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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vlivem fotografie na rozhodovani zdkaznika na e-shopu.
Zaméiuje se konkrétné na faktory ovliviiujici percepci fotografie v kontextu s rozhodovacim
procesem navstévnika e-shopu. Teoreticka Cast prace je naplnéna informacemi z oblasti
marketingu, spotiebniho chovani a reklamni fotografie. Prakticka ¢ast prace zahrnuje
provedeni dvou vyzkumu — dotaznikového Setieni a individuélnich rozhovora se zakazniky
¢1 navstévniky internetového obchodu spolecnosti Make Dreams. Projektova ¢ast je pak
vénovana vytvoreni podkladu pro ptipadné foceni pro e-shop, tak aby fotografie odpovidaly

preferencim zakaznikli a motivovaly je k nakupu.

Kli¢ova slova: vniméni, fotografie, e-shop, rozhodovaci proces, vliv, stylizace

ABSTRACT

This Master’s thesis deals with the photography influence on decision-makion of the
customer in the e-shop. It is specifically focused on the factors influencing the perception of
the photo in the context of the decision-making process of the e-shop visitor. The theoretical
part of the work is filled with information from the field of marketing, consumer behavior
and advertising photography. The practical part includes two researches - a questionnaire
survey and individual interviews with customers or visitors to the Make Dreams online store.
The project part is devoted to the creation of a basis for possible photo shoots for the e-shop,
so that the photos correspond to the customers' preferences and motivate them to buy the

products.

Keywords: perception, photography, e-shop, decision-making process, influence, stylization
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UvVOD

nezbytnou soucasti moderniho obchodovani, maji zakaznici na vybér z Sirokého spektra
produktli prezentovanych na internetovych strankach. V rdmci tohoto rychle se rozvijejiciho
digitdlniho trhu se stale vice klade diraz na vizudlni prvky, které maji zasadni vliv na
rozhodovani zékaznikd. Jednim z téchto vizudlnich prvk je fotografie. Ta se stala
esencialnim prvkem prezentace produktd na e-shopech, jelikoz zakaznici nemaji moznost
produkt fyzicky vidét pred nakupem. Fotografie tak slouzi jako kli¢ovy prostiedek, kterym

e-shopy oslovuji zdkaznikovy smysly a probouzeji jeho zajem.

Cilem této diplomové prace je proto prozkoumat vliv fotografie na rozhodovéni
zakaznika v kontextu e-shopt. Tato prace se bude zamétovat na rizné aspekty tohoto tématu,
vcetné estetiky a také technického a kreativniho provedeni fotografii. V ramci teoretické
¢asti jsou popsana vychodiska spojena s marketingovou komunikaci a prezentaci produktt
v online prostiedi. Prace se bude také zabyvat psychologickymi aspekty rozhodovaciho
procesu zakaznika na zéklad¢ fotografie. Je zde popséan proces vnimani produktii na zakladé
vizualnich stimult ¢i emocni reakce jedince na fotografie. Vysvétleny jsou 1 faktory
ovliviyjici zdkaznikovu volbu a kognitivni procesy, které se uplatiiuji pii rozhodovani
zakaznika na zéklad¢ zplsobu jeho identifikace s produktem diky vizualnim stimulim.
Samostatna kapitola teoretické ¢asti se vénuje tomu, jakym zpiisobem se fotografie pouziva
v reklamé a jaké jsou cile reklamni fotografie. Je zde také popsano, jakym zplisobem jsou
pouzivany estetické a kompozicni prvky v reklamni fotografii a jak tyto prvky ovliviuji

zakaznikovo vnimani a rozhodovani.

Praktickd c¢ast této diplomové prace se zamétuje na provedeni dvou vyzkumd.
Prvnim vyzkumem je dotaznikové Setfeni, které bude slouzit k ziskani kvantitativnich dat o
vnimani fotografie na e-shopu zdkazniky. Dotaznik obsahuje otdzky zamétfené na
zdkaznikovu preferenci a vnimani fotografie jako soucasti e-shopu. Druhym vyzkumem je
kvalitativni analyza rozhovort s vybranym vzorkem participantl, kterd bude slouZzit k
ziskéani hlubsiho vhledu do zdkaznického vnimani fotografie na e-shopu. Béhem rozhovora
jsou zkoumany zakaznikovy zkuSenosti, postoje, emoce a motivace spojené s fotografickou

prezentaci produkti na e-shopu Make Dreams.

Vysledky z obou vyzkumi jsou nasledné analyzovany a interpretovany s cilem

zodpoveédet vyzkumné otazky této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Jednoznac¢na definice pro pojem marketing neexistuje. Dalo by se fict, Ze je to pojem
popisujici soucasny stav toho, co se aktudlné déje na poli marketingovych aktivit
ovlivnénymi soucasnymi trendy (Pospisil a Kozék, 2013). Mezi nejznamé;jsi definice slova
marketing patfi ta, ktera uvadi, ze je marketing procesem planovani, tvorby cen, propagace
a zaroven distribuci myslenek, zbozi a sluzeb s cilem uspokojit potieby a prani zdkaznika
(Kotler, 2007). V podstaté Ize fict, ze jde o znalost a uspokojeni potieb zakaznika v lepSim
provedeni nez u konkurence (Foret, 2008). Slovo potieba l1ze definovat jako pocitovany
nedostatek, u lidi mtze jit naptiklad o zékladni potieby jako jsou potrava, oSaceni, bezpeci
a jiné socialni potieby. Prani jsou utvafena vnéjSim prostfedim, spole¢nosti a osobnosti
¢lovéka. U B2B marketingu miiZe pojem marketing znamenat sménu mezi podobnymi

jednotlivcei ¢i skupinami, kteti sménuji produkty s uréitou hodnotou (Kotler, 2007).

Marketing by se také dal popsat jako vzédjemna vymeéna hodnot mezi ptijemcem (kone¢nym

spotiebitelem nebo organizaci) a tim, kdo nabizi n¢jaky produkt ¢i sluzbu (Tahal, 2017).

1.1 Marketingovy mix

Jedna z véci, kterd by méla pfedchdzet marketingovému mixu je strategické rozhodovani
tykajici se segmentace a zacileni. Nejprve je tfeba prozkoumat komu se bude vysledny
produkt prodavat, ¢imz se také zjisti i cilova skupina zédkaznikid. DalSim dileZitym bodem
je umisténi/ pozicovani produktu, nebot’ to urcuje hodnotu, kterou si vefejnost spojuje
s produktem. Kdyby se tato ¢ast opominula, mohlo by se stat, ze zdkaznici nebudou védet,
pro¢ nakupovat zrovna tento dany produkt (Tunka, 2014). Poté je tfeba se zabyvat souborem
taktickych marketingovych nastrojii, které jsou vyuzivany podle cilovych trhi (Kotler,
2007). Pod pojem marketingovy mix by se daly zahrnout veSkeré marketingové Cinnosti a
jejich nastroje. Tyto nastroje mizeme chéapat jako produkt, cenu, umisténi a propagaci,

neboli zkracené 4P — product, price, placement, promotion (Svétlik, 2016).

,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zpusoby chovani a odév prodejce — to
v§echno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix, musi

byt sladen za ucelem maximalniho komunikacniho ucinku”. (Kotler, 2007)
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Podle Kotlera, by se mélo na marketingovy mix pohlizet z pohledu zdkaznika, nikoliv
prodavajiciho, aby dosahl vétsi ucinnosti. Ze 4P se tak stdvaji 4C — customer value, cost,

convenience, communication (Kotler, 2007).

product customer value
price cost
placement convenience
promotion communication

Obrazek 1 - 4P a 4C

Produkt = zdkaznicka hodnota Misto = pohodli zdkaznika

Cena = zakaznikovy vydaje Propagace = komunikace se zdkaznikem

Uvadi se také moderni pohled na 4P, ktery zahrnuje people, processes, programs
a performance (Kotler, 2007). V tomto pojeti predstavuje people lidi, ktefi jsou zahrnuti
v cesté zakaznika k ndkupu. Processes zabezpeCuje veSkeré mechanismy, planovani a
rozhodovani, které zabezpecuje hladky pribeh dodavky produktu ¢i sluzby (Carniel, 2019).
Efektivni marketingovy program propojuje vSechny jeho prvky k dosazeni cilti spole¢nosti.
Tyto jeho prvky jsou taktickymi nastroji k dosazeni silné pozice na trhu a ovlivnéni

kupujicich (Kotler, 2007).
Marketingovy mix online obchodovani

Internet slouzi jako médium v komunikaci se zakazniky. Zprostiedkovava jeho uzivatelim
interaktivni kontakt mezi sebou, a tak mohou i spole¢nosti se svymi zakazniky snadno
komunikovat (Flekova, 2020). Internetové prostedi také umoziuje spole¢nostem provadet
obchodni transakce rychleji, piesnéji a ve vét§im prostorovém rozsahu. Dnes je jiz zcela
beézné, Ze existujici spolecnost ma své internetové stranky at’ uz pro informovani zakaznikt
anebo pfimo pro obchod, jelikoz internet nabizi vétsi vybér a lepsi piristup k produktim. E-
commerce, neboli internetové obchodovani, je elektronicky zprostiedkovany nakup nebo

prodej na internetu. Pod e-commerce spada také pojem e-marketing coZ je snaha spole¢nosti


https://www.albertocarniel.com/post/marketing-mix
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predat informace o jejich podnikani a vyrobcich, propagovat je a nasledné i prodavat na

internetovych platformach (Kotler, 2007).

Marketingovy mix online obchodovani vychazi z pavodniho modelu 4P. Jedna se pouze o

jeho rozsiteni dalSimi prvky jako jsou napiiklad:

Personalization = personalizace obsahu

Privacy= soukromi

Customer servise = zdkaznicky servis

Community = komunita uzivatela

V online prostiedi tak Ize zdkladni model rozsiftit na 8P:

Sales promotion = zvyseni prodeje

Product | Price | Place Promotion | People | Physical Processes | Presence on
(produkt) (cena) | (umisténi | (propagace) | (lidé) evidence (procesy) | internet
na trhu) (vybaveni) (pfitomnost

na internetu)

Obrazek 2- 8P, zdroj: Tunka, 2014

Razné zdroje vsak uvadi rizné druhy posledniho z osmi P. Lze jej definovat i jako
Provide great customer experience — prvek spiSe k uvédoméni si podstaty a vlastnosti
nabizeného produktu a podpofit tak nasledny prozitek zakaznika z jeho vlastnéni. Volné
pielozeno jako poskytnuti dobrého uzivatelského prozitku z produktu ¢i sluzby (Osobase,
2022). Déle zajimavym nahledem je Performance — zahrnujici profitabilitu, nabyti hodnoty

znacky, spolecenskou a etnickou zodpovédnost (Carniel, 2019).

1.2 Reklamni komunikace

Pro pochopeni fungovani reklamni komunikace je nezbytné si vysvétlit co to vlastné reklama
je. Ta se definuje jako jakakoli placena forma prezentace a propagace zbozi, sluzeb ¢i
myslenek (Kotler, 2007). Jejim cilem je upozornit zakaznika na existenci firmy, produktu ¢i
sluzby a podpofit prodej dané¢ véci (Brlikova, 2009,). Prenos reklamniho sdéleni mezi
tvlircem reklamy a spotfebitelem se nazyva reklamni komunikaci, coz je proces, ve kterém
je zahrnuty komunikator — sdéleni — pfijemce, a kde je sdéleni je predavano skrze
komunikac¢ni kandly ¢i média. Na bazi tohoto modelu funguje i samotnd reklamni

komunikace. Za zdroj je zde povazovan zadavatel reklamy a piijemci jsou potencialni
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spotiebitelé. Samotné reklamni sdélené muize byt sloZzeno ze slov, barev, obrazovych

prostiedki ¢i hudby (Pospisil a Kozak, 2013).

Zékladni komunikaéni model se sklada z 8 prvki — zdroje, zakédovani, zpravy, prenosu,

dekodovani, piijemce, zpétné vazby a komunikacnich Sumu (Svétlik, 2016).

Sdéleni > Zﬂklédiﬁﬂi> Prenos > Dekﬂdovﬁn>
Y
é

< Zpétna vazbal/ sdéleni }

Obrézek 3 Komunika¢ni model (zdroj: Svétlik, 2016)

Komunikator
Komunikant
A0)RYIUNWOY
UBYIuNWoy|

Zdrojem muze byt jednotlivec ¢i organizace, ktefi vytvareji obsah pfedavané zpravy. Pro

vétsi ucinnost sdéleni by mél byt zdroj zpravy piijatelny a atraktivni (Svétlik, 2016).

Pro podnikovy marketing je pochopeni problému kupujiciho zakladnim
pfedpokladem pro sestaveni efektivni reklamni komunikace a marketingové strategie.
Castou chybou byva, Ze se spole¢nosti zaméfuji pouze na piani zakaznikd a jejich realné
potieby jsou upozadény. Tento jev je nazyvan marketingovou kratkozrakosti. Dochazi tak
ke zméné struktury lidskych potieb coZ méni jejich pfani a v ndvaznosti na to i poptavku.
Tak mohou spolecnosti pfijit o zdkazniky, kteti se na zdklad¢ zmény poptavky presunuli ke

konkuren¢nim vyrobkim (Svétlik, 2018).
Provedeni reklamy

Vzhled reklamniho sd€leni vyvolavd a strhdvad pozornost. Je podnécujici silou, ktera
stimuluje nastaveni mysli spotiebitele tak, aby vid€l davody, pro¢ si dany produkt ¢i sluzbu
zakoupit. Tyto stimuly mohou ptisobit na emoce a pocity, ale i na nase racionalni uvazovani
(S. A, K., Asemah, E. S., & Edegoh, L. O., 2013). Znalost mySlenkovych pochodii zikaznika
je zékladnim kamenem pro vytvoreni uspésné a efektivni reklamy. Pro udrzeni se v paméti
spotiebitele po co nejdelsi dobu, musi reklamni sd€leni idedlné pisobit na vice smysli

zaroven (Brlikova, 2009).
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Elementarnim prvkem kreativni strategie reklamy je zplsob jejiho provedeni.
Rozhodujicimi prvky mohou byt véci jako je pocet osob a jejich image, vyuziti barev,
vizualni teSeni sd€leni atd. Pii zapojeni postav do reklamy se musi dbat na jejich
divéryhodnost a také na to, aby ptisobily pozitivné, coz se muze v odlisnych kulturach lisit.
Je prokazano, ze v jizni Evrop¢ jsou za divéryhodné osoby povazovany spise osoby starsiho
veku, ve vychodni Evropé to mohou byt znamé ¢i vyznamné osobnosti, a naptiklad na severu
Evropy to jsou lidé, ptisobici skromnym dojmem (Svétlik, 2016). Vniméani je vyhodnocovani
podnétii pisobicich na jedince pomoci jeho smysli. Proces, ktery pfi vniméni reklamy
probiha 1ze popsat modelem AIDA (Brlikova, 2009). Z marketingového hlediska jde o
zachyceni pozornosti, nasledné vzbuzeni zdjmu, vyvolani touhy vedouci ke kone¢né akci,

k nakupu. (AIDA model).

0

A KLY e

Obrazek 4 AIDA model (zdroj: krejta.cz)

V dnesni dobé je velkou snahou lapit nasi pozornost skrze vizualni podnéty. Cim vice
jsme vystaveni velkému mnozstvi takovych podnétli, tim méné jsme schopni je vnimat.
Testy spolecnosti Neuroco prokézaly, ze polapit lidskou pozornost neni snadné v nynéj$im
nepieberném mnozZstvi reklam plisobicich na lidi, a to témét odkudkoliv. Rlzné stimuly se
snazi pusobit na naSe smysly, a to hlavné na zrak, sluch a ¢ich. Nejintenzivnéjsiho vysledku
se marketingova sdéleni snazi docilit tim, Ze plisobi na vice naSich smysli zaroven protoze
prave tak Ize dosahnout vétsi zapamatovatelnosti sdéleni. Co se tyCe pusobeni na zrakové
smysly, je prokdzano, ze barevné obrazky udrzi pozornost zakaznikii vice nez ty
cernobilé. To muize razantn€é ovlivnit zédkazniky, jelikoz ma vétSina vyrobku pouze

dvacetinu sekundy na to, aby prilakaly chténou pozornost (Lindstrom, 2009).

Ziskat spotiebitelovu pozornost Ize diky manipulaci s materidlnimi podnéty
pusobicimi na lidské smysly, dale poskytovanim informaci, vzbuzovianim emoci a

nabidkou hodnoty, kterou muze byt napiiklad samotnd znacka (Vysekalova, 2011).
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K upouténi pozornosti vyrobku a vzbuzeni zdjmu v internetovém obchod¢ mohou slouzit
kreativni popisky, lakava cenova nabidka nebo poutavé fotografie. Kreativné provedena
fotografie mize slouzit jako dobry nastroj pro kvalitni vizual produktu ¢i sluzby (AIDA
model). U internetového obchodu je reklamni snazeni soustiedéno hlavné na zrak, ptipadné

sluch, jelikoz ostatni smysly zde nelze vyuzit.

Fotografie je vétSinou uptednostnovanym prvkem narozdil od kresby, jelikoz vyobrazuje
subjekt realisticky ¢imZ mu dodava vétsi divéryhodnost pro zédkaznika. D4 se fict, Ze %
veskerych vizualnich vyobrazeni reklam jsou tvoreny pravé fotografiemi a ty tak tvofi

nedilnou souc¢ast marketingovych aktivit (Svétlik, 2016).

