vékové kategorie a interview jsem zamétila pfedevsim na oceka-
vani zakaznika, co by jej pfimé&lo sluzbu koupit, jak si pfedstavuje prubéh, jaké je cenové
ocekavani a zdivodnéni. Interview jsem nahravala do digitalni podoby a nejdualezitéjsi

informace od respondent jsem nasledné piepsala pod nize uvedené otazky. Interview
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S jednim respondentem trvalo vzdy 10-15 minut. Nize jsou dalsi informace o responden-

tech.

cey

Respondentka A — Zena Zijici v Praze, vék 25 let, absolventka magisterského studia. Je
majitelkou jednoho psa (miSenec kokrSpanéla a Spice), jehoz staii je 14 let. Spole¢né pod-
nikaji prochazky, venceni a standardni zptisob péce o psa, jako je pravidelna navstéva vete-

vvvvv

cey

Respondentka B — Zena Zijici v Praze, v€k 42 let, povolanim prodavacka. Tato zena vlast-
ni jednoho malého psa, knirace. Pes trpi od narozeni vrozenou epilepsii a je mu 8 let. Mezi
spole¢né aktivity fadi predevs§im prochazky, venceni, ale i béhani, pes doprovazi majitelku
na bruslich, kole apod. Pes je fadné vycviceny a rozumi nékolika povelim. Vzhledem
Kk vrozené nemoci je majitelka nucena Casto navstévovat veterinarni kliniky a investovat do

1€k a péce pro psa.

Respondentka C — Zena Zijici 30km od Prahy, v€k 67 let, seniorka pobirajici dichod. Tato
dama vlastni dva dobrmany ve stafi 10 let. Se psy podnikala od malicka vycviky a soutéze.
Se stafim se vSak musela nékterych aktivit vzdat diky niZ§imu pfijmu i zdravotnimu stavu
pst, ktefi pochazeji z jednoho vrhu. Tato Zena méla jiZ od svého détstvi po svém boku psy,

takZe je na jejich pfitomnost zvykla jiz od mala a nedovede si Zivot bez psa piedstavit.
Mate osobni zkuSenost s profesionalnim fotografem pri jakékoliv udalosti?

Respondentka A — Neméla nikdy ptimou zkusenost, pouze se nachazela na udalostech, kde
profesionalni fotograf byl jako napiiklad svatby a sportovni udalosti, sama si jeho sluzby

nikdy neobjednala.
Respondentka B — Ma osobni zkuSenost pfi pofizovani vlastnich portrétnich fotografii.
Respondentka C — Objednala si profesionalniho fotografa na portrétni foceni celé rodiny.

Uvazovala jste nékdy o fotografickych sluzbach svého psa? Ocenila byste portrétni

fotografie svého psa? Méla by takovato sluzba pro Vas vyznam?

Respondentka A — Nikdy nad timto neuvazovala, ale se stafim psa projevuje litost, Ze nema

fotografie z diivéjska, které by dnes ocenila a uvazuje nad touto sluzbou.

Respondentka B — Nad pofizenim fotografii jiz uvazovala, mély by pro ni velkou cenu,

rada by si je nechala naptiklad zardmovat a vystavit.
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Respondentka C — Ur¢ité by ocenila fotografie hlavné svych minulych pst, jelikoZ na né-

které nema hmatatelnou vzpominku.
Co by Vas motivovalo k vyuziti této fotografické sluzby?

Respondentka A — Pes je jako ¢len rodiny a stejné tak, jako se potizuji fotografie rodiny,

by bylo pékné uchovat pamatku na ¢tyfnohého pfitele.

Respondentka B — Nejvétsi motivaci by pro ni bylo doporuceni a ukazka portfolia daného

fotografa.
Respondentka C — Motivaci by byla reference od nékoho, kdo jiz sluzbu vyzkousel.
Kolik jste ochotna utratit za tuto sluzbu a kolik fotografii svého psa byste o¢ekavala?

Respondentka A — Nejprve by provedla internetovy priazkum, zhodnotila dostupné ceny a
kvalitu fotografii a pfizplsobila by se trhu. Maximdlni investice by vSak byla ve vysi

2000K¢ a ocekavanim by bylo 5-10 upravenych fotografii.
Respondentka B — je ochotna investovat 1000-1500K¢ za nejméné 6 upravenych fotografii.

Respondentka C — Jelikoz ma nizky dichod, tak by neinvestovala vice jak 5S00K¢ za 5 fo-

tografii.

