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ABSTRAKT

Diplomova prace piedstavuje navrh projektu, jehoZ cilem je optimalizovat marketingovou
strategii vybrané spolecnosti prostiednictvim efektivniho vyuziti fotografii. Projekt se
zamétfuje na posileni trzniho postaveni a zlepSeni online prezentace dané spolecnosti.
Nejprve je zkouman vliv fotografii v marketingu a identifikovéana cilova skupina. Nasledn¢
jsou analyzovéany historick¢é marketingové kampané, data konkurence a vysledky
dotaznikového prizkumu. Na zékladé téchto analyz je vytvoien projekt, jehoZ proveditelnost
je podlozena metodami RIPRAN, SWOT analyzy, Ganttovym diagramem a hodnocenim
nakladi a rizik. Vyzkum potvrzuje, ze navrzeny projekt je proveditelny, coz je podpoieno
analyzou rizik, nakladi a ¢asu. Prace nabizi konkrétni kroky a navody, které piinasi

potencial k posileni postaveni nejen vybrané spolec¢nosti na trhu.

Klicova slova: fotografie, marketingova komunikace, projekt, cilova skupina, konkurence,

analyza, efektivita, trh.

ABSTRACT

The thesis presents a project proposal aimed at optimizing the marketing strategy of a
selected company through the effective use of photography. The project focuses on
strengthening the market position and improving the online presence of the company. First,
the influence of photography in marketing is examined and the target audience is identified.
Subsequently, historical marketing campaigns, competitor data and questionnaire survey
results are analysed. On the basis of these analyses, a project is developed, the feasibility of
which is supported by RIPRAN methods, SWOT analysis, Gantt chart and cost and risk
assessment. The research confirms that the proposed project is feasible, which is supported
by the risk, cost and time analysis. The thesis offers concrete steps and guidelines that bring

the potential to strengthen the market position of not only the selected company.

Keywords: photography, marketing communication, project, target group, competition,

analysis, effectiveness, market.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 6

Za odborné vedeni mé diplomové prace, ochotu, lidsky pfistup a také za cenné rady pfti
zpracovavani prace dékuji mému vedoucimu prace, panu Ing. LukaSovi Dankovi, Ph.D.
Dale bych chtéla podékovat rodin€, zejména svym rodicim za dlouholetou trpélivost, kterou

se mnou m¢li a za velkou podporu.

Motto:
»Iravit mnoho casu na socidalnich sitich, je jako obletét svét se zavienyma ocima. “

Enisa Tru.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7
OBSAH
UVOD.cucurernerssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss .10
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE.......ccovvrverrrerrenennne .12
I  TEORETICKA CAST ..cuverererrrrerssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssses 13
1 VYZNAM FOTOGRAFIE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI .................. 14
1.1 FOTOGRAFIE A JEJ{ DOSAH V MARKETINGOVE KOMUNIKACL.......ccc0eeruienireeriennnnns 15
1.2 FOTOGRAFIE JAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......cccocvveenireeenreeennnes 15
1.3 FOTOGRAFIE A MEDIA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......ceivteiieniieeieeniieeieenieeans 16
1.4  FOTOGRAFIE A AKTUALNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE ..........ccceun...n. 17
2 FOTOGRAFIE A VIZUALNI KOMUNIKACE V MARKETINGU .......cocvnu.. 18
2.1 PRODUKTOVE FOTOGRAFIE .....ceeutieiieetietieeieeniteeteestteeteesseesseesseesnseesneesseenaneens 18
2.2 BRANDOVA FOTOGRAFIE .....cccutiiiniietiritentteteeiesttentesitesttetesatesieenseessesneensesnsenaeens 19
23 HEADSHOT ...ttt ettt et e s ea 20
2.4 AKCNIFOTOGRAFIE....cc.utiiuiietiesiieeiteesiteettesteesieesiteesttesaseesseesaseesseesaseesseesseanseeans 20
2.5  LIFESTYLE FOTOGRAFIE .....ccoottiriiiiiienieetieniteetee st esieesieeesseesineesneesaneenseesneenneeens 21
2.6 RECENZNI FOTOGRAFIE ....ccuteitiiientieiieieentteieeteseeenteentestteteeneeseeesseensesneenseansesanans 21
3 FOTOGRAFIE A PSYCHOLOGIE VIZUALNIHO OBSAHU ........coceeuveueneee 22
3.1 VYZNAM FOTOGRAFIE PRO BRANDING .....cceeiieriiieiieiieeieenieeeieenieeeseessnesseesneenns 22
3.2 VIZUALNI STORYTELLING A FOTOGRAFIE .....ccccvteruiieiieneieerienieeeneesineeseenseeeseennns 23
33 VYZNAM AUTENTICITY A DUVERYHODNOSTI ..ccuvieuiieiieiienieeeienieeieeeeseeeseeneeseeens 24
34  VYZNAM FOTOGRAFIE V REKLAME ......cccitiiiiiieiieiieeiieniieeieeeieeeieeseeeeeee e ensee e 25
4  FOTOGRAFIE A KOMUNIKACNT KANALY ..cvoveuenernenersenssensersssssssssssscssases 26
4.1 WEBOVE STRANKY A FOTOGRAFIE ....cuutiitiiiiieiieeteetieeieesiteeieesiteeteesieesneesaeeens 26
4.2 FACEBOOK A FOTOGRAFIE ......uttittiiiierieeitenteeteeniteestte st esteesineesreesaneenaeesneenaeenan 26
4.3 INSTAGRAM A FOTOGRAFIE .....ceoutiiiiiaiiieiieaiteenitesiteesiteeieesieesise e it e sateesieesreenieeens 27
4.4  E-COMMERCE PLATFORMY A FOTOGRAFIE ......cotiiiiiiniiieeniiieeniteenieeenieeesieee e 27
4.5  E-MAILOVY MARKETING A FOTOGRAFIE ......ccueeitieiiianiienieeniieeieeniiesreenieesseenneeens 28
5  FOTOGRAFIE A JEJI PRAVNI ASPEKTY ....coovvurenennensersernsssessssssssssasssssnses 29
5.1 FOTOGRAFIE JAKO AUTORSKE DILO ...c.utiiiiiiiieiieeieeiieeiee sttt s ens 29
5.2 FOTOGRAFIE A AUTORSKY ZAKON ....c..teriietienuieetienireeneeesseenseesseesseesseesseesseennns 30
53 FOTOGRAFIE A ETIKA ...outieuiieiteeiieeite et ettt ettt e sttt e it saneesateesbeesieesreenaneens 30
6 SITUACNI ANALYZA....overrerereerssnssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 31
6.1 MARKETINGOVA SITUACNT ANALYZA ....ceiuiieiieniieeiieniieeieesteeieesieesseesieesseenaneens 31
0.2 SWOT ANALYZA ittt sttt sttt sttt et sa et et esbeebesanenaeens 32