1.3 Marketingovy vyzkum

Aby se daly identifikovat potfeby zakaznikli a nésledné¢ vyuzivat efektivné néstroje
marketingového mixu, je tieba nejprve poznat své zakazniky. K tomu slouzi propracované
nastroje a postupy marketingového vyzkumu, které odhaluji pFani a nazory zakazniki
(Foret, 2008). Pro dlouhodobou tspésnost vyrobce nebo poskytovatele sluzeb je nutné, aby
meli vhled do potieb svych spotiebitelll a orientovali se na trhu, ve kterém podnikaji. Musi
také umét reagovat na zmeény ve spotiebitelskych preferencich, jejichZz dynamika se postupné
zvysuje. K ziskdvani informaci o trhu, postaveni spole€nosti v porovnani s konkurenci a
novych trendech je vyZadovan specificky pfistup poskytujici objektivni a systematické
informace (Tahal, 2017). Marketingovy vyzkum také pomdha popsat konkrétni stav,

vysvétlit pficiny a vzajemné vztahy ¢i odhadnout budouci vyvoj (Kozel, 2011).

Vyzkum se da rozliSovat podle druhu sbéru dat. Pokud jsou zjistovany vlastni
hodnoty jednotek, jedna se o primarni vyzkum. U sekundarniho vyzkumu byvé pfidano
dalsi vyuziti dat, kterd jiz byla sesbirdna nékym tfeba i za jinym cilem vyzkumu (Tahal,

2017).

Primarni vyzkum lze déle dé€lit na kvantitativni a kvalitativni.
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Kvantitativni vyzkum

Zkouma rozsahlejsi vzorek respondentti v fadu nékolika stovek ¢i tisici dotazovanych
jedinct. U tohoto druhu vyzkumu je snahou zachytit nazory a chovani lidi co nejvice
standardizované (Tahal, 2017). Tento druh vyzkumu se zabyva ziskavanim informaci o
¢etnosti vyskytu néceho, co uz probehlo anebo stale probiha za ucelem ziskdni métitelnych
¢iselnych udaji. (Kozel, 2011) Hlavni pointou kvantitativnich vyzkumi je ziskani odpovédi
na otazku ,,kolik?*. Vystupy jsou zobrazovany nejCastéji v grafech ¢i tabulkéch, a to formou
absolutni Cetnosti nebo procentualnim vyjadfeni (Tahal, 2017). Mezi zakladni techniky

kvantitativniho vyzkumu fadime dotazovani, pozorovani a experiment (Foret, 2008).
DOTAZOVANI

Byva provadéno za pomoci dotaznikii ¢i zaznamovych archli. Mlze se jednat o pfimy
kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanou osobou anebo o zprostiedkované dotazovani,
kdy mezi vyzkumnika a respondenta vstupuje tazatel. V tomto piipad¢ rozlisujeme pisemné,
telefonické, elektronické a osobni dotazovani, které je provadéno praveé tazatelem. (Foret,

2008)

Pisemné dotazovani byva zprosttedkovavano formou dotazniku nebo ankety. (Foret, 2008)
Pro sestaveni dotazniku je dalezité si stanovit hlavni myslenku dotazniku ¢ili urcit si to, na
koho se bude dotaznik obracet a pfizplisobit jej cilové skupiné. Déle by nemély otazky
omezovat dotazovaného a mély by mu davat dostateény pocet mozZnosti, ze kterych si bude
moci vybirat. Doporuceno je 1 zahrnout kontrolni otazky pro ovéfeni si spolehlivosti
ziskanych udaji (Svétlik, 2018). Pro vhodné zvoleny postup pii tvorbé dotazniku je

doporucovano drzet se n¢kolika zdsad:
e Otazky formulovat tak, aby na né¢ dotazovany odpovidal co nejpresnéji

e Vytvorit prijemné prostiedi, aby se respondent citil komfortné pti odpovidani a

jeho odpovédi tak byly stru¢né a uprimné

e Zajistit srozumitelnost otizek, aby respondent vSemu rozumél a védél na co

odpovida

Dalsim dulezitym faktorem je celkovy dojem dotazniku. Ten by mél na prvni pohled
piredevsim zaujmout grafickym provedenim pro nasledné ovlivnéni respondenta, aby m¢l
zajem jej vyplnit. Uvodni text ma za (ikol vzbudit zajem u respondenta a vysvétlit mu cil

a vyznam vyzkum (Foret, 2008). Formulace otazek mlze ovlivnit to, jak bude respondent
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odpovidat. Rozlisuji se 2 druhy otdzek: otevifené a uzaviené. Oteviené otazky déavaji
respondentovi prostor vyjadfit se vlastnimi slovy, kdezto u otdzek uzavrienych si musi

vybirat z pfedem stanovenych odpovédi. Dale se déli otazky podle typu a to na:
¢ Dichotomicka otazka — 2 mozné odpoveédi
e Likertova S§kala — respondent uvadi jeho miru souhlasu ¢i nesouhlasu

e Sémanticky diferencial — vybirani bodu na stupnici, mezi dvéma protichidnymi

slovy
o Skaly — stupnice hodnotici uré&ité vlastnosti nebo dilezitost

Idealn¢ by se délka dotazniku méla pohybovat okolo 20 minut. Doba, ve které je respondent
schopen aktivn€ udrZzovat pozornost je zhruba 10—15 minut, proto je dobré myslet na to, aby
vyplnovani nezabralo vice nez 25 minut. Pro vétsi prehlednost by na sebe otazky mély
logicky navazovat. Uved by mé&l obsahovat zakladni struéné informace o dotazniku, dale by
se doporucuje pokracovat filtrani otazkou kdy se urcuje adekvatnost respondenta vzhledem
k dotazniku. Pokracuje ¢ast meritorni, kterd obsahuje sté¢zejni otazky tykajici se vyzkumu.
Uzavirat dotaznik by mély otazky identifikacni, kdy se respondenti rozd€luji podle

demografickych a socialnich faktort (Svétlik, 2018).
POZOROVANI

Dalsi technikou pro ziskavani primérnich dat je pozorovani. To se provadi za pfitomnosti
vyskolenych pracovniki, ktefi registruji reakce, zptsoby chovani a vlastnosti pozorovanych
jednotek. Jedna se o objektivni formu ziskavani informaci, jelikoZ pozorovatel a pozorovany
objekt se vzajemné neovliviiuji, a nejsou na sob& nijak zavisli (Foret, 2008). Jednim
z ptikladii, u n¢hoz se uplatiiuje technika pozorovani je napiiklad monitoring pohybu

zakaznikt uvniti obchodu (Kozel, 2011).
EXPERIMENT

Sbér dat u experimentu probiha na zakladé uméle vytvorené situace, kdy se vyzkumnici
snazi zaznamenat chovani a reakce UcCastnikli experimentu (KaSparova, 2012
https://is.muni.cz/th/ct4cr/Marketingovy vyzkum.pdf). Tato vyzkumna technika se
realizuje vétSinou pro otestovani dopadu n¢jaké zmeény. Muze se jednat o zjiStovani
obchodniho dopadu po piecenéni zbozi, zméné oteviraci doby, zmény vzhledu prodejny atd.

(Kozel, 2011)
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Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum umoznuje zjistit hlubsi motivy pro chovani lidi, odhaluji pfi¢iny a
souvislosti mezi jejich nazory a preferencemi. Odhaluje také jedinecnost kazdého
respondenta (Foret, 2008). Cilem tohoto vyzkumu byva odpovédét na otdzku ,,Pro¢?“ nebo
wJak?¢ Kvuli vétsimu mnozstvi abstraktniho vyjadifeni zde byva potieba vyuziti
psychologické interpretace (Kasparova, 2012). Tento vyzkum proto ¢asto byva ztotoziiovan
s psychologickym vyzkumem, a ackoliv se mnohdy pfifazuje jako doplnék ke
kvantitativnimu vyzkumu, jeho vyznam v marketingu stale vice roste (Kozel, ) Na rozdil od
kvantitativniho vyzkumu je kvalitativni rychlejsi, levnéjsi a méné naroény na
zrealizovani. Do zakladnich technik kvalitativniho vyzkumu patii hloubkové rozhovory, a

to jak individualni, tak skupinové (Foret, 2008).

Pted zahdjenim vyzkumu je potieba si vytvofit strukturovany scénaf. V uvodni
¢asti moderator informuje o tématu rozhovoru a vybidne respondenty ke spontannosti.
Nésleduje informovani o monitorovani rozhovoru a ujiSténi respondentli, Ze na n¢ nebude

vyvijen zadny tlak (Tahal, 2017).
IDIVIDUALNI HLOUBKOVE ROZHOVORY

Nejtradicngjsim typem dotazovani jsou osobni rozhovory. Ty jsou zaloZeny na piimé
komunikaci s respondenty, kterd zajist'uje jejich hlavni vyhodu — pifimou zpétnou vazbu
(Kozel, 2011). Osobni rozhovory jsou flexibilni, umoznuji tazatelim ziskat zna¢né mnoZstvi
informaci, lze je vést danym smérem a mohou se podrobnéji zabyvat urcitymi problémy
(Kotler, 2007). U tohoto druhu rozhovoru, je respondent vyzyvan jasné¢ formulovanymi
otazkami k upfimnym a spontannim odpovédim, které si tazatel zaznamenava, sumarizuje a
vyhodnocuje (Foret, 2008). Tyto informace jsou ndpomocné k objasnéni toho, co se déje
v mysli dotazovaného. Atmosféra by méla byt uvolnéna, aby se respondent nemusel stydét
odpovidat upfimné 1 na intimni otazky, a bylo tak mozné zjistit co nejvice subjektivnich
nazorii (Kozel, 2011). Casto se zde vyuziva projektivnich technik pro probuzeni asociaci
a fantazie u respondenta. Spadd sem napiiklad dokoncovani vét, interpretace obrazki a
slovni asociace (Foret, 2008). Lze se setkat se standardizovanym (strukturovanym),
polostandardizovanym (polostrukturovanym) a nestandardizovanym
(nestrukturovanym) rozhovorem. Pfi standardizovaném rozhovoru jsou pfesné stanoveny

postupy a potadi otazek. U polostandardizovaného druhu je rozhovor veden z pili ve
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stanoveném poiadi a znéni otazek a ty zbylé volné dopliuje (Kozel, 2011). Uplné odlisnym

je rozhovor nestandardizovany, ktery se provadi bez scénare (Tahal, 2022).

Doporucuje se, aby hloubkové rozhovory trvaly do 1 hodiny, kdy je jesté respondent

schopen udrzet koncentraci (Kozel, 2011)
SKUPINOVE ROZHOVORY (FOCUS GROUP)

Jedna se o nejcastéjsi formu kvalitativniho vyzkumu, kdy je diskuze vedena moderatorem,
a to ve skupiné 8—12 osob (Tahal, 2017). Moderator utvaii prostfedi pro tvorbu myslenek,
generovani ndpadl a sdileni ndzorid respondentl, zaroven 1 koriguje smér debaty a udrzuje
jeji dynamiku. Focus group je nastrojem pro rychlé zjisténi nazort vybranych cilovych
skupin (Kozel, 2011). Doba trvani se pohybuje okolo 60 az 90 minut, kdy v ivodnim slov¢
moderatora jsou respondenti vybizeni, aby se vzdjemné predstavili a poté se piejde k diskuzi

(Tahal, 2017).
Mezi pouzivané techniky patfi:

e Individualni asociace — jde o spojeni mezi psychickymi vjemy, které osvétluji

zpusob mysleni (Kozel, 2011)

e Projektivni technika — snaZi se pfimét respondenta k odbourédni se od klasického
zpisobu mysleni. Moderator se zde mtiize pokusit, aby respondent popsal danou véc

slovy jiné imaginarni osoby a respondent tak byl oprostén od ostychu (Tahal, 2017).

e Bublinovy test — respondent vklada do bublin u obrazkl postav vyroky, které by
nejspise mohli postavy tvrdit.
e Personifikace/ animalizace — respondent pfifazuje k produktim lidské vlastnosti

anebo je pfirovnava ke zvifeti.

¢ Graficky projev — respondent je vyzvan, aby ¢ast svého tvrzeni vyjadril grafickym

znazornénim (Tahal, 2017).
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2  SPOTREBNI CHOVANI

Spottebni chovani je soucasti ramce chovani ¢loveka, kdy jde o vyuzivani ur¢itého produktu

¢i sluzby. Je ovlivnéno n€kolika faktory, pfi¢emz nejvice piisobi geneticka predispozice

jedince, jeho zkuSenosti a ziskané znalosti. Pro to se do nakupniho chovani zahrnuji i okolni

vlivy ptsobici na cloveka, které je potieba vnimat, a neni to zalezitost pouze bezprostiedniho

rozhodovani pti nakupovani (Koudelka, 2006). Spolecnym znakem vSech kupujicich je, ze

je jejich jednani zalozeno na néjakém cili, ktery si stanovili (Svétlik, 2018).

Lze uvést ¢lenéni spotiebniho chovani na:

1.

Racionalni model — vychdzi zekonomického zakladu, je zalozen na
ptedpokladu, ze clovek, ktery se rozhoduje na zédkladé ekonomickych podkladi
se rozhoduje raciondln¢. Racionalné jednajici jedinec by m¢l mit dostatek

informaci diky kterym dokaze vyhodnotit nejlepsi alternativu (Pospisil, 2010).

Psychologické modely — tyto modely jsou protipdlem racionalnich modelu,
jelikoZ zde se jedinci rozhoduji na zéklad€ motivatorli z podvédomi. Funguji na
principu stimul — reakce €ili spotiebitelova akce je odpovédi na néjaky podnét z
vnéjSka (Pospisil a Kozadk, 2013). Podle Kotlera (Kotler, 2007) je vSak mezi
vztahem podnét — reakce prostor pro pisobeni dalSich vliva. Tyto vlivy definuje
behavioristicky pfistup hodnoceni chovani a zmiiluje se zde osobnostni
charakteristika kupujiciho, kterd je ovlivilovana naptiklad ndkupnimi navyky,
podminkami k ndkupu nebo spotiebitelovou aktuadlni ndladou (Pospisil a Kozak,

2013).

Sociologicky model — se vztahuje ke spolecenskému postaveni jedince, které

mu ziské nebo udrzi jisty spolecensky status (Zamazalova, 2009)

Ackoliv jsou uvedeny tyto modely chovani, je ptfirozené, Ze se kazdy spotiebitel chova u

nakupovani razn¢€. To, co miize ovliviiovat rozhodovani Zeny, nemusi platit u muzi,

obdobné tak i pisobi faktory na odlisné vékové skupiny (Zamazalova, 2009).
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2.1 Definice zakaznika a spotiebitele

Mezi zakaznikem a spotiebitelem lze pozorovat jisté odliSnosti. Zakaznik mulze
uskutecnovat nakup za celou organizaci nikoliv pouze pro uspokojeni svych vlastnich

potieb, kdezto spotiebitelem se stava kazdy, kdo nakupuje pro své ucely (Brlikova, 2009).

Ziakaznikem se také stava kdokoliv, kdo pfinasi a ziskava urcitou hodnotu diky uskutecnéni
transakce, a je v z4jmu firmy fidit je a maximalizovat (Brlikova, 2009). Je oznaCovany za
osobu €i organizaci piijimaci produkt. Zakaznik objednéva, nakupuje, plati ale neni nutnosti,

ze produkt i spottebovava (Kotler, 2007).

Spoti‘ebitel je charakteristicky uréitym chovanim. Tenhle druh chovéni je ozna¢ovan jako
spotiebitelské chovani a vztahuje se ke ziskdvani a uZzivani spotiebitelskych vyrobku

(Brlikova, 2009).

Typy spotiebitelu a zakaznika

Spottebitele 1 zdkazniky 1ze rozdélit na zaklad€ jejich osobnostnich typi na:

Prizpisobivy Pratelsky + submisivni
Byrokraticky Nepratelsky + submisivni
Autoritativni Neptatelsky + dominantni
Tvorivy Pratelsky + dominantni

Obrazek 5 Typy spotiebitell a zakaznikl (zdroj: vlastni)

Prizpisobivy typ je charakteristicky svou vstiicnosti, ptatelskosti, pozornosti,
nerozhodnosti a tim, ze nerad riskuje. Takovy jedinec potfebuje jistotu a pratelské chovani,

proto je tfeba vzbudit v zakaznikovi divéru a vytvofit mu pocit bezpeci.
Byrokraticky typ je pomérné podeziravy a kriticky, nebot’ ma rad ve vécech fad a smysl.
Je proto opatrny, nerad riskuje a piesné se drzi pokynti. U tohoto druhu zdkaznika je pro

obchodnika nutné zachovat klidnou komunikaci, poskytovat fakta a mit trpélivost.

Autoritativni typ se projevuje jako dominantni osoba, kterd ma vzdy pravdu, rada se hada

a dava najevo svou moc a aroganci. S timto typem ¢lovéka je nutné zachazet profesiondlné,
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mit sebedlvéru a aplikovat asertivitu. Pro vbudovani pozitivniho vztahu je nutné mit notnou

davku trpélivosti a nenechat se snadno vyprovokovat.

Tvorivy typ zadkaznika je vlidny, pratelsky a tolerantni. Navzdory tomu neni lehce
ovlivnitelny a dokédze se samostatné rozhodovat. Oteviena a pratelskd komunikace mu bude
vyhovovat, pokud mu prodejce poda raciondlni argumenty a umozni mu se samostatné

rozhodnout.