Meéla byste zajem o digitalni i tiSténé fotografie?

Respondentka A — Rozhodné digitalni pro sdileni na internetu, ale i tist€né, pokud by vy-
razn¢ neovlivnily cenu.

Respondentka B — Predevsim tisténé, digitalni by pro ni nemé&ly velké vyuziti.
Respondentka C — Hlavné tisténé na vystaveni, ale digitalni pro mladsi ¢leny rodiny.

Jak si predstavujete priibéh fotografovani?

Respondentka A — Dopiedu oc¢ekava hodné informaci o tom, co si vzit na foceni, co se
o¢ekava od majitelky, jak se béhem foceni chovat a spolupracovat. Vzhledem k tomu, Ze

pes neni ptili§ vychovany, ocekava majitelka profesionalni pristup.

Respondentka B — Diilezité jsou pro ni informace pied focenim, jak se na foceni pfipravit.
Pted zacatkem foceni by se mél fotograf dle respondentky se psem pozdravit a obdarovat
psa n¢jakym pamlskem, aby se pes citil dobie. Nakonec fotograf bude béhem celého foceni

podavat instrukce, co mé pes 1 majitelka délat a bude velmi trpélivy.
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Respondentka C — O prubéhu fotografovani nemam jasnou piedstavu, ale méla by to byt

predevsim zabava.

Preferovala byste spiSe ateliérové fotografie nebo fotografie v piirozeném externim

prostiedi?

Respondentka A — Preferuje ateliérové fotografie, venku si je muze respondentka nafotit

Sama.

Respondentka B — Méla by zajem o ateliérové fotografie, protoZe je v interiéru méné pod-

néth pro rozptyleni psa a pes je v mistnosti klidné&jsi nez napiiklad venku.

Respondentka C — Fotografie v pfirodé jsou nadherné, ale bylo by dobré mit i n&jaké

z ateliéru. Takze respondentka preferuje kombinaci téchto dvou prostiedi.
Jaké byste chtéla téma foceni? (prirozené, aranZované, fotomontaz)

Respondentka A — Nema zajem o zadné téma ani aranzované fotografie, Cisté pfirozeny

portrét psa, kde mize byt naptiklad jeho oblibena hracka nebo miska s vodou ¢i granulemi.
Respondentka B — Preferuje Cisté portrét psa, bez jakychkoliv doplnkd.

Respondentka C — Nechala by si poradit od fotografa, nema jasnou piedstavu, ale preferuje

pouze portréty svych pst.
Byla byste ochotna se svym psem za touto sluZzbou cestovat?

Respondentka A — Ano, ale vzhledem ke stafi psa by cesta za fotografem neméla piesah-

nout 60 minut jizdy autem.
Respondentka B — Je ochotna cestovat do 50 km od svého bydliste.

Respondentka C — Byla by ochotna, ale nema moznost vlastni dopravy, proto by preferova-

la, aby fotograf pfijel za ni s provizornim ateliérem.

Jak byste fotografie pouzila? Pro osobni ucely, prezentaci, jako darek?
Respondentka A — Cisté pro osobni éely, ale mozna i jako darek pro rodinu.
Respondentka B — Pouze pro soukromé tcely.

Respondentka C — Pro soukromé tcely jako je zaloZeni alba apod.

Znate nékoho, kdo si nechal poridit profesionalni fotografie svého psa?

Respondentka A — Ano, maminka od partnera si nechala pofidit fotografie v exteriéru.
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Respondentka B — Ano, uz u znamé takovéto fotografie vidéla.
Respondentka C — Nezna nikoho ve svém okoli, kdo by podobnou sluzbu vyuzil.
Jaké jsou nejcastéjsi vydaje za VaSeho psa? (produkty, sluzby)

Respondentka A — Nejc¢astéj$im vydajem jsou penize za pamlsky a poté az za granule, kte-

ré pes moc Casto neji. Jsou to ale 1 vydaje za znicené véci psem.

Respondentka B — Nejvice utrati pfedevsim za stravu a pamlsky, ale velmi ¢asto jsou jed-

norazové vydaje na 1éky a zdravotni péci psa.

Respondentka C — Vétsina vydaji jde na stravu a zdravotni péci psa, poté jsou to napiiklad

pelisky, voditka a hracky.

7.4.3 Shrnuti

Na zaklad¢ realizovaného interview byly potvrzeny jiz predeslé informace z elektronické-
ho Setteni jako napiiklad fakt, Ze hlavnimi vydaji majitelii za psa jsou krmiva a pamlsky.
Dale je zfejmé, ze o sluzbu je zajem, ale je tieba dikladné klienta informovat o prib&hu
sluzby a sdélit mu vSechny potiebné informace. Je také patrné, ze mladsi generace preferu-
ji spiSe digitalni fotografie a to zejména za Gcelem sdileni na socidlnich sitich, jako tapetu
na mobilu, ¢i pro sdileni s rodinou. Star$i generace potom preferuji vytisky a digitalni fo-
tografie jsou pro né az druhé v potadi. Vzhledem ke stafi, at’ uz majiteld nebo psi, je nut-
ateliéru dostavit. Je zde tedy nastin toho, Ze by fotograf mél byt vybaven spiSe pfevoznym

ateliérem, ktery miZe dopravit za klienty.

Vsechny respondentky by vyuzily fotografie pfevazné pro soukromé ucely a nemély by
z4jem o aranzované fotografie, ¢i fotomontaz, ale pfedevSim o pfirozeny portrét svého
psa/pst. Ohledné mozné finanéni investice se respondentky rozchazeji a to je pfisuzovano
rozdilné vyse diichodu v domécnosti. Respondentka C je seniorka, kterd ma ziejmé& mensi
dichod, nez jaky ma napiiklad respondentka B, ¢i A. Celkove jsou ale ochotné investovat
do takovéto sluzby a to na zaklad¢ dobré reference a doporuceni. Z tohoto vyplyva, zZe
sluzba by méla byt velmi kvalitni a zamétend na psa, ale také majitele, ktery pozdé&ji tako-

vouto referenci mize poskytnout dal§im lidem.
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7.5 SWOT analyza

SWOT analyza je klicovymi slovy popsana v tabulce (Tab. 6) a dale rozvedena
v podkapitolach, které objasnuji a upfesiiuji pojmy uvedené v tabulce. V tabulce (Tab. 7) je
poté vytvoren realny model SWOT analyzy, kde jsou vyobrazeny jednotlivé vazby mezi
internimi a externimi faktory. Vazby jsou pfisuzovany z vlastni zkusenosti a subjektivniho
pohledu a mohou se tak lisit z pohledi riznych fotografii. Oboustranné pozitivni vazby
jsou oznaCeny ++, oboustranné negativni vazby jsou oznaceny --, jednostranné pozitivni
vazby jsou oznaceny +, jednostrann¢ negativni vazby se znaci jako -, nakonec zadna vazba

mezi faktory je 0.
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+ -
Interni Silné stranky (S) Slabé Stranky (W)
S1 — ateliér, vybaveni ateliéru W1 — vysoka cena
S2 — ¢asova flexibilita W2 — marketing, socialni sité
S3 — schopnost usmérnit psa W3 — vysoké néklady
S4 — tisténé fotografie v darkovém
baleni
Externi Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Ol — vystavy

02 — zavody

O3 — chovatelské kluby
04 —utulky

O5 — zverimex

06 — potadani kurzt
O7 — darkové poukazy
O8 — e-book

09 — ateliérové 1 exteriérové foceni

T1 — stavajici konkurence
T2 — nova konkurence
T3 — nizka poptavka

T4 — vyvoj fotoaparati v mobilnich

zafizenich

Tabulka 6 — SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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S — Silné stranky W — Slabé stranky Suma | Potadi
S1 S2 S3 S4 w1 W2 W3
01 + + + + + - 0 4 2.
02 + + + + + - 0 4 2.
03 ++ + + + + 0 0 6 1.
= 04 + + ++ 0 -- 0 - 2 4,
g
S3]os| o 0 0 + - - 0 -1 6.
=
"l o6 | ++ | ++ n 0 - - ¥ 3 3,
@)
o7 0 0 0 + 0 -- 0 -1 6.
08 0 + + 0 - - 0 0 5.
09 ++ + + 0 + - -- 2 4.
T1 + 0 0 + -- -- -- -4 2.
21 1 + + 0 + - - - -2 3.
S
L1 T3 - - 0 - -- - -- -8 1.
|_
T4 0 0 0 ++ - 0 - 0 4,
10 8 8 8 -7 -14 -9

Tabulka 7 — Realny model SWOT analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé modelu SWOT analyzy je napiiklad patrné, Ze nejvice zdsadnimi hrozbami

jsou stavajici konkurenti, ktefi urcuji hranice trhu a nizka poptavka. Silni konkurenti 1 lid¢,

bez zajmu o danou sluzbu mohou mit pro podnik likvida¢ni nasledky a je tfeba na tyto

hrozby brat ztetel.