Online zakaznik

Typy zadkaznikd a spotiebitelii v online prostoru se nikterak nelisi od téch, co nakupuji
v redlném svété. Online zakaznici se vyznacuji tim, Ze neradi ¢ekaji, potiebuji okamzZitou
odezvu a dostatek informaci o zboZzi, aby jej mohli zhodnotit s konkurenénimi nabidkami.
Hlavnimi benefity online nakupovani jsou tspora financi a ¢asu. Vedle nich je to také $irsi
sortiment, specialni nabidky a slevy. Co patii mezi strasaky v e-commerce je napiiklad to,
ze poskytovatelé e-shopu se soustiedi hlavné na prodej a zdkaznik byva upozadén. Piikladem
mlZe byt design webovych stranek a jeho jednoduché pouziti (Vysekalova, 2011). V dnes$ni
dobé se jiz terminy jako UI (user inerface — uZivatelské rozhrani) a UX (user experience —
uzivatelsky zéazitek) bézné zatadily mezi hlavni body marketingové strategie online
obchodovani. Ul se zabyva tim, jak web vypad4, aby plsobil co nejptiznivéji, a UX mé za
cil fesit funk¢ni stranku webu, aby byl pro zdkaznika co nejintuitivné;si na jeho ovladani (Ul
a UX design: Co to je a jak je d¢lat spravng). Dal§im problémem u e-shopli mize byt
napiiklad to, Ze pro zdkaznika je u n¢kterych vyrobki lepsi si je zakoupit na prodejné, jelikoz
tam je poskytnuto dostate¢né mnozstvi zadruk o vhodnosti vybéru. Aby se tento problém
omezil, je vyZadovano mit velké mnozstvi informaci a ptesny popis vyrobku na svém webu

(Vysekalova, 2011).

2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Kazdy spottebitel ¢i zdkaznik je pfi svém ndkupnim rozhodovacim procesu vystaven

nékolika vliviim, které na n¢j ptisobi. Mohou to byt vlivy jak interni, tak i externi.

Internimi faktory lze popsat osobnosti spottebitele, jeho schopnosti vnimat, ucit se a také
jeho postojem. Externi faktory jsou tvofeny prostiedim, ve kterém kupujici zije, jeho

hodnotami a nazory. Jsou to tedy pfevazné psychologické faktory, které jsou formovany
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kulturnim, socialnim, ekonomickym, demografickym vlivem. Tyto vlivy silné plsobi na

jednani kupujiciho, jsou pomérné stalé a prilis se neméni (Svétlik, 2018).

Kulturni faktory jsou jednoduse vlivy, které definuji zptisob Zivota urcité skupiny.
Obecné prijaté hodnoty dané spolecnosti mohou ovlivnit spotfebni chovani jedinct
k ur¢itym produktim ¢i sluzbam naptiklad vegan si nekoupi maslo, muslim hovézi
atp. (S. A, K., Asemah, E. S., & Edegoh, L. O., 2013). Kulturni faktory jsou
povazovany za nejsilngj$i a nejvyznamnéjsi vlivy na jedince. Do tohoto souboru

zapadaji také subkultury a spolecenské tridy (Kotler, 2007).

Socialni faktory pilisobi na spotiebitelské chovani skrze skupiny, rodinu, socialni
titidy atd. a myji vyznamny vliv na reagovani jedince (Kotler, 2007). Socialni
skupiny jsou rozdélovany na primarni a sekundérni. Priméarni skupiny se vyznacuji
pfimym kontaktem vSech ucastnikil, a sekundarni jsou tedy skupiny s neosobnim
pojitkem (Vysekalova, 2011). Do primarnich skupin se fadi rodina, pratelé c¢i
kolegové v praci, a do sekundarnich skupin jsou zarazovany nabozenské skupiny,
profesni asociace nebo odbory. Za zminku stoji také pojem aspiracni skupina coz je
uskupeni, se kterym se jedinec identifikuje a rdd by do ni patfil a na rozdil od

¢lenskych skupin, do tohoto uskupeni nepatii (Kotler, 2007)

Osobni faktory v sob¢ nesou charakteristiky jako je veék a faze zivota, ekonomicka
situace, zaméstnani, Zivotni styl a vnimani sama sebe. Na jejich zakladé lze
pozorovat vyvoj rozhodovani a zmény ovliviiujici spotfebni zvyklosti (Vysekalova,
2011). Jak uvadi Kotler (2007) ,,... majetek lidi spoluvytvari a odrazi jejich identitu,
a tedy jsme tim, co viastnime®. Coz je esencidlni Gvaha pro marketéry, jelikoz
nejprve je nutno pochopit vztah mezi zdkaznikovym vnimanim sebe sama a jeho

vlastnictvim (Kotler, 2007).

Psychologické faktory utvari motivace, vnimani, uceni a postoje jedince (Kotler,
2007). Za nejvice dulezité jsou povazovany motivace a vnimani. Motiv lze oznacit
jako nutkani, které Zene jedince k jejimu uspokojeni. Vnimani 1ze chapat jako obraz,
ktery je zprostiedkovavan smysly (Ramya a Ali, 2016). D4 se interpretovat i1 jako
proces diky némuz jsou vybirdny a fazeny informace pro uceleni obrazu okoli jedince

(Kotler, 2007).
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2.3 Rozhodovaci proces

K vytvoteni uspesné marketingové strategie je pochopeni toho, jak zakaznik premysli pii
rozhodovani se o nakupu, kli¢ovou oblasti. Tento proces lze rozd¢€lit do péti fazi: poznani
problému — hledani informaci — vyhodnoceni alternativ — rozhodnuti o nakupu —
vyhodnoceni nakupu. Avsak je tfeba mit na paméti to, ze kazdy jedinec se rozhoduje
individualné, a ne vzdy tomu musi byt tak, jak znazoriiuje uvedeny model (Svétlik, 2018).
Stejné tak jako celkové spottebni chovani je 1 rozhodovaci proces ovlivnén kulturnimi,
spoleCenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory, které vétSinou nelze nijak prizpisobit
nicméng jsou diilezitymi poznatky pro identifikaci zajmt kupujicich (Kotler, 2007). Existuji
1 principy na zéklad¢ kterych lidska mysl jedna a rozhoduje. Jde o identifika¢ni princip,
kdy lidé ignoruji nazory, napady nebo uhly pohledu, do té doby, dokud nezjisti Ze ovliviiuji
i jejich zivoty. Poselstvi fotografie tak musi korelovat se z4jmy publika, aby je zaujalo.
Dal$im je princip familidarnosti a diivéry, ktery zjednodusen¢ popisuje to, ze lidé nakupuji
pouze od vSech, kterym véfi a sdili s nimi stejné hodnoty. Princip jasnosti udava, ze lidé
nakoupi pouze tehdy, pokud jsou jim jasné¢ dané informace a oni pfesn¢ co nakupuji. To
muze zajistit aplikace textdi, symbold ¢i urcitych stereotypnich prvki, kterym recipient

rozumi (S. A, K., Asemah, E. S., & Edegoh, L. O., 2013).
Druhy nakupu

ZkuSenosti a ziskané védomosti ndm pomahaji usmérnit vliv stimuli plisobici na nas
zvenci pii rozhodovani u ndkupu. Rozhodovaci proces se odviji od druhu nékupu, kdy

rozliSujeme:

1. Extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnuty co nakoupi, ale vyhleda si
informace z riznych zdroju, aby mohl vyhodnotit alternativy a rozhodl se co si

zakoupi.

2. Impulzivni ndkup — kupujici neni ovlivnén argumenty a pouze reaguje na nabidku
produkti, ktera se z pohledu spotiebitele vyrazné nelisi, a proto neni tieba vénovat

vEtsi pozorovat hledani informaci.

3. Limitovany ndkup — jde o nédkup u kterého kupujici znacku nebo vyrobek nezna, ale

vychézi ze svych nakupnich zkuSenosti u stejného ¢i obdobného produktu.
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4. Zvyklostni ndkup — druh ndkupu, kdy jedinec nakupuje to, na co je zvykly.
Nedochézi zde krozhodovani, ale jednd se o navykové chovani v mnohych

piipadech hraje roli i loajalnost ke znacce (Vysekalova, 2011).

Proces rozhodovani béhem niakupu

Rozhodovani o tom, co si lidé koupi je totéz jako kdyz tesi urcity problém. V prvni

fazi si problém definuji, nasledné zjist'uji potfebné informace a ty poté vyhodnocuji (Kotler,

2007).

rozpoznani hledani vyhodnoceni rozhodnuti ponakupni
problému informaci alternativ o koupi chovani

Obrazek 6 Proces nakupniho rozhodovéni (zdroj: Renner, 2013)

Pro marketéry je dobré myslet na to, ze nakupni proces zacina jest¢ pied procesem
rozhodovani, a je diilezité brat tento proces komplexné a neomezovat ho pouze na rozhodnuti
o koupi (Kotler, 2007). Ostatn€ snahou vSech spole¢nosti by mélo byt navazani pozitivniho
vztahu se svym zdkazniky, ¢ehoz se dosdhne péci o né¢j béhem nékupu a i po ném. Pro
upevnéni tohoto vztahu je proto nutné udrzovat komunikaci se zdkazniky neustale (Svétlik,

2018).
Emoéni vs racionalni rozhodovani

Chovani zakaznika se fidi tim, jaky ma tento zdkaznik ¢i spotfebitel vztah k vyrobku.
Vytvoieni osobniho vztahu s produktem je nesmirné dilezité, jelikoz zprostfedkovava
osobni zkuSenost. ZkuSenost s vyrobkem je jednim ze zdkladnich ptfedpokladi pro pfijeti
vyrobku. Dale toto rozhodnuti ovliviiuji hygienické a motivaéni faktory. Mezi hygienické
vlivy jsou fazeny rysy produktu, které vSak nevedou ke koupi, ale jejich absence miize byt
odrazujici od koupi. Motivujici faktory naopak pfispivaji k vEtsi atraktivnosti a motivuji
k jeho koupi. Znacka tedy nemusi nutné predstavovat Cisté raciondlni fenomén, ktery ma
urcité funk¢ni hodnoty, ale vlastni 1 jist¢é emocionalni charakteristiky, které vychézeji

z vnimani pocitl, jez vyvolava (Vysekalova, 2011).
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Racionalnim pfistupem se fidi osoby, které byvaji popisovany jako ,,rozumné“. Takovi
jedinci se rozhoduji na zéklad¢ raciondlnich tivah. Zaméfuji se na piinosy z kupniho

rozhodnuti a poméiuji je s cenou, piijmem a dostupnosti obchodu (Zamazalova, 2009).

2.4 Typy nakupniho rozhodovani

Nékupni rozhodovani Ize rozdélit do n¢kolika skupin podle toho, jak je naptiklad spotiebitel
¢1 zékaznik angazovan do nakupu, kolik informaci ma nashroméazdénych ¢i nakolik dokéaze
rozeznat urcité rozdily mezi znackami. Diky tomuto rozdéleni je poté snazSi pracovat
s lidmi, aby byli béhem nakupu spokojeni a dostalo se jim ze strany prodavajiciho adekvatni

péce béhem celého nakupniho procesu. Nakupni rozhodovani je mozno délit na:

Komplexni nakupni chovani je charakteristické tim, Ze zdkaznik je vysoce angazovany
pfi ndkupu a vnima vyznamné rozdily mezi znackami. U zdkaznikd s takto vysokou
angazovanosti se musi pocitat s jejich dobrou informovanosti o produktech coz znamena, ze
si jiz vytvofili ur€ity postoj k produktu a zhodnotili ho. Je tedy nezbytné, aby byl zajemce
podrobnéji informovan o vyhodach produktu, ke kterym by se z béZznych zdroji nemusel

dostat (Kotler, 2007).

U nakupniho chovani sniZujici nesoulad je nakupujici taktéz vysoce angazovan ale
Jiz nerozeznava tolik rozdili mezi znackami. Samotny nakup se odehrava pomérné rychle.
U toho druhu chovéni je spotiebitel informovany ale uZ nevnima velké rozdily u znacek,
proto muze povazovat vyrobky ve stejné cenové kategorii za rovnocenné. MiliZe se stat, Ze
po nékupu bude zakaznik nespokojen a vyvstanou na povrch nevyhody vyrobku oproti
konkuren¢nimu. V této fazi je nutné poskytnou vybornou po ndkupni komunikaci, ktera

poskytne zdkaznikovi dostatek diikazli pro znovunabyti oblibenosti znacky (Kotler, 2007).

BéZné nakupni chovani se vyznacuje nizkou mirou angaZovanosti zdkaznika, kdy jiz
k minimélnimu rozeznavani znacek. Zakaznici tak nakupuji spisSe ze zvyku nez kvili n¢jaké
preferenci znacky. Neptidavaji vyznamnou hodnotu vyhledavani informaci o vyrobku ani
jeho hodnoceni, jelikoZ soudi, Ze to neni dulezité. Svou volbu provadi intuitivné protoze
vyrobek znaji, nevytvaii si tak ani postoj ke znacce a ziejme ani nebudou hodnotit svou
volbu po dokonc¢eni ndkupu (Kotler, 2007). VétSinou se jednd o rutinni nakup a lze fict, ze

se jedna o automatické chovani (Svétlik, 2016)
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Ke hledani riznorodosti dochazi, kdyz je u zédkaznika mira angazovanosti nizka
nicméng i tak siln€ vnima rozdily mezi znackami. V takovém piipad¢ je bézné, ze kupujici
testuji znacky a ptebihaji tak od jedné ke druhé. Nikoliv pro to, Ze by byli nespokojeni ale
muze za to fakt, ze takovychto znacek je spousta a on je tak pouze zvédavy ¢im se od sebe
znacky lisi. U takovychto produkti se marketingové strategie odliSuji na zaklad€ velikosti
byznysu. Pokud se jednad o lidra na trhu, bude chtit ovladnout ndkupni prostor a jeho
vyzyvatelé budou vyvijet snahu o ziskani jejich zdkazniki vyhodnymi nabidkami ci

apelovanim na jejich ambice vyzkouSet néco nového (Kotler, 2007).
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3 FOTOGRAFIE V MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Obraz vyda za tisic slov. Klisé, které je ovSem velkou pravdou. Pravé proto ma fotografie
své opodstatnéni pravé v marketingové komunikaci. Je jednim z mnoha efektivnich nastroja
jak pro ptenos informaci, tak i pro upoutani pozornosti. Z jednoho obrazu muze ¢lovék ziskat
velké mnozstvi informaci, a to béhem chvilky, coz ¢ini pravé fotografii unikédtnim médiem
pro pienos informaci. Samoziejm¢é ma to sva uskali. Ackoliv dalsi z poucek pravi, ze i Spatna
reklama je porad reklama, tak u Spatné¢ vytvorené fotografie to mize mit fatalni nésledky,
jelikoz zijeme v dobé&, kdy na lidi Gito¢i vizualni reklama téméf na kazdém kroku, a vznika

tak nelitostny souboj o to, ktery z vizudl utrzi chténou pozornost cloveka.

3.1 Fotografie jako médium

Fotografie je jednozna¢n€ jednim z nosi¢d informaci, a to nejen v marketingu ale ve
vSeobecném meéfitku. Tyto informace, které v sobé nese fotografie si mize kazda lidska
bytost subjektivné interpretovat. Je tedy mozné, Ze kazdy ¢loveék bude mit na jeden snimek
odliSny nazor od ostatnich a nelze soudit jejich spravnost. Logicky se nabizi, Ze fotografie
pusobi pouze na smysl zraku, ale dobfe provedenou fotografii Ize docilit toho, Ze se
napiiklad aktivuji chutové bunky, navodi se ¢lovéku atmosféra z fotografie a on si tak miize

vizualizovat urcité prostiedi, viing ¢i dokonce zvuky (Hromasova, 2014).

Dnes uz je fotografie brana jako samoziejmost pii tvorbé marketingovych aktivit.
Miize zprostiedkovat nové kreativni pojeti pro obsahy webovych stranek, dale ptilakat
publikum, stat se hitem socidlnich siti a ziskat pozornost (Tortorice, 2019). Dobré snimky
mohou také presveédcit potencidlni zdkazniky, aniZ by bylo zapotiebi jakychkoliv slov. C si
mnozi neuvédomuyji je to, Ze vhodna fotografie mize pomoci pii tvorbé budovani diaveéry a
vztahu se zékazniky, coz mizZe v konkurencnim boji rozhodujici prvek (Butler, 2022).
Fotografie v digitalni podobé& se daji modifikovat do riznych podob. B&zné se l1ze setkat s
gify, kolazemi nebo videi utvofenymi na zaklad¢ potieb, pro jaké byly urceny (Tortorice,

2019).

Jako médium fotografie disponuje charakteristickymi vlastnostmi a tudiz je:
Realna — zachycuje realistické zobrazeni

Ohranicena — z pohledu ¢asu, zobrazuje pouze vysek reality

Dvojrozmérna — prevadi realitu na 2D
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Neomezené reprodukovatelna — jak digitalni verzi, tak i v tiSténé
Mechanicka — obraz utvaii pfistroj (fotoaparat) a dochazi tak k absenci subjektivni stranky
Dokumentujici — zachytava udalosti

(Hloch, 2021)

Jak jiz bylo zminéno, fotografii lze vyuzit jako sluzebnika pro ziskani pozornosti.
Spolecnost Cision uvedla vyzkum, ktery odhalil, Ze multimediilni fotografie ziskala
1.4krat vice zhlédnuti neZ obycejny text. Jest¢ 1épe na tom bylo video, které obdrZelo
2.8krat vetsi pocet. V roce 2018 uvedla spolenost Adobe, ze 16 % uZivatelit webovych
stranek zhodnotilo obsah stranek nezajimavym, pokud v ném nebyly zadné fotografie. Vedle
tohoto faktu, uvedli také ze 41 % dotazovanych se shodovalo v ndzoru, ze pokud na né
fotografie piisobila ihlednym dojmem, znacdila jim pozitivni zkuSenosti (Tortorice,

2019).

Zrakovy vjem je bran jako dominantni oproti ostatnim smyslovym vjemam.
Z pohledu fyziologie je 70 % smyslovych receptorti soustfedéno pravé v oCich a na
zpracovani podnétu je zapotiebi 1 milion neuronti oproti sluchu, ktery jich zapojuje 30 tisic.
Tyto fakta potvrzuji to, Ze zrak je pro nas primarnim smyslem, ktery pomahé formulovat
lidskou mysl (Hloch, 2021). Zékaznici jsou tak Casto ovlivnéni pravé fotografii a tim, jak na
n¢ dany snimek ptsobi. Kvalitni fotografie miize zprostiedkovat spoustu informaci o dané
znacce a jeji kvalité. V opacném piipad¢ se miize stat, Ze nekvalitn€ provedené fotografie
mohou potencidlni zdkazniky odradit nebo jim navodit dojem, Ze pro n€¢ neméa vyznam
utracet penize za dany produkt. Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, v této piesycené dobé neni
snadné vycCnivat se svym byznysem, avSak dobie provedend fotografie by k tomu mohla

dopomoci (Butler, 2022).