7.5.1 Silné stranky

Silné stranky existujiciho projektu Focenipejski.cz, ktery zvazuje vstup na trh s fotogra-

fickymi sluzbami zaméfenymi na psy, jsou napiiklad ¢asova flexibilita. Jelikoz foceni neni

pouze koni¢kem, ale hlavni vyd€lecnou ¢innosti, je zde moznost byt vice flexibilni a vy-
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chézet klientovi vstfic. Dalsi vyhodou je plné vybaveny ateliér s dostupnymi rekvizitami.
Oproti konkurenci lze tedy nabidnout ateliérové foceni. Dalsi silnou strankou je schopnost
komunikovat se psem, piipadné zajistit asistenci odborného cvicitele psi, ktery dokaze psa

usmérnit na nékolik malo vtefin, aby fotograf mohl potidit kvalitni zabér.

7.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou predevsim v cené. Focenipejskli.cz uvazuje o vstupu na trh s cenou
v rozmezi 110-150K¢ za jednu upravenou fotografii v zavislosti na po¢tu upravovanych
fotografii. Tato cena muze byt pro penetraci na trh velmi vysokd, zvlast pokud vezmeme
Vv tvahu stavajici silnou konkurenci. Jestlize se jedna o ateliérové foceni psu, jsou zde vy-
soké nédklady na udrzeni chodu ateliéru, coz maze byt slaba stranka v ptipade, ze po foto-

grafiich nebude poptavka.

Dalsi slabou strankou muze, ale nemusi byt marketing, bohaté portfolio a sprava socialnich
siti. Jak je patrné u konkurence, je dalezité vytrvale pfispivat na socialni sit¢ a vénovat
pozornost komunikaci s fanousky, potencialnimi klienty. Stejné tak je dulezité psat ¢lanky
na web, byt lidem co nejbliZe a tvofit efektivni marketing, coz je ndro¢né nejen na penize,

ale pfedevsim na Cas.

7.5.3 Prilezitosti

Dulezité je védét, kde ma dany fotograf ptilezitosti na trhu a jak je vyuzit. Napiiklad lze
rozSifit foceni o exteriérové, ¢i naopak ateliérové a nabizet ob¢& varianty nebo jejich kom-
binaci. Nejsou zde vysoké naklady a dalo by se timto zptisobem doplnit portfolio a snimky,
jaké ma konkurence a navic rozsitit nabidku sluzeb pro klienty. DalSimi pfileZitostmi jsou
spoluprace s ostatnimi fotografy — B2B. Napiiklad potfadani vyukovych kurzi, tvorba e-
booki, psani ¢lankl, ndvodi a tipd na foceni. Pro klienty 1ze potom sluzbu rozsiftit pii vy-

stavach, soutézich, spolupraci s utulky nebo chovatelskymi stanicemi.

7.5.4 Hrozby

Hrozby se na trhu pro fotografa objevuji pfedevsim ve form¢ stavajici konkurence. Mnoho
stavajicich fotografii ma jiz své jméno na trhu a mnoho referen¢nich zakaznikt. Je dulezité
si od téchto fotografli vzit ¢astecné i inspiraci, ale pifedev§im se od nich odlisit a pfijit
s vlastnim namétem. Stejné jako stavajici konkurence jsou na trhu hrozby ze strany nové
potencialni konkurence. Nové vstupujici fotografové na trh nejsou nijak limitovani licenci

apod. Vstup na trh je pomérné jednoduchy, takze fotografit mize pribyvat. Mimo tyto
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hrozby je napiiklad mozné, ze se snizi poptavka po fotografiich psi. Veskeré hrozby jsou

externi, takze je nelze vlastni ¢innosti ovlivnit.
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8 SHRNUTI CHARAKTERISTIKY TRHU NA ZAKLADE
PROVEDENYCH ANALYZ A DOPORUCENI

Kazda z analyz, ktera je zahrnuta v této bakalatské praci, ma pfinos z jiného pohledu a
poskytuje tak rtizné informace, které jsou shrnuty v této kapitole. Zaroven jsou zde pru-
bézn¢ nastinény doporuceni pro zacinajici fotografy, ale i pro profesionaly, kteti se chtéji

ve svém oboru zdokonalovat.

Makroprostiedi podniku, tedy i urcita ¢ast vyvoje trhu, je velmi tézko az téméf nemozné
ovlivnitelnd. Zejména proto, ze rozhodnuti a zmény, které se v téchto ohledech odehravaji,
jsou v kompetenci n€koho jiného. Napiiklad politické odvétvi a legislativa nijak ptimo
neznemoziuji vstup na trh s fotografickymi sluzbami. Trh je v tomto ohledu velmi otevien,
protoze neni nijak omezen zakony, regulovan zvlastnimi pravidly a dokonce nejsou za po-
ttebi ani zadné licence. Aktudlni situaci, kterd se bude nadale vyvijet, je naptiklad elektro-
nické evidence trzeb, ktera ovlivni mnoho malych i velkych podnikateld a dle mého nézoru
negativné ovlivni pasobeni subjektd na trhu. Neni to ale ptekazka pro vstup na trh.
V zadném piipad¢ ale nelze predpokladat vyvoj politickych rezimi, zdkonl a nafizeni vla-

dy na n¢kolik desitek let dopfedu. Aktudlné je ale vstup na trh bez vétSich obtizi.

Zminéna fakta vSak umoznuji vétsi mnozstvi konkurence na trhu, od které je tieba se odli-
Sit. Vétsina fotografi poskytuje své sluzby v exteriéru, napiiklad v ptirodé, lese, atd. Odli-
Seni miize byt ve form¢ poskytovani sluzeb jak v exteriéru, tak v ateliéru. Lid¢ dle dotazni-
ku preferuji zazitek se psem, ktery lze Casto ziskat pomoci hry a venkovnich aktivit, zaro-
ven chtéji ale fotografie, které si nemohou sami pofidit, k ¢emuz nasvédcuje poptavka po
ateliérovém foceni. Dal§im odliSenim muliZze byt zaméteni se na B2B, tisk fotografii, pa-

matkové/darkové baleni, kratké video z uplynulého dne atd.

Pozitivné pro fotografa miize pusobit i fakt, ze poptavka po fotografiich psa existuje a je
dost mozné, Ze se do budoucna bude zvysovat. Ceska republika patii mezi zemé, kde je
pocet registrovanych psti jeden z nejvétSich v Evropé. Pary tak ¢asto nahrazuji potfebu mit
déti naptiklad Sténaty a pes se stava ¢lenem rodiny, je mu vénovana mnohem vétsi pozor-

nost a péce, nez jak tomu bylo pted lety.
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ZAVER
V teoretické Casti jsou definovany zakladni piedpoklady k porozuméni dané problematiky.

Pomoci prozkoumani dostupné literatury je zde shrnut teoreticky ptehled informaci. Do-

stupnad literatura je velmi obecna a koncepty se u riznych autora stale opakuji.

Vyvoj makroprostiedi je pro fotografy a podnikatelské subjekty velmi pozitivni. Ackoliv
externi vlivy, které do podnikani vstupuji z vnéjsku, nelze piimo ovlivnit, je na trhu po-
ptavka po sluzbé a vSe priznivé ovliviiuje realizaci dané sluzby na trhu. At uz jde o so-
cialni faktory, kde je ziejmé, Ze lidé psy miluji, povazuji je za ¢leny rodiny a pst v Ceské
republice stale ptibyva nebo se jedna o ekonomické faktory, kde je vyvoj celého trhu pozi-
tivni s rostoucim HDP a rostoucimi Uspory v rodinich. Na trhu rovnéZ neni pifima regu-

lace, ktera by do vétSi miry ovliviiovala vstup na trh.

Toto vSak ovliviiuje vétSi miru konkurence i mozZnost ostatnim fotografiim se na tento
trh dostat. Konkurence je i mezi dodavateli, a proto je jejich vyjednavaci sila na trhu vel-

mi nizka a fotografové se tak nemuseji obdvat ohroZeni ze strany dodavatelu.

Ze stavajici konkurence jsou v praci porovnani ¢tyri fotografové, ktefi maji velmi kvalitni
sluzby. Dalo by se fict, Ze urcuji hranice trhu a tudiz je t¢zké penetrovat na trh s nizkou
cenou nebo vyssi kvalitou, jelikoz kazdy z uvedenych fotografil jiZ zastupuje tyto faktory.
Zaroven se ale tito fotografové od sebe v konkrétnich sluzbach lisi a davaji tak moz-
nost nové vstupujicimu na trh, aby se nechal inspirovat, od kazdého z nich prevzal

urcitou ¢ast a vytvoril tak uplné odliSny model.