3.2 Reklamni fotografie

Jiz od narozeni je kazdy jedinec vystaven vlivu reklamnich fotografii. Reklamni fotografie
by se dala definovat tak, Ze zobrazuje nabizeny produkt ¢i sluzbu a zarovenl pisobi na své
divaky emotivné, a poskytuje argumenty pro nasledny ndkup (Kalferstova, 2014). Avsak jak
trefné¢ dodava Arnold (2008) reklamni fotografie mnohdy neni pouze tim co lidé vidi, ale

naopak je spise tim, co nevidi.
Reklamni fotografie se vyznacuje hned nékolika funkcemi a to naptiklad:

ZvySuje prodejnost — vyrobku ¢i sluzby
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Piipomina — redlnou podobu produktu nebo sluzby
Sdéluje — ptinasi reklamni poselstvi, miize i textovou formou
ZlepSuje image — znacek nebo spolecnosti

Samoziejmé se da dale délit i podle druhu k ¢emu je urcena. Setkat se 1ze s informativni
fotografii, které nesou presny obraz reality s veSkerymi detaily, a s emociondlnim typem,

které se pusobi na lidské emoc¢ni vnimani (Kalferstova, 2014).

Faktory ovliviiujici reklamni fotografie
Emoce

Definici popisujici to, co jsou vlastn€ emoce neni snadné ucelit. K nalezeni jsou teze tvrdici,
ze emoce jsou psychické stavy zalozené na reakcich k vnéj$im podnétim. Jde o urcity typ
mentélniho stavu, jeZ mizou doprovazet télesné zmény ¢i Ciny (Kalferstova, 2014). Emoce
se daji povazovat za jednu z vyhodnocujicich jednotek, ktera rozhoduje o tom, ktera ¢innost
ma piednost pfed témi ostatnimi v aktualni situaci. Ve vztahu k fotografii je nejlépe
definujici tvrzeni emoci Ze , emoce obvykle véedomé nebo nevedomé zpuisobuje osoba
hodnocenim udalosti, kterd se tyka zajmu (cile), jenz je pro ni diileZity. Jestlize jde zdajem
jedince dobrym smérem, emoci vnimame jako pozitivni a pokud Spatnym smérem, pak ji

vnimd jako negativni. “ (Du Plessis, 2007)

Znazornéni emoci a jejich preneseni na divaka lze ve fotografii docilit vhodnym vybérem

barevnosti, postav, vyrazil a rozloZzenim prvkd na snimku.
Postavy

Je zcela ptirozené pouzivat pro propagacni fotografie osoby, které jsou pfitazlivé a témet
dokonal¢ na pohled, nebot’ je nam pfijemnéjSi se divat na postavy, které jsou nam
sympatické. AvSak existuji studie, které tento fakt vyvraci. Ukdzalo se, Ze pfiliSné atraktivita
modelek mize nékteré Zeny naopak odradit. Podle studie, kterou uvadi Lindstrom, uvedlo
250 zen, ze ¢im vice byla modelka provokativnéjsi svym vzhledem véetné obleCeni, tim vice
jim piisla nudnd a méné zajimava. Naopak ¢im vice piisobila zdravéji a pfirozené, tim vice
pozitivné ji Zzeny vnimaly. O tom, Ze krdsa ne vzdy prodava také svédci fakt, ze spotiebitelé

se vice ztotoznuji s lidmi jako jsou oni sami (Lindstrom, 2009).
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Pro dokonaly dojem modelky je tfeba brat v uvahu nejen jeji vzhled obecné, ale i fyzické
proporce. Pokud je tfeba aby vynikla postava, je vhodné volit modelku podle jeji vysky a
télesnych rozméri. Samoziejmosti je 1 vzhled modelky, jelikoz je nutné myslet na to, jak ma
vysledna fotografie piisobit. Tudiz je tieba brat v potaz i to, jestli se k modelce bude hodit

dany uces, styl liceni apod. (Jindra, 2011)
Barvy

Obecn¢ jsou barvy v marketingovych komunikacich velmi dilezitym faktorem ptsobicim
na lidské emoce. Jsou specifické tim, ze pusobi okamzité a dostanou se az do lidského
podvédomi (Vysekalova, 2014). Umoznuji snadnéji pochopit komunikované sdéleni diky
tomu, ze zprostfedkovavaji vizualni poselstvi. Kazda barva nese jisty psychologicky obsah
a jeji vnimani je ovlivnéno osobnosti jedince, jeho zkuSenostmi a momentalnim emoc¢nim
rozpoloZenim. Uvédoméni, Ze barvy v sob¢é nesou nejenom emocni poselstvi, ale dokazou
mit i jisty vztah k vyrobku diky jejich vlastnostem, je dilezitym krokem pii tvorbé reklamni
fotografie. Nevhodné zvoleni barev totiz muize vést ke zmateni recipienta, jelikoz i barvy
jsou nosic¢i informacénich kodd, které se vazou k produktim (Kalferstovd, 2014). Pro

uptesnéni toho, jak barvy piisobi na osoby slouzi nasledujici tabulka:

. . Asociace spojené s Vyuziti v
Barvy Obecné asociace -€ SPO) yuzitv-
objektem komunikaci
aktivni, veseld, . s . vzbuzeni
- . , . v er s horka, hlasita, pln3, o .
Cervena | vladnouci, vzrusujici, o . . silnych emoci,
«  r silng, sladka, pevna e .
podnécujici zvy$eni apetitu
srdecnd, zativj, ziva, tepla, syt4, blizk3, welAT At
P . . i . prilakani
OranZova | piatelska, vesel3, podnécujici, sucha, )
e v 1A pozornosti
vzruSujici krehka
svétla, jasna, voln3, . . . w114
. Jas s velmi lehkd, hladk3, prildkani
Zluta pohybliva, dynamicks, . o 2 .
v . kyseld, obtizna pozornosti
otevrena
I Yy o chladnj, $tavnatj, pro ucely
L uklidiiujici, osvézujici, . P .
Zelena A e vlhka, kysela, svéii, zeleného
klidn4, barva nadéje . : .
jedovats, marketingu
asivni, zdrzenliva studena, mokrg, siln, zdlraznéni
Modra | PasiVilh ZCIZEMVE, | 16oki4, velka, hluboka, .
jistd, pokojn4, klidna PR . kvality
vzdalens, tichg, plna
vazna, chmurna, sametova, narkoticka, zdraznéni
Fialova nest'astnd, ponura, sladka, mékka, feminity
poloSerd, znepokojujici | mysticka, moudra a jemnosti
tmava, kompaktni, e o « .
~ p P , atraktivni, diistojn3, zdliraznéni
Cerna barva pochybnosti , .
. elegantni kvality
a smrti
wiows g . . « e g o navozeni
g Cistd, mirumilovna, mlcenliv4, nevinna, vy s
Bila %oy . ye [ osvézujictho
v Ciné symbol smrti nedosazitelnd .
pocitu

(Barvy a jejich vliv, zdroj: Mareckova, 2017)
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U digitalnich fotografii je mnohem snaz$i ovliviiovat barevnost fotek. Diky snadno
dostupnym grafickym editorim tak lze lehce manipulovat jak s barvami, tak i s celkovym
vzhledem vysledné fotografie. Je to prave kreativni provedeni fotografie, kterd nyni poméaha
v odliSovani se od konkurencnich snimkd. Mlze se vyuZivat i1 Cernobilé provedeni
fotografie, které zastituje abstraktnost vizudlu, a divék je tak oprostén od vlivu barev.
V opacném piipad¢ Ize aplikovat tonovani barev pro ziskani spravné atmosféry ve fotografii

a ptipadné podtrzeni hlavnich motivti (Jindra, 2011).
Kompozice

K utvoteni zamérného upoutani pozornosti na urcité prvky ¢i ¢asti fotografie slouzi spravné
zvolena kompozice. Existuji osvéd¢ena pravidla pro spravné utvoteni kompozice jako je

napiiklad pravidlo tfetin, kdy se priseciky ptimek stavaji centry upoutani lidského pohledu.

Obrazek 7 pravidlo ttetin (zdroj: vlastni)

Diky spravné kompozici je mozné odd¢lit hlavni motiv od zbytku, ktery jej pouze
doplituje. Toho lze docilit praci s hloubkou ostrosti. Zvyraznéni detailt diky nizké hloubce
ostrosti je tak mnohdy zadanym efektem. Setkat se 1ze také s technikou soft focus, ktera da
se Tict popira logickou stavbu tvrzeni, ze jen ostra fotografie je dobra fotografie. Soft
focus, neboli lehké rozostieni fotografie, se dnes hojné vyuziva jako osvézujici efekt pro

ziskani snové nalady (Mareckova, 2017).
Svétla

Ruaznych efektt 1ze dosahnou 1 naptiklad kreativnim svicenim. Existuje mnoho technik pro

nasviceni fotografie a je jen na lidské kreativite, jak budou vyuzity. O riznych ptistupech
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ke sviceni hovoti Jindra (2011) ve své knize, kde nazornymi ukazkami pfedstavuje
napiiklad vyuziti light brush, ring light a jinych druhti svétel k docileni at’ uz perfektniho
nasviceni produktu, ¢i navozeni atmosféry. AvSak malo je nékdy vice, proto je ob¢as dobré
upustit od pfehnaného mnozstvi svétel, které nas vedou k tékani, a pracovat pouze s par
jednoduchymi zdroji svétla, které i tak skvéle zdiirazni atmosféru a pomohou fotografii

predat chtény dojem na divédka (Jindra, 2011)
Styliza¢ni prostredky

Ke stylizaci reklamni fotografie byva vétSinou napomocny layout neboli nakres celé
fotografie, ktery byva zadavan klientem. V ojedinélych ptipadech se stava, ze klient nechava

fotografovi takzvané€ volnou ruku v jeho tvorbé (Jindra, 2011).

Symboly mohou byt dalSim z néstrojl, kterymi lze ptidat fotografii jisty vyznam.
Muze to byt naptiklad slovo, barva, tvar ¢i ¢islo. Daji se vyuzivat jako asociace naptiklad
jaguar muaze symbolizovat drahd auta, luxus, eleganci, bohatstvi, star§i clovék miize
ztélestiovat moudrost, zkuSenosti a odbornost. Je vSak zapotfebi vnimat kulturni rozdily a
rizné nahledy na symboliku v odlisnych spolecnostech, jak jiz bylo zminéno v ptedeslych
kapitolach, tak aby odpovidala adekvatnimu vyznamu. Cilem zaclefiovani symbold je
posileni nekteré slozky nabizeného produktu a dosazeni urcité pozice vnimani vyrobku u

spotiebitele (Vysekalova, 2011).

3.3 Produktova fotografie

Néstrojem, ktery ma nahrazovat o¢i a hmat zdkaznika, kdyZ je nemoZné vidét €1 osahat si
produkt naZzivo, je produktova fotografie. Jak uvadi Cajankova (2018), produktové
fotografie by méla byt co nejrealistictéjsi a méla by také co nejlépe zobrazovat detaily
produktu (Cajankova, 2018). Viceméné by méla obsahovat co nejpresvédEivejsi argumenty
pro spotiebitele, aby je zaujala natolik ze poté uskute¢ni nakup. Aby se tak stalo, vyuziva se
ruznych technik jako tfeba implementace textu, vhodné zvolend barevna skala ¢i kompozice.
Dulezité je také odlisit se od konkurence, a to 1ze tfeba pomoci sledovani trendd, nebot se

styl fotografii stale vyviji a posouva spolecné s dobou (Hromasova, 2014).
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Pro analyzu uspéSnosti fotografie z pohledu spotiebitele Ize fotku rozdélit do t¥i

kategorii:
1. Estetika — hodnoti to, jak je fotka zpracovana
2. Referencni level — posuzuje obsah fotografie
3. Komunikaéni slozka — pokryva vyznam fotografie

Do prvni kategorie spada barevnost a svételnost fotografie. V druhé lze posuzovat
kompozici ¢i mista, ktera na fotce strhavaji hlavni pozornost. V posledni fad¢ se d4 hodnotit

vloZeny text a jeho vliv na poselstvi fotografie (Do, 2018).

V dnesni dob¢ si zdkaznici e-shopll narokuji alespon 5 fotografii u kazdého vyrobku.
Nicméné¢ i kdyz je u jednoho vyrobku klidn¢ i 8 fotografii, jesté to neznamend, Ze zdkaznik
web neopusti. Je tfeba také udrZovat kvalitu fotografii. Plati jednoduché pfiméa imeérnost —
¢im vyssi kvalita fotek, tim vétsi diivéra u zakaznikd vznika. V oblibé€ jsou 1 interaktivni
prvky, které 1ze dnes jiz pohodlné aplikovat do fotek. Re¢ je napiiklad o 3D fotografiich,
kdy je mozné produkt otacet o 360 stupiti, nebo i1 vyuziti proklikd na socialnich sitich skrze

Stitky (Buchta, 2022).

3.4 Manipulace

Slovo manipulace k fotografii pfirozené patii. I samotny proces tvorby je totiZz tvotfen
manipulaci s fotoaparatem. Prede$lé kapitoly zminovaly také manipulaci se svétlem,
prostiedim, objekty apod. a i nez vznikne findlni fotografie, je dost mozné Ze tomu
predchézela 1 grafickd editace Cili dal§i druh manipulace (Hloch, 2021). Fotomanipulace
skyta spoustu podob. Je tak pravdou, ze lidé se mnohdy nevédomky nechaji napalit efektivni
reklamni fotografii, ackoliv védi, Ze to, co pozoruji neni redlné navzdory tomu, jak moc
realné to vypada. Nyni se uz vétSina magie, kterd stoji za perfektnim reklamnim snimkem
ukryva v postprodukci a jeji digitalni editaci. Lze tak tvrdit, ze to, co zdkaznik vidi na
reklamni fotografii neni to stejné, co by vidél na zivo v obchodé¢ (Arnold, 2008).
Manipulovat se da tak se samotnou fotografii ale i se samotnym jedincem. Pfedchozi
kapitoly také zminovaly, jak docilit emo¢ni manipulace, kterd ovliviluje pravé vnimani
jedince, avSak ovlivilovat lidské Gsudky lze 1 diky télesnym procesiim, které probihaji

podvédomé (Hloch, 2021).
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Jednou z pficin, kterd ovlivituje mysleni jedince je dopamin. Tato latka ovliviiuje
pocit radosti, ktery se nam dostava prave tieba z ndkupu. Pokud si zdkaznik prohlédne dobie
vypadajici vyrobek, je to pravé dopamin, ktery zaplavi lidsky mozek pocitem radosti a ten
ovliviiuje jedinctav usudek o nakupu. Dal$im fyziologickym vlivem miizou byt zrcadlové
neurony, které¢ funguji na bazi toho, Zze co uvidi lidské oko tak se promitne do mozku.
Zjednodusen¢ teceno, pokud bude na fotografii vyobrazena osoba, ktera si pravé uziva
dousek kavy, lidsky mozek si tento vyjev interpretuje jako by se to délo osobé¢, ktera tento

obraz pozoruje (Lindstrom, 2009).

S lidskou mysli 1ze manipulovat i diky vyraztim v tvafi. Dalsi z experimentt uvedl, ze
pokud se testovani jedinci divali na obrazek po dobu 16 milisekund na usmivajici ¢i mracici
se tvar, odvijela se od toho poté ¢astka, kterou byli ochotni zaplatit. Jde o nevédomé emoce,
kdy jedinci nejsou schopni v tak kratkém casovém useku identifikovat emoci ale ta se i tak

vryje do jejich podvédomého vnimani (Lindstrom, 2009).

Existuji i principy na zakladé kterych lidska mysl jednd, a které lze vyuzit k jisté
manipulaci. Jde o identifika¢ni princip, kdy lidé ignoruji nézory, napady nebo uhly
pohledu, do té doby, dokud nezjisti Ze ovliviluji i jejich Zivoty. Poselstvi fotografie tak musi
korelovat se zajmy publika, aby je zaujalo. Dal$im je princip familidrnosti a divéry, ktery
zjednodusené popisuje to, ze lidé nakupuji pouze od vSech, kterym véii a sdili s nimi stejné
hodnoty. Princip jasnosti udava, ze lidé nakoupi pouze tehdy, pokud jsou jim jasné dané
informace a oni pfesn¢ co nakupuji. To mize zajistit aplikace textli, symbolil ¢i urcitych

stereotypnich prvka, kterym recipient rozumi (S. A, 2013).
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4 METODIKA PRACE

Metodicky postup prace je utvoren uvodnim slovem otevirajici téma a naplil prace, na ktery

navazuje Cast teoretickd, prakticka a projektova.

V teoretické ¢asti jsou predstaveny vychodiska nalezici k tématu marketingovych
komunikaci, online obchodovani a fotografii plus jejimu zpracovani pro marketingové ucely.
Je zde popsano, jak ptistupovat k provedeni reklamnich vizuald, déle jak piasobit na lidské
vnimani s pochopenim toho, co jej ovliviluje, a v neposledni fad€ jsou v této ¢asti rozebirany

faktory ovliviijici percepci fotografie.