Mimo odliseni od konkurence je vhodné sluzbu pfizpisobit cilovému zakaznikovi, kterym
je v tomto pfipadé¢ Zena, ktera rozhoduje o ttraté za domaciho mazli¢ka ve vétsiné piipadd.
Z elektronického Setieni je také patrné, ze klient preferuje mensi mnoZzstvi fotografii jak
v digitalni, tak 1 v tiSténé podobé, jelikoz fotografie sdili na socialnich sitich, na mailu
s rodinou apod., ale zaroveil chce mit pamatku vystavenou v ramecku. Z elektronického
Setfeni a interview vyplyva, Ze pro zdkaznika by tato sluzba méla byt predevSim spo-
leénym zazitkem mezi majitelem psa a psem. Zaroven by si m¢l odnést kvalitni foto-
grafie, které si nemuze pofidit sim — vyhoda pro fotografy, ktefi maji dostupny ateliér a
foceni by mélo probéhnout pomoci zaZitku a hry, coz zase nasvédcuje exteriérovému foce-

ni. Idealni je tedy kombinace obou prostredi.
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Fotograf, ktery vstupuje na trh s timto specifickym zaméfenim ma jisté Sance na tspéch,
ale je tireba se odliSit od konkurence, dodat zakaznikovi kvalitni sluzbu a zamérit se
na rizna odvétvi trhu, jako je sluzba samotna a poté vyuZit prileZitosti jako B2B, po-

fadani kurzi, tvorba publikaci apod. Tehdy ma smysl uvaZovat o vstupu na tento trh.
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Dotaznik: fotografovani psu

Dobry den,

jmenuji se Tereza Linhartova, jsemn studentkou 3. roéniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve
Zliné. Rada bych Vas pozadala o 2 minuty VaSeho €asu pro vypinéni dotazniku zaméfeného na zajem o folografické sluzby.
Dékuji za veskeré odpovedi a pfej Vam pékny zbytek dne.

PS: vysledky prizkumu mohu zasiat elektronicky, stadi si o né zazadal na email linhartova tereza@gmail.com

Tereza Linhartova

Pohlavi*
Muz

Zena

Vék*
15-25 let
26-40 let
41-60 let

61 let a vice

Bydligts (kraj)*

-

Mate nebo jste nékdy mél(a) psa? *
Ano
Ne



w
5
@
4
~n
~
@

Mate fotografie svého psa?
Anc
Ne

Pfidat polotku «

Po slrdnce 2  Pokratovat na dalsi stranku =

Strana328

Jak jste fotografie svého psa poridil{a)?
Viastnim foloaparatem, mobilem
Znamy je hobby fotograf
U profesiondiniho fotografa
Jiné:

Piidat polotku «

Po slrdnce 3 Pokratovat na dalsi stranku =

Mél{a) byste zajem o profesionaini fotografie svého psa?
Ano
Ne

Pridat poloitku

4

Po strance 4  Pokratovat na daldi stranku =
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0 kolik profi fotografii swvého psa byste mél{a) zajem?
1-3 fotografie
A-T fotografil
B-12 folografii

12 a vice

Kolik penéz jste ochotnyla zaplatit za jednu upravenou fotografii?
Jedna se o upravenou folografi v digitaini | tisténe podoba.

méng ned S0KG
50-100KE
100-200KE
200-300KE
Vice naz J00KE
Jind:

Byl{a) byste ochotny/a cestovat se svym psem za touto sluzbou?
Ang, v ramci mésta
Ano, v ramci 30km
Ang, v ramci 100km
Amo, v ramci kraje
Amo, v ramei republiky

Me, fotograf by mél pfijet za mnou

Pfidat poloiku -

Po strance 5 Prejit na stranku T =
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Z jakého divodu nemate zajem o profi fotografie swého psa?

Pfidat poloiku -

Po strance & Pokratoval na dalgi siranku =

SranaTza

Jaka je {byla) prdmerna mésicni Gtrata za Vaseho psa?
Krmivo, veterindarni poplatky, hracky, vodilko, pamisky, atd.

0 - 1000KE

1001 - 2000KE

2001 - 4000KE

Vice naz 4000KS mé&siing

Jaké aktivity se swym psem podnikate?
Prochazky, vendeni
Spolecna vendeni s ostatnimi psy
Chovatelske kluby
Wystawy
Soutdde
Agility
Jind:

Pfidat poloiku -
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Dékuji za odpovédi, zde mizete napsat Vas nazor, poznamky:

Pfidat polotku ~