Prakticka €ast vychazi z teoretickych zakladt, na niz byly utvofeny 2 vyzkumy.
Prvnim bylo dotaznikové Setfeni, které bylo spusténo po dobu deseti dntl, a diky spolupraci
s e-shopem Make Dreams, byli jako respondenti osloveni lidé, kteti bud’ pfimo nakoupili na
e-shopu ¢i jej pouze navstivili za timto ucelem. Dotaznikové Setieni bylo odeslano 64 lidem,
kteti splitovali kritéria. V dotazniku bylo definovéano 22 otazek, zamétujicich se na vnimani
e-shopu a fotografii tak, aby byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Zkoumano bylo to, jak na
publikum pisobi rizné druhy stylizaci fotografii a jaké by oni sami upfednostnili pro vétsi
pohodli pfi nakupovani. Druhym Setfenim byly zvoleny individudlni rozhovory, které
zkoumaly vice do hloubky to, jak na recipienty piisobi vybrané fotografie e-shopu, v jakém
ptipadé je pro né fotografie vice atraktivni a jaké prvky by méla ¢i naopak neméla obsahovat.
V tomto piipad€ probihalo Setfeni na vzorku 6 lidi, ktefi jiz mé¢li zkuSenosti s e-shopem

Make Dreams.

V posledni ¢asti prace je uvedeno projektové reSeni. Tato Cast reaguje na vysledky
praktické ¢asti a na zaklade téchto vysledki vyzkumi je zde stanoven postup pro vylepSeni
komunikace a zvySeni efektivnosti fotografii e-shopu. Jsou zde navrzeny zpusoby stylizace
fotografii, dale jaky je ideédlni pocet fotografii, jaky druh fotografii je pro e-shop

nejvhodné;jsi
Vyzkumné otazky
VO1: Je motivaci k ndkupu produktu vizudlni zpracovani fotografie?

VO02: Ovliviiuje zpracovani fotografie rozhodnuti k ndkupu?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MAKE DREAMS

Jak uz nazev spolecnosti napovida, tak znacka Make Dreams vznikla pro to, aby zajistila co
nejpohodIngjsi spanek. Zabyva se Sitim rucné vyrabénych ddmskych pyzam z lokalni vyroby
na Hodoninsku. Spole¢nost byla zalozena vroce 2022 dvéma podnikatelkama, pro
podpoieni ceské vyroby a také zajisténi vétsiho pohodli pii usinani. Na tkor toho, Ze jsou
vyrobky rucné vyrabéné je na e-shopu k dispozici mensi vybér zbozi, za to vSak nabizi
kvalitni a peclivé zpracovani kazdého z vyrobkii. Je mozné zde zakoupit jak vrchni dily
pyzam, tak i spodni, a to hned v n€kolika provedenich at’ uz co se tyce barevnosti, materialu

¢1 druhu stithu.

Spole¢nost ma vlastni e-shop, a to na strankich www.make-dreams.cz, a také

disponuje instagramovym uctem (@make.dreams.cz. Na webovych strankach prezentuje
firma zakladni informace spole¢né s nabizenymi produkty. Vzhled je jednotny a je vedeny
v ucelenych barevnych odstinech tak, aby ptsobil co nejvice snové a piijemné.
Instagramovy ucet slouzi k budovani komunity a v neposledni fadé k podpofe prodeje
vyrobkl. Jsou zde vyuzivany jak fotografie produkti, tak i vice stylizované a lifestylové.
V komunikaci je zde kladen dtraz hlavné na produkty, ale jsou zde i pfedstaveny samotné
tvare stojici za znackou Make Dreams. I u instagramového profilu je snaha o u udrzeni
estetického vzhledu a jednotvarnosti barevné skaly. Skrze instagramovy profil se miize také
zakaznik prokliknout na e-shop, anebo si vybrany kus pifimo objednat diky directovym

zpravam.

make.dreams.cz m Zpriva R eer

Sleduji (39)

D

o Make Drcarns

Obrazek 8 Instagramovy profil Make Dreams (zdroj: vlastni)


http://www.make-dreams.cz/
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6 VYSLEDKY OTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci dotaznikového prizkumu bylo vytvofeno pies dvacet otazek, na zaklad¢ stanoveni
vyzkumnych otazek, jez se zabyvaji percepci fotografii na e-shopu Make Dreams. Dotaznik
byl rozeslan 50 zdkaznikiim a déle také vlozen do stories na instagramovém uctu Make
Dreams, pro ziskani patficnych respondentti. Cilem bylo ziskat odpovédi od zakaznikt

internetového obchodu, a i od lidi, ktefi si e-shop prohlédli ale nenakoupili.

6.1 Obecné vnimani e-shopu

Pokud by byl dotaznik pomysIn¢ rozdélen do dvou ¢asti, prvni by se dala nazvat jako obecné
vniméni e-shopl s obleCenim a jejich fotografii. Pocatecni otdzkou se respondenti
rozd&lovali na ty, ktefi nakupuji Gasto na e-shopech a na ty, ktefi méné &ast&ji. Uéelem této
otazky bylo provétit to, jestli jsou respondenti zvykli vice na online obchodovéni a ptisobeni
vizualnich prvkd, anebo spiSe voli klasicky zpiisob nakupovéani v kamennych prodejnach.
Ukazalo se, ze respondenti voli spiSe online nakupovani, a to v intervalu zhruba jednoho

nakupu mésicné.

1. Jak ¢asto nakupujete na e-shopech?

42 odpovédi

@ jednou za tyden
@ jednou za mésic
méné nezZ jednou za mésic

Obrazek 9 Jak casto nakupujete na e-shopech? (zdroj:vlastni)

Druhou otazkou bylo provéfovano, zdali se navstévnici e-shopu rozhoduji o ndkupu na
zaklad¢ celkového vzhledu e-shopu. Opét zde bylo cilem zjistit, jak moc jsou lidé
ovlivitovani vizualnimi vlivy v jejich rozhodovacim procesu. Vysledky uvadi, ze vice nez

polovina respondentti dba na estetickou stranku a vzhled e-shopu. Avsak pouze mensina své
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rozhodnuti stoprocentné zaklada na vzhledu, a stejny pocet respondenti spise netesi celkovy
vizual. Pouze nepatrna ¢ast uvedla, ze si nejsou jisti a v tomto piipadé nikdo nezvolil

moznost ,,ne*.

2. Rozhodujete se, zdali na e-shopu nakoupite podle jeho celkového vzhledu?
42 odpoveédi

® ano

@ spise ano
nevim

@® spisene

@ ne

Obrazek 10 Celkovy vzhled graf (zdroj:vlastni)

Nasledujici otazka hodnotila dalezitost polozek na e-shopech, respektive to, jak je vnimaji
navstévnici stranek. Hodnoceny zde byly zdkladni poloZky: cena, popis, fotografie a recenze.
Zde si mohli respondenti vybrat na Skale 1-5 podle toho, jak jim pfipadala polozka dileZita
pti rozhodovéni. Z dotazovanych jich 14 uvedlo, ze nejvyssi prioritu ma pro n¢ cena, 10
zvolilo za nejpodstatnéjsi polozku popis produktu, 14 tvrdi, Ze prioritni je pro n¢ fotografie

produktu a 16 se shoduje na tom, ze dilezité jsou pro né recenze.

Cena je pro navstévniky e-shopu dilezitym faktorem coZ potvrzuje graf, ktery ukazuje, ze
zde lidé nejcastéji volili dva nejvyssi stupné dilezitosti. Popis produktu byl prekvapive
volen v nejvyS$im poctu tietim stupném, ktery se povazuje za prostiedni moznost mezi velmi
dalezitou polozkou a malo dualezitou. U moznosti fotografie produktu se 22 respondentt
shodlo, Ze mé pro né fotografie vyssi vahu a uvedlo ji tak na stupnici pod ¢islem 4 jako
dilezitou. Piekvapivé u této polozky nikdo nezvolil moZznost 1, ¢ili nejmensi véhu
v dilezitosti. Stejné€ tak volili dotazovani 1 u moZnosti popisu produktu, kde také nebyl
zvolen nejnizsi stupen. Recenze jsou povazovany jako taktéz dlezitd polozka o cemz sveédci

pocet 16 respondentli u moznosti 4 1 5 na Skale.
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3. Uvedte, jak moc je pro véas kazdd polozka pfi rozhodovani o nakupu dulezita

42 odpoveédi

1T EN> B3 B4 ES

cena popis produktu fotografie produktu recenze

Obrazek 11 dilezitost polozek (zdroj:vlastni)

Ctvrtou otdzkou byli dotazovani provéfeni o tom, zdali se rozhoduji o koupi primarné na
zakladé fotografie produktu. U této otazky se potvrdily odpovédi z té piedeslé, a témet
polovina zde uvedla moznost ,,ano*. DalSich 52 % se shodlo na odpovédi ,,spiSe ano®, a

pouze zbyvajicich 5 % uvedlo ,,spiSe ne®.

4. Rozhodujete se o koupi produktu na zakladé fotografii?
42 odpovédi

® ano

@® spide ano
@ nevim

@® spise ne

@ ne

Obrazek 12 rozhodovani na zakladé fotografii (zdroj:vlastni)
6.2 Percepce fotografie na e-shopu
V dalsi otazce se dotaznik posouva k samotnému vnimani fotografii. Zkoumano bylo to, jak
navstévnici e-shopu vnimaji a jak by oni sami nejlépe popsali pojem ,.kvalitni fotografie na

e-shopu®. Jako moznosti byly na vybér odpovédi: ostrd fotografie, svétla fotografie,

prirozené barvy, zaostfend fotografie na produkt, bez ptfidanych efekt, s ptidanymi efekty
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a s pouzitim filtrG na fotografii. Nejvétsi pocet zaznaceni odpovédi zaznamenala odpoveéd’
tykajici se zaostfeni na produkt. Déle popisu kvalitni fotografie podle respondentt odpovida
odpovéd’ s pfirozenymi barvami v zavésu s moznosti perfektné ostré fotografie. Zadny
z dotazovanych zde neuvedl moznost zahrnujici ptidané efekty ¢i um¢lé filtry na fotografii.
Utelem tohoto zkoumani bylo zjistit to, jaky vizualni prvek publikum oceni a jaky je pro né
naopak nechtény u fotografie. JelikozZ uz v dnesni dobé neni tabu, ze kazdd reklamni
fotografie prosla alespont malou postprodukci pro lepsi vizudlni plisobeni, tak se tato otazka

zaméfila na to, zdali jsou si i tohoto faktu sami nakupujici védomi.

5. Vnimate kvalitu fotografii? Jak byste popsali kvalitni fotografii na e-shopu?

42 odpovédi

ostra fotografie 26(61,9 %)
svétla fotografie
pfirozené barvy 30(71.,4 %)
zaostfena na produkt 32(76,2 %)

22(52,4 %)

bez pridanych efektu

s pfidanymi efekty 0(0 %)

pouZiti filtrd na fotografii [0 (0 %)

Obrazek 13 kvalita fotografii (zdroj: vlastni)

V potadi Sestd otdzka se zabyvala dotazem, zdali respondenti nékdy nakoupili produkt po
zhlédnuti jedné fotografie. Neceld polovina respondentii uvedla, Ze si svou odpovédi nejsou
jisti. Moznost ,,ano“ pak uvedlo 28 % z respondentt, stejné tak protichtidnou odpovéd'.
Nelze tedy tvrdit, ze by fotografie byla hlavnim poutacem pro divaka v kazdém piipadg¢, ale

nékdy se tak stat mize.

6. Uskutecnili jste nékdy nakup po zhlédnuti pouze jedné fotografie vyrobku?
42 odpovédi

® ano

@ nevim

@ ne

Obrazek 14 uskutecnéni nakupu po zhlédnuti fotografie (zdroj: vlastni)
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Nasledujici otazkou byli odpovidajici vyzvani k tomu, aby uvedli, zdali jsou ochotni
vyrobek zakoupit 1 pies to, ze jim jeho fotografie nepfijde dostateéné atraktivni. I zde se
témet polovina zdrzela hlasovani a uvedla, ze si neni jistd. Pouze 23 % z dotazovanych
uvedlo, Ze by si vyrobek zakoupili napfi¢ tomu, Ze je fotografie dostate¢né nezaujala. AvSak
vice respondenti se shodlo, ze pokud je fotografie nezaujme, nechtéji tak v nakupu
pokracovat. Markantni rozdil v ¢islech v tomto pfipadé nebyl ale i tak pfevySuje nézor, ze

fotografie musi byt atraktivni, aby zakaznika Ci spotiebitele zaujala.

7. Pokud pro vas fotografie neni dostatecné atraktivni, jste i pfesto
ochoten/ochotna vyrobek zakoupit?
42 odpovédi

® ano
@® nevim
ne

Obrazek 15 atraktivita fotografii (zdroj: vlastni)

Preference mezi stylizovanou fotografii a ¢isté produktovou fesila osma otdzka dotazniku.
V tomto ptipadé uvedlo 76 % respondentdl, Ze preferuji stylizovanou fotografii, tudiz
takovou, kde je hlavni objekt zobrazen s dal§imi prvky pro vylepSeni celkového vizualu.
Produktovou fotografii by radéji volilo 19 % a 1 % procento dokonce uvedlo ve volné

odpovédi, Ze by nejradéji volili oboji.
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8. Pri prohlizeni produktu preferujete stylizovanou fotografii nebo cisté
produktovou na bilém pozadi?
42 odpovédi

@ stylizovanou fotografii

@ cisté produktovou fotografii s
jednobarevnym pozadim

© Idealné oboji

Obrazek 16 stylizovana vs produktova fotografie (zdroj: vlastni)

U devaté otazky uvedla témér vétsina preferenci vétsiho poctu fotografii u jednoho produktu,
a nikdo zde nevypovedél ve prospéch moznosti nizkého poctu fotografii. Se 100% shodou
v odpovédi se tési desata otazka, kterd se doptava na zplisob vystaveni obleceni na fotografii.
Vsichni respondenti zde uvedli, ze voli radéji obleceni vyfocené na postavé nezli jen jako

samotny produkt.

10. Je pro vas pfijemnéjsi vidét obleCeni vyfocené na postavé?
42 odpovédi
® ano

@® nevim
® ne

Obrazek 17 fotky obleceni na postavé (zdroj: vlastni)
Jedenéctou otdzky byl zkouman dopad jevu zndmého jako upiti efekt. Jedna se o stav, kdy
v jedincové paméti ulpi naptiklad celkovy vizual, napis, nebo tieba postava na tkor toho, ze
si je pak nedokaze spojit se znackou/ vyrobkem, kterému byla reklama ur¢ena. Konkrétné

se tato otdzka ptala osob, zdali je nékdy zaujala samotnd modelka ve spojitosti s reklamou
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na obleceni. V sedmdesati Sesti procentech se dotazovanym tento jev skutecné stal a uvedli,
ze je zaujala spiSe modelka nezli samotny produkt. Pouze 14 % tvrdi, ze se jim tento jev
doposud nestal. Prokazuje se tak dileZzitost vhodného vybéru postav do reklamnich

fotografii.

11. Stalo se vam nékdy, ze vas zaujala spise modelka nezli samotny produkt?
42 odpovedi

® ano

@ nevim

® ne

Obrazek 18 modelka vs produkt (zdroj: vlastni)
Nasledujici otazka se stale drzi motivu postav na fotografii a tesi, zdali se navstévnici e-
shopu rozhoduji o ndkupu i na zéklad¢ sympatii s modelkou/ modelem. U tohoto ptipadu se
vetsi polovina shoduje na ndzoru spise ne. Mensi mnozstvi volilo moZnosti ano a spiSe ano,
a 14 % si nebylo jisto svou odpovédi. Pouhé jedno procento vSak odpovédélo, ze takto
rozhodné necini, coz napovida tomu, ze je zde porad mozny vliv piisobeni fotografované

osoby a jejiho charakteru na divaka na ukor pozornosti vénované produktu.

12. Pokud vidite i oblicej postavy, je mozné, Ze se rozhodujete na zakladé sympatii
s touto osobou?
42 odpovédi

® ano

@® spise ano
@ nevim

@ spise ne
® ne

Obrazek 19 sympatie s modelkou (zdroj: vlastni)
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Ttinacta otdzka uzavira kapitolu obecné percepce fotografie na e-shopu, a ptesouva dotaznik
do sféry socialnich siti a jejich vlivu na zakaznika. Témét vétsina potvrdila, ze se nékdy
rozhodli o nakupu diky socidlnim sitim. Zadny z respondent zde neuvedl negativni

odpovéd, a zbyld procenta odpovédi nalezi neutralnimu ,,nevim®.

6.3 Fotografie na Make Dreams

Uvodni otdzkou této &asti bylo zjisténo, Ze téméf polovina dotazovanych aktivné nesleduje
déni na sociélnich siti profilu Make Dreams. Ti, ktefi ano dale odpovidali na dotaz, zdali jim
sledovani Make Dreams pomohlo vybudovat vztah ke znacce. Skoro tfi ¢tvrtiny odpovedéli
pozitivné, a necelych 5 % uvedlo opaény ndzor. Zastoupeni zde ma i skupina, ktera si nebyla
jista v podilu dvaceti tfi procent odpovedi. Zavérem priizkumu ohledné socialnich siti vyslo
najevo, ze znacka si buduje a pomaha utvaret vztahy s publikem diky socialnim sitim, coz

je ptinosnym poznatkem pro budouci aktivitu na soc. sitich.

15. Pomohly vam fotografie na socialnich sitich vybudovat vas postoj ke znacce?

42 odpoveédi

® ano
® nevim
ne

Obrazek 20 budovani vztahu ke znacce skrze soc. site€ (zdroj: vlastni)

Dalsi otazkou se pouze provétovala relevantnost vybraného vzorku respondenttl, zdali na e-

.....

V nasledujicich otdzkach byly ucastnikim dotaznikového Setfeni zobrazeny
konkrétni fotografie vytvorené pro ticely e-shopu. Fotografie vzdy tvofili dvojice, ze kterych
si méli respondenti vybirat podle toho, ktera z nich by je pfesvédcila o koupi produktu na

nich vyobrazeném.
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V prvnim ptipadé $lo o dvojici fotografii, kdy jedna z fotografii byla stylizovana a druha
byla cisté produktova. U této sady fotografii volili respondenti v prevazné vétsiné prvni
variantu — stylizovanou fotografii vyobrazujici pyZamo na postavé zeny bez jejiho obliceje.
Ve druhé sad¢€ bylo na vybér opét mezi fotografii stylizovanou a mezi produktovou.
Tentokrat se vSak prvni fotografie zaméfovala vice na detail, avSak pyzamo bylo i v tomto
piipadé obleceno na modelce a foceno bylo z mensi vzdalenosti tak, aby vynikl detail
pyzama. U této sady si uz pocty odpovedi pro kazdou fotografii byly vice rovny nicméné i

tak prevazila stylizovana fotografii ¢isté produktovou.

Zde se potvrdily predchozi vysledky otazek, které zjistily, ze lidé opravdu vice preferuji
stylizované fotografie a pokud jde konkrétné o reklamni fotografie obleceni, tak idealné

vyfocené na postavé.

18. Ktera fotografie by vas spise presvédcila o koupi produktu?

42 odpovedi

@ 1. varianta
® 2. varianta

Obrazek 21 urceni fotografie (zdroj: vlastni)

17. Ktera fotografie by vas spise pfesvédéila o koupi produktu?

@ 1. varianta
@ 2. varianta
23,8%
Obrazek 22 urceni fotografie (zdroj: vlastni)

42 odpovédi

I v devatenacté otdazce byla pfedlozena fotografie, zobrazujici dvé modelky tentokrat i
s jejich obli¢eji. Primérnim ucelem této otazky bylo zjistit, zdali na respondenty plsobi
charaktery modelek ¢i se divaci soustiedi zcela na produkt, ktery by si radi zakoupili. Pokud
by se secetly odpovédi, které ptipadaji ndzoru, Ze jsou postavy na fotografii hlavnim centrem
pozornosti, téméf by se rovnaly tém, které byly opacného nazoru. Vice nez 57 %
dotazovanych uvedlo, Zze vnimé hlavné produkty ale okrajové i modelky, a témét 10 %
tvrdilo, ze vnima hlavné modelky. Z toho vyplyva, Ze pouziti postav je sice oblibené, av§ak

maji veliky vliv na percepci fotografie.
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19. Vnimate u této fotografie i to, jak na vds modelka plsobi nebo se zcela
soustredite na produkty?

42 odpovédi

@ vnimam hlavné produkty
@ vnimam spige produkty, ale i modelky

@ vnimam spise modelky, ale i produkty
@ vnimam hlavné modelky

Obrazek 23 soustfedéni modelka vs produkty (zdroj: vlastni)

Dvacata otazka se mohla zdat jako chytak, nicméné neslo o nic vic neZli o prokazani diive
zminovaného upitiho efektu na konkrétnim ptikladu. Respondentiim byla poloZena otazka,
jestli jsou schopni si vybavit barvy krat'asi, které mély modelky na sobé. Aby se odpovidani
uleh¢ilo, byly zde na vyb&r moZnosti a zhruba 29 % odpovédi bylo uvedeno k nespravnym
odstintim. I pfes par Spatnych odpovédi se respondenti zvladli soustfedit 1 na produkty a

uvedly tak v drtivé vét§iné spravné barvy.

20. Dokazete si vybavit jakou mély barvu kratasy modelek z predeslé fotografie?

42 odpovédi

vinovou

zelenou 28(66,7 %)
hnédou
cernou 10(23,8 %)
modrou 32(76,2 %)
fialovou 0(0 %)

Obrazek 24 upiii efekt (zdroj: vlastni)
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Posledni otazka tykajici se percepce fotografii nesla sadu podotazek, kde méli respondenti
zaznacit na Skale to, jak na n¢ plisobi fotografie z e-shopu Make Dreams.
21. Fotografie na e-shopu Make Dreams na mé pulsobi:
42 odpovédi

30 30 (71,4 %)

15

10(23,8 %)
2 (4?5 %)

0(0 %) 0(0%)
g | |
1 2 3 4 5
Fotografie na e-shopu Make Dreams na mé pisobi:
42 odpovédi
24 30 (71,4 %)
15
10 (23,8 %)
0(0%) 0(0 %)
0 ! 1
1 2 3 4 5

Fotografie na e-shopu Make Dreams na mé pusobi:

42 odpovédi
30
28 (66,7 %)
15
12 (28,6 %)
0(0%) 0 (0 %)
0 L 1
1 2 3 4 5
Fotografie na e-shopu Make Dreams na mé plsobi:
42 odpoveédi
30
28 (66,7 %)
15
12 (28,6 %)
2(4,8%)
| 0(0 %) 0(0 %)
i \ I
1 2 3 4 5

Obrazek 25 pisobeni fotografii na e-shopu Make Dreams (zdroj: vlastni)
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7 VYSLEDKY INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Tato kapitola rozebird data ziskana pomoci individualnich hloubkovych rozhovort.
Rozhovory byly uskutecniovany podle polostrukturovaného scénatfe nahrané¢ho v piiloze.
Kvalitativniho Setfeni se zac¢astnilo celkem 6 participanti, kteti byli dotazovani pii osobnim
setkanim nebo skrze telefonicky hovor. Kazdy zrozhovord byl nahrivan a nésledné

zpracovan do nasledujicich dat.

Diky spolupraci se znackou Make Dreams byl v ramci kvalitativniho vyzkumu
osloven a vybran vzorek Sesti recipientdl, ktefi méli se znackou osobni zkuSenost. At uz
pouze jako navstévnici e-shopu anebo piimo jako jeho zékaznici. Délka rozhovort se
pohybovala mezi 6-15 minutami, a rozhovory byly vedené po piedchazejicim predstaveni
vedeném mimo zvukovy zaznam. Kazdému ze zucastnénych bylo vzdy nejprve vysvétleno,
za jakym ucelem jsou data sbirdna, a nasledn¢ jim byl nastinén postup, kterym se bude
rozhovor fidit. VSichni souhlasili se spolupracovanim a s potizenim zvukového zaznamu

rozhovoru a s poskytnutim jejich odpovédi.

Cilem individuélnich rozhovori bylo nahlédnuti do hlubSich myslenkovych pochodii
odehravajicich se v mysli jedince, béhem nakupniho rozhodovaciho procesu. Zamétrovaly se
na detailné;si rozbor faktord, kterymi je jedinec stimulovan k nakupu béhem prohliZenti si e-
shopu a samotnych fotografii produkti. Snahou bylo zjistit nejen obecné stimulatory ale 1
konkrétni pocity ¢i emoce, které dokazi fotografie vyvolat a vedou néavstévnika e-shopu

k nakupu.

7.1 Profil participanti

Vzorek participantl byl osloven piimo znackou Make Dreams, a byli vybrani lidé, kteti e-
shop navstivili ¢i pfimo zakaznici e-shopu. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o spolecnost

prodavajici damské spodni pradlo, tak je velkd ¢ast participantli zastoupena zenami.
Participant 1: vdand zena 25 let, e-shop navstivila

Participant 2: studentka 24 let, zakaznice e-shopu

Participant 3: vdana Zena, 50 let, zdkaznice e-shopu

Participant 4: studentka 18 let, e-shop navstivila

Participant 5: student 22 let, zdkaznik e-shopu

Participant 6: Zena 25 let, e-shop navstivila
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7.2 Faktory ovlivitujici online nakupovani participanti

Prvni otazky scénaie se vztahovaly k postoji recipienti vii¢i online nakupovani. Ackoliv
prvni otazka byla spiSe rozehtivaci, z uvedenych odpovédi vyplynulo, ze témér vSichni
respondentii by radéji volili online nakupovani oproti klasickému chozeni do kamennych
prodejen. Jedind recipientka voli nejprve osobni zkuSenost s obchodem a az poté si prohlizi
e-shopy. Jako odpovédi na druhou otazku byly piedstaveny faktory, které¢ ovliviiuji volbu
e-shopu. I v tomto pifipad¢ se vétSina odpovédi shodla na: osobni zkuSenosti, cenach a

recenzich.

U rozhodovani se mezi fotografii produktovou bez styliza¢nich prvki, a naopak
stylizovanou fotografii odpovédéli vSichni participanti ve prospéch stylizovanych fotografii.
Vétsina se shodla, ze pii vybéru obleceni vidi radéji produkty oblec¢ené pfimo na redlnych
postavach. Lépe si tak vizualizuji to, jak bude obleceni vypadat na nich a také vice dokdzou
odhadnout to, zdali jim dany kousek padne. Kladné byly hodnocené i styliza¢ni prvky, které
se hodi k danému tématu. Participanka 2 v rozhovoru uvedla, Ze: ,, je super videt to obleceni
v jeho prirozeném prostredi.“ (Participant 2, zdkaznice) kde dale kvitovala i pifidané
styliza¢ni prvky pro ozvlastnéni fotografii. V dalSim z rozhovort vSak trefné zaznélo, ze
takovych prvkil nesmi byt na fotografii pftilis, jelikoz pak miize dojit k tomu, ze divak nevi,
na co se pofadné soustiedit. Takze idedlnim feSenim by tedy byla jemné stylizovana
fotografie, s dirazem na produkt, a pokud se jedna o obleceni je rozhodné lepsi vsadit na

Zivé modely pro zajisténi realistického vzhledu obleceni a naslednou lepsi vizualizaci.

7.3 Preferované druhy fotografii a jejich styl provedeni

Na otazku, zdali jsou fotografie na e-shopu dostate¢nymi nosi¢i informaci, se vétSina
participantt priklanéla ke kladné odpovédi. Castou vytkou viak byl poéet fotografii. Nékolik
participantt uvedlo, Ze ackoliv vidé€li na fotografii vSe, co potiebovali, tak absence nahledu
zvicero Uhll pro né¢ byla nemilym faktorem. Neéktefi se tak rozhodli inspirovat na
instagramovém profilu spolecnosti, aby si ziskali lep$i pfehled o produktech, jelikoz se tam
nachazi vice fotografii. Jedna z dotazovanych také uvedla, ze fotka samotnd pro ni neni
dostacujicim prvkem pro rozhodnuti se k ndkupu, ale ze pro zjisténi dodatkovych informaci
nema problém piecist si popis vyrobku. Vyskytl se zde i opany nézor, ktery tvrdi, Ze je
fotka dostacujicim nosi¢em, a Ze zde neni diivod pridavat popis vyrobku. Nicméné v souhrnu
se vétSina nazorti schazela v tom, Ze se jim fotografie na e-shopu Make Dreams libi a

zakoupili by vyrobek na ziakladé zhlédnuti fotografie.
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Socialni sité se jevi jako oblibena alternativa k nahledu produktl, pokud zékaznici
nevidéli na e-shopu to co potiebovali. Jak uvedla jedna z participantek: ,,Vyhleddvala jsem
tam fotky, protoze mi to nestacilo na e-shopu, a rada jsem sledovala jejich fotky na
instagramu* (Participant 2, zékaznice) jako svou odpovéd na to dotaz, zdali si skrze
sledovéani instagramového profilu vybudovala vztah ke znacce. VétSinou se vSak ke
zhlédnuti fotografii na socidlnich sitich uchylovali, jelikoz jim chybélo vice nadhledii na jeden
produkt na internetovych strankach. Ackoliv néktefi tvrdili, Ze jim socidlni sit¢ nic
neptinesly, nebot’ zde byly fotografie podobného charakteru jako ty na e-shopu, jini si, zde
zase nasli své a podpofilo to jejich rozhodnuti. Nelze tedy presné fict, jestli je instagramovy
ucet faktorem, ktery jednoznaéné vede k ndkupu ale lze tvrdit, Zze fotografie i zde maji

informacni hodnotu, ktera mize pomoci zakaznikovi v rozhodovani.

Obecné se kazdy z participantll vyjadril k fotkdm zaméfujicich se pouze na urcity
detail vyrobku, jako vitanou souc¢ast sady. Jedna z participantek, ktera zakoupila spodni dil
pyzama, vyslovné uvedla, ze ji ptekvapil ozdobny prvek, kterého si na fotkdch nevsSimla:
., Kazdy doplnéek by mel na fotografiich urcite byt, prislo mi to jako skoda, Ze jsem o tom
nevedela. “ (Participant 2, zakaznice). Dal8i z participantli tento nazor také podporuje
tvrzenim: ,, ekla bych, Ze to ocenuji, pokud tam néjaky takovy detail je. Mam rada, kdyz ma
na sobé ten kousek néco specialniho, to bych se treba rozhodla i na zakladé tady tohoto,
takze klidne at’ tam ten detail je ale i s celkem. (Participant 6, navStévnice e-shopu).
Idealnim feSenim by v tomto pfipad€ byla kombinace jak fotografii celého produktu, tak

i detaili, kterych si na prvni pohled zakaznik nemusi v§imnout.

Ptijemné, pohodIn€, neruSivé — to jsou nejCastéjSi slova, kterymi participanti
popisovali pocity, jakymi na né e-shop pusobil skrze své fotografie. Na dotazy, ohledné
estetiky fotografii e-shopu byly vcelku pozitivni ohlasy. Na nikoho fotky neplisobi rusivé ¢i
je neodrazuji. Na nedostatecnou kvalitu fotografii, poukazala jedna ucastnice rozhovoru
nicmén¢ dale uvedla, ze to nebere jako rusivy element. Poukézéno bylo 1 na fotografie na
Instagramu, a celkovy vzhled feedu. Zde uZ se ukézalo, Ze mezi nékterymi fotografiemi citi
participanti urc¢ity kontrast, a nesouznéni s ostatnimi. Ve vysledku vSak vSichni uvedli, Ze

fotky jsou pro n¢ hezké a podporuji pohodlnost obleceni.
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7.4 Konkrétni priklady fotografii a jejich percepce

Posledni fazi rozhovora bylo porovnani konkrétnich fotografii s komentafi participantt.
Kazdému byla poloZena otdzka, jakou fotografii by povazoval za relevantni zdroj informaci,
ktery by mu mél pomoci pfi rozhodovani o ndkupu. Byly zde predlozeny dvé fotografie
v odlisném provedeni. Prvni byla stylizovana fotografie, kde bylo pyzamo vyfoceno na
sedici postave, avSak byla zde zachycena pouze Cast postavy, aby nebyl vidét oblicej.
Zamérne byla vybrana fotografie bez obliceje, protoze u tohoto druhu zkoumani slo primarné
o to, zdali by divak zvolil stylizovanou anebo ¢istou produktovou fotku, kde byl produkt

zachycen na bilém pozadi, bez ovlivnéni emocemi, které by mohl pfendset model¢in vyraz.

V predeslych odpovédi vétSina uvedla, Ze by preferovala spiSe stylizovanou fotku a
idealné obleceni vyfocené na postaveé. Touto otdzkou na konkrétni zpracovani fotografii se
to jen potvrdilo. Skoro vsichni by opét volili stylizovanou fotografii, kde Slo vidét obleceni
na modelce a oni si tak mohli Iépe vizualizovat to, jak by vypadal tento kousek na nich
v redlu. Jedna z participantek by idealné volila opét kombinaci obou fotografii, jelikoz podle
ni, je stylizovana fotka dostacujicim motivatorem pro to, aby si produkt rozklikla a chtéla se
o ném dozvédét vice z dalSich fotografii (Participant 2, zdkaznice). Z pohledu navstévnika
usoudila participantka 1, Ze by rad&ji volila spiSe produktovou fotografii jako stézejni nosic
informaci. Uvedla, Ze pro ni je piijemné vidét pyZamo na postavé ale z této fotografie
neziska dostatek informaci o produktu. Z jeji vypovédi lze usoudit, Ze stylizovana fotografie
pusobi spiSe na jeji emocni stranku a produktovd na tu racionalni, kdy ma potencialni
zakaznik potiebu ziskat veskeré informace o produktu. Sama participantka odpovédéla, ze
na prvni fotografii produkt neni dostate¢né vyobrazen: ,, ... na fotce vlevo vypadaji kratasy
pohodiné, ale na té fotce vpravo je vidim celé.* Zbytek odpovédi se pak shoduje v ndzoru,
ze by volili radéji stylizovanou fotografii, ktera jim poskytuje dostateCné mnoZstvi

argumentii pro zakoupeni produktu.

Lze tedy vyvodit zavér, ze stylizovanou fotografii 1ze vyuzit hlavn€ v prvnim kroku
zakaznikova rozhodovaciho procesu, kdy se prodejce snazi upoutat jeho pozornost. Vzdy se

potvrdilo, Ze je lepsi mit vice fotografii, z vicera tihli a klidné 1 se zachycenim detaili.

U dalsi a zaroven 1 posledni fotografie, ktera byla ptfedloZzena u rozhovorti, bylo zdmérem
zjistit to, na co se lidé nejvice zaméfi pfi pohledu na ni. V tomto piipadé byla zdmérné
vybréna fotografie, na které ptedné figuruji dvé modelky v pyZamech znacky Make Dreams.

Na otazku, co danou osobu na fotografii nejvice zaujme se vSechny odpovédi shodovaly v
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jednom — modelky. Pii doptani se na to, zdali participanti zaznamenavaji i to, co maji na
sob¢ modelky oblecené se vétSina priklancla k nédzoru, ze nejprve registruji modelky a poté
az to, co maji na sob&. Nazorn¢ se vyslovila Participantka 1 po dotazu, zdali by se chtéla citit
stejné prijemné jako modelky po tom, co by si zakoupila stejné pyzamo: ,, Ano, ale neprijde
mi, Ze by prodavaly ten produkt. “, ke kterému se priklani i Participantka 2 s jeji odpovédi:
., Uprimneé to ve mné nevyvolalo pocit, Ze bych se chtéla citit stejné ale chtela bych se citit

pohodine, tak to z té fotografie vnimam. *“ (Participant 2, zdkaznice e-shopu)

Vysledky této otazky naznacuji, Ze ackoliv vétSina nazori je priklonéna k varianté
stylizovanych fotek obleceni na modelkach, tak se jeji divaci nechavaji rozrusit praveé
modelkami a tim, jak na né ptisobi. To dokazuji i posledni otazky, které se zamétovaly prave

na to, jaké emoce se prenaseji z fotografie na ¢loveéka.
Percepce emoci

Jak jiz bylo zminéno, posledni otdzky rozhovoru se vztahovaly k percepci emoci, které méla
ukéazkova fotografie prenést na divaka. Participant 5 sam uvedl, Ze vnima to, jak se modelky
citi, pii poloZeni otazky, co ho na fotografii nejvice zaujme. V ostatnich pfipadech se na tyto
informace doptavaly zbylé otazky. Pfedmétem bylo zji$téni toho, zdali se na divaka pfenesou
emoce, které v ném méla fotka vyvolat, jelikoz byla fotografie koncipovana tak, aby se pfi
pohledu na ni citil divak dobie. Ve vysledku se tento jev projevil u vétSiny pozorovatelt.
Nekteti participanti sami uvadéli, Ze z fotografie sr$i pohoda a pohodli, a Ze na né piisobi
pfijemné a mile. Dva participanti uvedli totéz, avSak s tim rozdilem, Ze ackoliv z ni citi tyto
emoce, tak zaroven vnimaji i to, jak jsou modelky nastavené do svych roli kvili fotografii a
pusobi na né hran¢ az kiecovité. V lehkém kontrastu s témito odpovéd’'mi byly odpovéedi od
dalSich tfi participantti, ktefi pii zodpovidani toho, jak na né modelky ptisobi, odpovidali bez
zavahani a nebylo na nich znat, ze by je rusila stylizace modelek. Participantka 3 pfimo tvrdi,

ze na zaklad¢ emoci, které ji fotografie navozuje, by byla ochotna si vyrobek zakoupit.

Je tedy dullezit¢ dbat na 1 na vyrazy modelek. Divaci vnimaji 1 postavy a jejich
rozpolozeni navzdory tomu, Ze primarnim prvkem by pro né¢ mél byt produkt, ktery maji
obleceny. Pro nékteré z ucastnikl rozhovort, byl nejvyraznéjSim prvkem fotografie tfeba
pravé i usmév modelky, coZ mohl byt jeden z faktorti, Ze na n¢ fotka pusobila pfijemnym
dojmem. N¢kteii dokonce sami potvrdili, ze by se chtéli citit po zhlédnuti fotografie stejné
jako Zeny na obrazku. Pokud si je marketér védom této skutecnosti, miize tuto informaci
vyuzit k tomu, aby dokazal vytvofit takovy vizudl, jenZ potrhne atraktivitu vyrobku diky

stylizaénim prvkam.
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8 SHRNUTI VYSLEDKU OBOU SETRENI

vvvvvv

porovnani je s vyzkumnymi otdzkami. Zaznamenany jsou zde stézejni body, které oba

vyzkumy pfinesly.

Dotaznikové Setreni

95 % respondentil uvedlo, Ze se rozhoduji o koupi produktu na e-shopu na zdkladé
fotografii — jako dal$i dilezité polozky byly zminény: zkuSenosti s e-shopem,

recenze a ceny

Vice lidi by odradila fotografie od nékupu, pokud by pro né nebyla dostatecné

atraktivni
Vétsina by preferovala stylizovanou fotografii pred ¢isté produktovou

100 % z dotazovanych potvrdilo, Ze je pro né€ piijemné&jsi vidét obleceni vyfocené na

postave

Vice nez % respondentli uvedli, Ze je nékdy zaujme vice model/ modelka nezli

produkt, ale nerozhoduji se o ndkupu jen na zaklad€ sympatii s modelem/ modelkou
Fotografie na socialnich sitich e-shopu jsou vnimany pozitivné

U fotografii zndzornujici postavy jsou zakazniky vniméany jak produkty, tak i

modelky

Celkové jsou fotografie na e-shopu Make Dreams hodnoceny kladné

Rozhovory:

Potvrdily, Ze lidé rad€ji voli stylizovanou fotografii s obleCenim na postave,

v idealnim ptipadé€ z vicero uhla

Pokud je obleceni foceno na postavé, jsou si osoby lépe schopny piedstavit, jak by
sedélo jim

I pres fakt, Ze vyrobky mély na e-shopu mensi mnozstvi fotografii, si lidé pyzamo

zakoupili
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e Pokud potencidlni zdkaznik nenajde dostate¢né mnozstvi fotografii na e-shopu,

piesouva se na socialni sité
e Lid¢ vnimaji estetiku e-shopu — pro divaka je ptijemnéjsi, pokud jsou fotografie
ladéné do stejného tonu a nejsou mezi nimi néjaké, které vyénivaji a jsou nevkusné

e Stylizovana fotografie vice zaujme, ale moznost produktové fotografie je jejim

vitanym dopliikem
e Pokud jsou na fotografii obli¢eje postav, strhavaji vétSinu pozornosti

e Skrze reklamni fotografie 1ze prendSet emoce — lze tak umociovat i pocit, ze si dany

produkt chece navstévnik e-shopu zakoupit

e Na n¢které ptisobily emoce modelek vice a na nékteré méné vlivem toho, ze si byli

sami recipienti védomi stylizace fotografii
Odpovédi na vyzkumné otazky
VO1: Je motivaci k ndkupu produktu vizualni zpracovani fotografie?

VO2: Ovliviiyje zpracovani fotografie rozhodnuti k nakupu?

Obe¢ ¢asti vyzkumt prokazaly, ze je fotografie hlavnim motivujicim prvkem k nédkupu pro
navstévnika e-shopu. Je to prvek, ktery vzbuzuje zajem a stimuluje motivaci k provedeni
nakupu. To, jak je fotografie zpracovana jasné ovliviiuje jedincliv postoj k produktu a
pomahéd stimulovat jeho aktudlni rozpoloZzeni béhem jednotlivych krokidi v procesu
rozhodovani. V tomto procesu fotografie nejvice ovliviluje fdze upoutani pozornosti a
vzbuzeni z4jmu, ale funguje 1 jako nosi¢ informaci a vyrazné figuruje v dalsi ¢asti, ve sbéru
dat. Vyzkumy pomohly upfesnit, jaké druhy fotografii vzbuzuji u zdkaznikl vétsi zdjem o

produkt a jaky druh stylizace shledavaji jako vhodny pfimo pro e-shop Make Dreams.

Odpovédi na vyzkumné otazky jsou tedy ANO a zase ANO.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 REALIZACE FOTOGRAFIi PRO E-SHOP

Pro naplnéni projektové Casti se tato kapitola zabyva konkrétnimi postupy pro zhotoveni co
nejefektivnéjsiho pienosu informaci o vyrobku skrze fotografii. Podkapitoly jsou utvareny
na zaklad¢ vysledki analyz ¢ili samotnych vypovédi zakaznikli a navstévniki e-shopu Make
Dreams. Uvedeny jsou piesné piiklady toho, jak by mély vysledné fotografie vypadat, aby
byly pro jejich divéka co nejatraktivnéjsi a zaroven adekvatni k tomu, co potiebuje vidét,

aby se piesveédcil o nakupu pyZama Make Dreams.

9.1 Produkty

Ve vyzkumech se ukazalo, Ze jednim z problémi prezentace produktli na strance znacky
Make Dreams je pocet fotografii u kazdého z produktii. Kazdé polozce byla pridélena pouze
jedna fotografie vyobrazujici produkt. Néktefi se tak museli odkazat na popis produktu
anebo zapatrat na socialnich sitich, aby se dovtipili vice informaci. JelikoZ nejcasté;si
odpovédi na otazku, pro¢ lidé uptednostiiuji nakupovani na internetu bylo ,,pohodli*, tak by
se hodilo ho potencidlnim zakaznikiim dopiat pfidanim vice fotografii, ke si mohou

pohodIné produkt prohlédnout z vice stran.

Fotografie by mély zduraznovat hlavné produkty, ackoliv se na ni miize nachazet i vicero
objektli. Sami ucastnici vyzkumil vypoveédéli, Ze preferuji stylizované fotografie ale pod
podminkou, Ze produkty vyniknou tak, Ze se lidské oko sousttedi hlavé na n¢€. Dosadhnout se

toho da tak n€kolika zptisoby:

e Spravna hloubka ostrosti — dobie nastavenou hloubkou ostrosti se z4 zajistit to, ze
na fotografii vynikne chtény objekt tim, Ze se okoli rozmaZe. Dnes uZ touto funkci
disponuji i novéjsi mobilni telefony ale stale nedokazou pln€ konkurovat kvalitnim
objektiviim fotoaparatl. Pokud je fotka provedena timto zpiisobem, fotografie piisobi
principu rozmazavani okoli toho, co neni v jeho misté zaostfeni. Touto technikou se
dé hezky oddélit misto, kam se mé upirat divakova pozornost a jeho okoli, které neni
zas az tak dilezité. Idedlnim by v tomto ptipadé bylo vyfotit pyzama na postavach

s nizkou hloubkou ostrosti, aby vynikla postava a produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

e Kompozice — i spradvnou kompozici se da stimulovat to, kam se bude na fotografii
soustiedit lidska pozornost. Jak jiz bylo zminéno, existuji techniky, které ptirozené
vedou divakovu pozornost na urcité ¢asti fotografie. U stylizovanych fotografii se
tedy musi dbat na to, aby byla nejen postava, ale samotny produkt v ur¢itych mistech
fotografie. Konkrétné by se daly fotografie stylizovat do prostiedi loznice, kde by
postava lezela v posteli naptiklad s knihou, dekou, polstaii ¢i jinymi dopliky
charakteristickymi pro toto prostfedi, rozloZenymi podle pravidla tfetin — v priiseciku

pfimek horizontalnich a vertikalnich by se nachazely produkty Make Dreams.

e Svétlo — ke zvySeni kontrastu mezi produkty a okolim lze vyuzit i svételnych
pfechodli. U no¢niho obleceni by se tak dalo krasné vyuZzit motivu noci a no¢niho
sviceni, kdy by byly na postavé osvicené napiiklad jen ¢asti s produktem. Naopak
1ze navodit atmosféru ranniho vstavani diky krasnému meékkému svétlu, které mize

zdiraznit barevné kousky obleceni.

9.2 Postavy

Jak se ukdazalo, tak postavy tvoii dileZitou soucast vizudlniho sdé€leni pro navstévniky e-
shopu. V preferenénim boji jasné vyhrala fotografie, ktera zobrazuje produkt na postavé a
ukazalo se tak, Ze postavy tvori esencialni prvek pro vétsi atraktivnost fotografie. U
konkrétnich ptikladd fotografii délanych ptimo pro znac¢ku Make Dreams nebylo ani u jedné
z vypovédi zaznamenano negativniho ndzoru. Naopak fotografie mély vzdy kladné

hodnoceni, a dokonce i pfestoze vysla z prizkumu jako vyrazny prvek snimku prave postava,
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tak nedochazelo k upifimu efektu a respondenti byli schopni spravné urcit barvu oblecent,

jakou na sobé modelky m¢ly.

Pro vylepSeni aktualniho stavu fotografii je doporuceno i nadale vyuzivat postavy, a to i
riznych rozméra. Konkrétni naroky na vzhled postav nebyly pfimo zjistény, ale byl uveden
nazor, ze by bylo dobré vidét i jak sedi riznym modelkam odlisné velikosti. U obrazku, kde
figurovaly dvé modelky vSak byli divaci lehce rozptyleni. Ackoliv na né ve vysledku
fotografie prenasela piijemné pocity, divaci se prilis sousttedili na vyrazy modelek a az poté
smétovala jejich pozornost k vyrobku. Zde je tézké odhadnout, jak by se mély modelky
tvarit, jelikoz cilem fotografie bylo pravé navodit pfijemnou atmosféru a sr$ici dobrou
energii na jejiho divéka ale ackoliv byl tento cil naplnén, odvracovaly tyto dojmy z fotografie
divédkovu pozornost od vyrobku. Pro eliminovani tohoto problému by se fotografie mohla
vzdy vhodné ofiznout tak, aby byl vidét jen model¢in tsmév, ktery jak se ukézalo, byl také
hlavnim pouta¢em pozornosti. AvSak pokud by kazdy produkt mél dostatek fotografii
k dispozici pro prohlizeni, nebylo by nutné fotografie ofezavat, jelikoz by tyto fotografie
mohly slouzit jako dopliiujici emocné zaloZené snimky, ze kterych divék sice neziska
veskeré informace, ale pfenesou se na néj pocity z modelky, které budou plisobit na
emociondlni vnimani na rozdil od racionalniho. JelikoZ snimky s produkty vysly jako hlavni
nosic¢e informaci pro zdkazniky 1 navstévniky e-shopu, je nutné, aby fotografie odpovidaly
jejich pozadavkiim. A ty jsou nasledujici:

vvvvvv

e Vidét pyZamo na postavé — jeden z nejdileZitéjSich bodi, zakaznici si tak 1épe
dokazou predstavit sami sebe v daném kousku obleceni a dokdZzou odhadnout

velikosti a proporce obleceni

e Spravny thel — Postava by méla byt v takové pozici, aby byl vyrobek vidét co
nejvice. Pfipadné mit dostatek fotografii, odkud si zdkaznik posklada celkovy vzhled

vyrobku v riznych polohéach

e Rozmanité postavy — vice druhii velikosti, jelikoz zakaznicim se libi, pokud je
model¢ina postava nejvice podobné té jeji

¢ Vhodny vyraz modelky — jelikoZ oblic¢eje zaujmou mezi prvnimi, je dileZité umét
nastavit modelku tak, aby ona sama ptisobila pfesvédcivé ve své roli, jelikoz se
emoce prenaseji na divaka

Aktualni fotografie na e-shopu by se tak daly nahradit nebo doplnit nové vzniklyma, které

by vyuzivaly vySe zminénych faktort. Jako inspirace by slouzila néasledujici kolaz.
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Obrazek 26 Kolaz z fotografii stylizace postav (zdroj: vlastni)
9.3 Prostredi

Z rozhovori vyplynulo, Ze nejvice se lidem zamlouvd, pokud se dany kus obleceni
zakomponuje do prostiedi, které je pro né&j typické. Zrovna v tomto pripad¢ se teda nabizi
opét zachovat jednoduché a klidné pozadi, které dokresli pohodou atmosféru. V jedné
z odpovédi se taky dotazovana osoba zminila, Ze by si na e-shopu dokézala pfedstavit fotku
z loznice ¢i pfimo postele. Tento styl kompozice se shoduje s mySlenou navozeni pocitu

pohodli a relaxu. V projektovych fotografiich by byla optimalni volbou prave tato stylizace.

Proveditelnd by byla série fotografii, focend v ateliéru s pfirodnim osvétlenim a
nainstalovanou posteli ¢i kfeslem. Cim presvéd¢ivéji bude prostiedi vypadat, tim realngji
bude fotografie plisobit i na jejiho divaka. Jako rekvizity by se daly zakomponovat naptiklad
deka, polstare, hrnek ¢i kniha. Fotografie by méli plsobit Cistym dojmem, proto by bylo
idedlni ladit vSe do ptirodnich nude odstinil, aby fotografie ladily jiz s témi, co spole¢nost
vyuziva na svych socidlnich sitich a webovych strankach a nevznikaly tak mezi nimi rusivé

kontrasty.

Vhodnou volbou by byly ateliéry, které jsou utvorené presné¢ do imitaci pokoju ¢i

obytnych ¢asti. Idealnimi by mohly byt ateliéry:
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Obrazek 28 Ateliér Light studio (zdroj: https://www.lightstudiopraha.cz/atelier/)

U mnohych odpovédi se ndzory schazely v tom, ze by pro n¢ byla idedlni kombinaci jak
stylizovand fotografie, tak 1 produktova. Pfi foceni v ateliéru by bylo vhodné myslet i na
tyhle varianty a vyuZzit i napfiklad pouze bilého pozadi, kde by se modelka vyfotila

s pyzamem na sob¢ a vytvorily by se tak doplnujici fotografie ke stylizovanym.


https://ateliervpodkrovi.cz/
https://www.lightstudiopraha.cz/atelier/
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Kigurumi Unicorn

Obrazek 30 Produktova fotografie pyZama (zdroj: amazon.co.uk)
9.4 Barvy

Barvy patfi jednoznacné mezi dulezité faktory ovlivitujici celkovy vzhled a dojem
z fotografie, a to obzvlasté v modnim odvétvi. Podstatnou je 1 vizualni stranka e-shopu, proto
je prijemné;jsi volit takové odstiny, které budou ladit a budou jednotné pro komunikaci e-
shopu. Jelikoz znacka Make Dreams produkuje fotografie v nude odstinech, tak by se méla
1 naslednd stylizace od tohoto faktu odrézet. Samotné pyzama jsou vyrabéna pouze
v neutrdlnich ¢i prirodnich odstinech. Tudiz vhodnymi odstiny pro projektovou cast by

mohly byt vybrané teplé barvy z nasledujici palety.
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Obrazek 31 Paleta teplych nude odstind (zdroj: studiofremont.com)

Tato paleta by slouzila jako vychozi bod pro moodboard a aranzovani prostiedi. Tyto barvy
jsou voleny tak, aby navodily pfijemny pocit pro divaka, coZ se ve vyzkumu kladné potvrdilo
u predeslych fotografii, které taktéz vychazely z podobnych odstini. Navic s vhodnym
kouskem oble€eni umoznuji tyto barvy, aby vynikl produkt. Ku piikladu smaragdové zelené
kalhoty, by se daly fotografovat s kombinaci prvniho sloupce barevnych odstint palety,
které by vytvorily lehky kontrast mezi prosttedim a produktem. I samotné produkty jsou bud’
v neutrdlnich barvach, nebo pouze tmavé modré ¢i smaragdové zelené, coz by nebylo

v rozporu s odstiny barev z vyobrazené palety a vSe by tak hezky ladilo.

9.5 Dopliikové druhy vizualni prezentace

Dnes uz je zcela béZné vyuzivat vice druhit multimédii pro zobrazovani produktu na e-
shopech. Pro e-shop Make Dreams by mohla byt vytvotrena kratka videa, zobrazujici postavu
v pyZzamech, kde by byla pyZzama stru¢n¢ prezentovdna. Videa by mohla byt provedena
v obou variantach stylizace. Produkt na postavé s neutralnim pozadim jako varianta pro e-
shop a stylizované prostiedi s postavou v produktech znacky Make Dreams pro podporu na
socialnich sitich, jelikoz zde jsou vice lifestylové fotografie a tento koncept videa by sem
vice zapadl. Jak uvedli nékteti participanty v rozhovorech, tak by tato videa byla piinosem
a mozna v budoucnu se tyto videa modifikuji do elementarnich prvki e-shopt, jelikoz jsou

uz hodné rozsitenymi doplitkky na jinych mddnich e-shopech.
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Videa by se dala zpracovat i pro socialni sité¢ do oblibenych reels k ziskani vice
zakaznikd, ale predevsim aby méli lidé moznost si produkty 1épe prohlédnout napiiklad i pii

pohybu postavy a vidéli tak jak se chova dany produkt na postave.

V budoucnu by se dala aplikovat i moznost 3D zobrazovéni produkt ale prozatim by mohla

stacit tato kratkometrazni videa jako novy prvek pro e-shop.

9.6 Rozpocet

Redélnost projektu se vétsinou odviji od jeho rozpoctu. Jelikoz je znacka Make Dreams zatim
pouze dortistavajici se firmou, je nutné védét s jakymi ¢astkami by se mélo pocitat pti

realizaci projektu. Hlavnimi vydajovymi polozkami k feSeni u rozpoctu jsou:

e Fotograf

o Ateliér

e Modelky
Fotograf

Cena fotografickych sluzeb se odviji od fotografa. Jsou fotografové, kteifi se specializuji
pfimo na fotografie produkti a diky jejich specializaci jsou jejich ceny samoziejmée vyssi.
Castky u profesionalii se pohybuji okolo 600 K& za jednu fotografii produktu. Pokud by se
rozhodla spole¢nost uSettit na této polozZce, je zde varianta i méné odbornych fotograft, kteti
si uctuji okolo 200 K¢ za jeden produkt. Zde vSak hrozi riziko méné kvalitni prace. Dale se
fotografové naceiiuji na zdklad€ Casu straveného focenim a upravami. Zde je situace

obdobna, ¢im vice zkuSengj$i a profesionalngjsi fotograf, tim vyssi ¢astky si bude uctovat.

Castku za fotografické sluzby je mozno i iplné eliminovat. Existuje forma foceni, ktera
se nazyva TFP coz je zkratka pojmu ,,Time For Pritns* v piekladu to znamena, Ze za Cas,
ktery do foceni fotograf vénuje si nebude nic uctovat a zaroven modelka nebude vyplacena
penézi, ale ziska vysledné fotografie. Tento zplisob funguje viceméné na bazi vzajemného
barteru, kdy ob¢ strany ziskaji fotografie do svého portfolia vyménou za jejich ¢as. Timto
druhem spoluprace by se eventudln¢ také dali oslovit zacinajici fotografové. Vyhody jsou,
ze si fotograf nebude nic Gctovat a Ze pokud se osv€d¢i, 1ze s nim i nadéle spolupracovat.
Velkou nevyhodou je risk toho, ze fotografie budou nekvalitni. Ackoliv tahle forma
spoluprace muze vypadat pro zaCinajici e-shop lakavé, pro chtény vysledek by byla

vhodnéjsi volba alespon uz trochu vice zkuSeného fotografa.
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Nejvice idedlnim feSenim by v tomto ptipadé byl piimo fotograf vlastnici ateliér, aby

se rozpocet snizil o polozku prondjmu ateliéru.
Ateliér

Stejné jako ceny sluzeb fotografli jsou 1 ceny prondjmu fotoateliérii rizné. Ceny se mohou
lisit kvili lokaci ¢i vybaveni. Primérné se cena za hodinu v ateliéru pohybuje okolo 500 — 1

500 K¢.

Photo light studio jehoz ukazka byla zastoupena v predeslé kapitole, nabizi rezervaci
ateliéru na bloky, kdy jeden blok vyjde na 2 300 K¢, a doba prondjmu je 1h 30min. Zde je
mozné pronajmout si ateliér piipadné i s fotografem s cenou od 3 500 K¢. V nabidce sluzeb
je itvorba videa, ktera se nacenuje podle individudlni domluvy. Ackoliv se tento ateliér zda
byt idedlni volbou, velkou nevyhodou je zde vzdélenost, nebot’ tento krasny ateliér se
nachdzi v Praze, tudiz by zde bylo tfeba pocitat i s vydaji spojenymi s dopravou. Dalsi
ukézka ateliéru byla z Ateliér v podkrovi. Zde se rezervace opét déli do 1,5hodinovych bloki
za cenu 1 800 K¢, a bohuzel i v tomto pripad¢ je velkou nevyhodou vzdalenost, jelikoz tento

ateliér je jesté vice vzdaleny od Hodoninska.

Ptijatelnéj$i volbou je Burdoir atelier story, ktery nabizi Ctyfhodinové bloky
k pronajmu za cenu 1 800 K¢ a mohl by tak byt idealni volbou vybaveného fotoateliéru

v dostupné vzdalenosti s adekvatnimi predispozicemi.
Modelky

Posledni vétsi polozkou v rozpoctu by mohly piedstavovat modelky. Pokud by se jednalo o
honorované modelky, cena za jedno foceni s poloprofesiondlnimi modelkami by se
pohybovala okolo 3 500 — 5 000 K¢. Jelikoz vSak uz v minulosti spolupracovala znacka
Make Dreams s hobby modelkami a fotografie dosahovaly pozitivnich reakci, nebylo by
nutné vyuzivat profi modelky. I na této poloZce se da tedy uSetfit z rozpoctu tak, Ze by se
opét vyuzilo TFP foceni. Jelikoz by bylo vhodné zapojit do projektu vice modelek s riiznymi
velikostmi, uSetfila by se tak zna¢na Cast financi, kterou by mohl e-shop vénovat do

propagace.

Pro docileni profesionalnéjSiho dojmu z modelek by se dala vyuzit make-up artistka,
ktera by zajistila bezchybny vzhled modelek. Ceny li¢eni na jedno foceni se pohybuji okolo
3 000 K¢. Pokud by spolecnost uvazovala o zcela profesionalnim foceni, do tymu by se jesté

dal zapocitat stylista, ktery by zajistil bezchybny vzhled modelek i dané scény, ale pro tcely
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e-shopu Make Dreams bude bohaté¢ stacit, Sikovny fotograf, ktery dokaze ptipravit pckné

snimky.

Pro vybrané foceni by se vyuzilo sluzeb poloprofesionalniho fotografa, ktery vSak
ma uz zkuSenosti v oblasti lifestylového ¢i produktového fashion foceni pro e-shopy. Jelikoz
se potad jedna o mensi e-shop, neni zde divod pro volbu plné kvalifikovaného fotografa,
jehoz ceny jsou odlisné od téch méné kvalifikovanych. Ohledné lokace by se v idealnim
piipadé zvolil brnénsky ateliér a byly by vybrany formou TFP ¢i formou barteru jako
odmeény, 2 az 3 modelky odli$nych télesnych velikosti. Celkovy rozpocet jednoho foceni pro

znaCku Make Dreams by se tedy pohyboval nasledovné:

Tabulka 1 planovany rozpocet foceni

4 hodiny foceni
poloprofesiondini fotograf 3 000 K¢
ateliér 3 600 K¢
modelky -
celkem 6 600 K¢

Celkovy rozpocet jednoho foceni by se v tomto ptfipadé mohl pohybovat okolo 7 tisic
korun, jelikoZ je jesté tfeba piipocitat i cenu za dopravu. Do této ¢astky je zapocitana prace
fotografa, ktery si uctuje zhruba 200 K¢ za vyfoceni jednoho produktu, nikoliv jedné
fotografie. Do tohoto projektu by bylo zapojeno celkem 6 lidi — 3 modelky, 2 majitelky a 1
fotograf. Odhadované doba foceni — 4hodiny (14 vyrobki, na kazdy vyrobek cca 15-20 min
fotografovani, aby se uSetfil Cas tak by se stylizaci a s prevlékanim modelek pomahaly sami
majitelky spolecnosti, které by zaroven dohlizely 1 na celkovy vzhled fotografii). Od
kazdého kusu vyrobku by pak mély vzniknout alespon 3 varianty fotografie produktu, aby

se splnil poZzadavek vétsiho poctu nadhledli na vyrobek.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Ucelem projektové &asti je vytvoreni projektu fotografovani produktii pro e-shop Make
Dreams na zakladé poznatkli z vyzkumu, aby fotografie splitovaly pozadavky pro vétsi
vizudlni atraktivitu. Vyzkumy potvrdily to, Ze je fotografie dilezitym faktorem pfi
rozhodovani se o koupi produktu a diky ziskanym datiim Ize vyprodukovat fotografie presné

na miru pro zakazniky spole¢nosti Make Dream:s.
Dulezitymi parametry pro vytvofeni takovych fotografii jsou:

e Stylizovana fotografie z prirozeného prostiedi produktu — loznice, postel, kieslo.
Dutlezitad je zde volba ateliéru a ptipadnych stylizacnich dopliiki, aby fotografie

nepusobila moc strojené a zaroven prilis preplacané.

e Modelky — jejich vyraz a schopnost ptedavat kladné emoce, které oslovi zdkaznika
a podpofi jeho vztah k produktu s naslednym vzbuzenim touhy po produktu. Vybér

modelek bude fizen podle jejich proporci a chuti spolupracovat se znackou.

e VEtSi vybér —a to v poctu mnoZzstvi fotografii u vyrobkd, tak i z vizualu (produktova
x stylizovand) a také, jak uz bylo zminéno, vyobrazeni vétSiho mnoZstvi velikosti

pfimo na modelkach

Vysledkem této Casti je realizace foto projektu, jehoz vystupem budou fotografie
odpovidajici potfebam a pranim zakaznikim e-shopu, které byly uvedeny ve vyzkumech.
Fotografovani bude probihat v dostupném ateliéru s poloprofesionalnim fotografem, ktery
je adekvatné kvalifikovany. Je tfeba, aby disponoval jak technickou zdatnosti (co se tyce
stylizacnich efektd — nastaveni hloubky ostrosti, zvladani kompozice apod.) ale 1 estetickym
citénim. Z tohoto foceni by mély vyjit fotografie, které¢ budou ladéné do urc¢enych barevnych

odstint a budou navazovat a rozvijet komunikac¢ni styl znatky Make Dreams.
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ZAVER

Zéaverem této diplomové prace je shrnuti vysledkii provedenych vyzkumt a na né€ navazujici
projektoveé ¢asti, které se zaméfily na vliv fotografie pii rozhodovani zékaznika na e-shopu.
Kombinace kvantitativnich dat z dotaznikového Setfeni a kvalitativnich individualnich

rozhovorti se zékazniky poskytla hlubsi vhled do zdkaznického vnimani fotografie jako

soucdasti internetového obchodu.

Tato diplomova prace potvrdila vyznam fotografie jako dulezit¢ého faktoru
ovliviiyjiciho rozhodovani zékaznikl na e-shopu. Zakaznici vnimaji fotografie jako kli¢ovy
prostiedek pro vytvaieni prvniho dojmu o produktu, a jako dulezity faktor pii rozhodovani
o nédkupu. Analyza dat ukdzala, Ze kvalita, kompozice, styl a obsah fotografie maji vyznamny
vliv na zékaznické vnimani produktu a jejich rozhodovani. Zakaznici preferuji fotografie,
které jsou esteticky atraktivni, informativni a relevantni pro jejich potfeby. Kromé toho,
zakaznici také vykazuji tendenci byt vice emocionalné angazovani s produkty, které jsou

prezentovany s pomoci kvalitnich a pfitazlivych fotografii.

Doporuceni pro praxi z této diplomové prace kladou diiraz na diikladnou piipravu
fotografického obsahu vcetné¢ jeho kvalitniho zpracovani tak, aby korespondovaly s
potfebami a preferencemi zédkaznikl. Prace svou projektovou ¢asti prispiva k optimalizaci
vizualni prezentace produktli na e-shopovych strankach spolecnosti Make Dreams, s cilem
uspokojeni piani zakaznika a naplnéni jeho poZadavkli. Zminéna je zde 1 podplirna funkce
socialnich sitich, kde se taktéz prokazalo, ze je podstatné mit kvalitn€ a esteticky tvofeny
obsah. DtllleZitou pfipominkou je také pravidelné monitorovani a aktualizace fotografického
obsahu na zaklad€ zpétné vazby zakazniki a sledovani aktualnich trendii v oblasti fotografie

a vizualni komunikace.

Celkov¢ lze konstatovat, ze fotografie hraji kliCovou roli ve vytvareni atraktivniho a

efektivniho e-shopu a maji vyznamny vliv na rozhodovani zdkaznikd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

TFP  Time for prints — ¢as za fotografie
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVU

1. Nakupujete obleceni vice na e-shopech nebo v kamennych prodejnach?

2. Podle ¢eho vybirate e-shopy, ze kterych nasledné nakupujete?

3. Jaky druh fotografii upfednostiiujete pro vybér obleceni — fotka na bilém pozadi x
stylizovana?

4. Pokud se bavime o e-shopu Make Dreams, jsou pro vas fotografie dostatecnymi
nosici informaci o produktech?

5. Dival/a jste se i na fotografie na socidlnich sitich spole¢nosti pro lepsi predstavu o
vyrobcich?

6. Ocenujete 1 fotografie zamétujici se na detaily vyrobku?

7. Vnimate i barevnost fotografii? I to, jak na vas pusobi, zdali nejsou nevkusné ¢i az
rusivé?

8. Jaky druh fotografie by vas vice oslovil ptipadné, ktera je pro vas relevantnéjsi,
a?byste ziskali dostate¢nou predstavu o produktu?

9. Pokud se podivate na fotografii, co vas jako prvni upouta?



ﬂﬁ-‘,
7

b) e

10. Jak vnimate rozpolozeni modelek? Mate pocit, Ze se citi v pyZzamu pohodIng?
11. Jaké mate pocity z fotografie? Dokazete popsat, jak na vas fotografie ptisobi? —
nabyvate dojmu, Ze byste se chtéla citit stejné pohodIné?

<

Rozhovory:

https://drive.google.com/drive/folders/1n-
LGCObddDUcrUgrTtbilfXexNdx1cKN?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1n-LGCObddDUcrUqrTtbjlfXexNdx1cKN?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1n-LGCObddDUcrUqrTtbjlfXexNdx1cKN?usp=sharing

PRILOHA P II: DOTAZNIK

DOTAZNIK

1.

Jak casto nakupujete na e-shopech?

Jednou za tyden
jednou za mésic
vice nez jednou za mésic

Rozhodujete se, zdali na e-shopu nakoupite podle jeho celkového vzhledu?
ano

spise ano

nevim

spise ne

ne

. Uved'te, jak moc je pro vas kazda polozka pii rozhodovani o nadkupu dilezita

cena

popis vyrobku
fotografie
recenze

Rozhodujete se o koupi produktu na zéklad¢ fotografii?
ano

spiSe ano

spise ne

ne

Vnimate kvalitu fotografii? X Jak byste popsali kvalitni fotografii na e-shopu
ostra

svétla

piirozené barvy

zaostfena na produkt

bez ptidanych efektl

s pfidanymi efekty

jina odpoveéd’

Uskutecnili jste nékdy nakup po zhlédnuté pouze jedné fotografie vyrobku?
ano
ne

Pokud pro vés fotografie neni dostate¢n¢ atraktivni, jste i pfesto ochoten/na
vyrobek zakoupit?

ano

ne



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Pti prohlizeni produktu preferujete stylizovanou fotografii nebo ¢isté produktovou
na bilém pozadi? + vysvétlivka pro stylizovanou fotografii

produkt na bilém pozadi

stylizovanou

Vyzadujete na e-shopech, aby byl produkt nafocen z vice uhla?
ano

ne

Je pro vas ptijemné;jsi vidét obleceni vyfocené na postave?
ano

ne

Stalo se vam né€kdy, ze vas zaujala spiSe modelka neZli samotny produkt?
ano
ne

Pokud vidite i obli¢ej postavy, je mozné, ze se rozhodujete na zakladé sympatii
s touto osobou?

ano

spise ano

nevim

spiSe ne

ne

Zakoupili jste pfimo produkt od spole¢nosti Make Dreams?
ano, zakoupila
ne, pouze navstivila e-shop

Sledujete spole¢nost Make Dreams na socialnich sitich?
ano
ne

Pomohly vam fotografie na socialnich sitich vybudovat vas postoj ke znacce?
ano

nevim

ne

Rozhodl/a jste se n€kdy o ndkupu na zakladé zhlédnuti fotografie na soc. sitich?
ano
ne



17. Ktera fotografie by vas potencialn¢ vice piesvedcila o koupi produktu?

18. Vnimate u této fotografie i to, jak na vas modelka plisobi nebo se zcela soustiedite
na produkty?

19. Dokézete si vybavit jakou mély barvu krat'asy modelek z piedeslé fotografie?

vinovou — zelenou — hnédou — ¢ernou — modrou — fialovou



20. Fotografie na e-shopu na m¢ plisobi: (Skaly)
a. Prijemn¢ — Nepiijemn¢
b. Uhledné — nevkusné
c. Pfilis§ barevné — malo barevné
d. Realisticky — nerealisticky

21. Pohlavi

22. V&k