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8
6.3 DOTAZNIKOVE SETRENT......uiiitiiiiiiiiieeitieeiie ettt eite e e seteeaeeseveesbeessaeesaesaneens 33
7 PROUJEKT ...ueiieirinnnnnsensncsanssassssssasessssssssasssassssssassssssssssasssassssssassssssssssasssasssassssssasss 35
7.1 TECHNIKY PLANOVANI PROJEKTU ....eevuieeuiieiieeiieniieeieeseeenseesseesseassseenseesseesnneens 35
7.2 TVORBA PROJEKTU. ...cccuuvieeiieeeuieenreeesiteeesseesssseesnsseessseessseessssesssseessseesssseesnssees 36
7.3 RIZENIPROJEKTU ... eeneeens 37
7.4 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA ..evvevreeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeseeseseseneeeens 38
8  SHRNUTI TEORETICKE CASTI PRACE ......ccoouesrrernerenrnsnssrssssssssassssssssassasees 40
II PRAKTICKA CAST..uorrerrerrsressressessssesssssssssssessssssessessessens .41
9  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ESTHETIC STUDIO ')
9.1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB POSKYTUJICI SPOLECNOST ES.....c.ovviiiiiiiiiiieeee, 42
10 SITUACNI ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........coccsererrerrenns 44
10.1  IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY .....cccitiieiiireeireesreeesseeesseeesseeesssesessesessseeessseenns 44
10.2  ANALYZA VYUZITi FOTOGRAFI{ V HISTORICKYCH MARKETINGOVYCH
F N G N 7 V0! & SRR 44
10.3 BENCHMARKING — ANALYZA KONKURENCE SPOLECNOSTIES.........ccceeviiiiiiens 46
10.4 ANALYZA SOUCASNYCH NAKLADU NA MARKETINGOVOU KOMUNIKACI .............. 49
10.5 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTIES . ...oiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 50
10.6  DOTAZNIKOVE SETRENI.....cccitiiiiiiiiiiiieeiiieeeieeeeiteeeteeesveeesareeesaveeeseseeesaseeessseeenns 54
10.7  VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENT ......coiiiiiiiiiiiieiieeie ettt 56
10.8  SOUHRN VYSLEDKU SETRENT....ccuciiitiiiiiiiiiieniieeiiieeteeteeeteeseeeeveesieeesneeseneensaessneens 58
11 NAVRH OPTIMALIZACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .................. 59
11.1  INOVATIVNI RESENI FOTOGRAFIE VE SPOLECNOSTIES ........ccoiiiiiiiiiiiieee, 60
11.2  PROJEKTOVE ZDROJE ......ccitiieitieriieeieesseeeseesseeseessseesseessseesssessseesssssssessssssssasssenns 61
11.4 TVORBA NAVRHU PROJEKTU A IDENTIFIKACE LIDSKYCH ZDROJU........cccveeevrennnnnns 64
11.4.1 Logicky ramec Projekiltl .......coeeriieriierieeiieiie ettt 67
11.4.2 Hodnoceni rizik navrhovaného projektu..........ccccecveeviieriieiiiinciiiiecieeiene 69
11.4.3 Matice ZOdPOVEANOSLT ...eeeeuvireriiiriiiieeciiie et et e e e ee et e e e e e eebeeeenes 70
11.5 HARMONOGRAM NAVRHOVANEHO PROJEKTU ......oeeevuireeiireeiieeereeeeneeesreeesneeenns 71
11.6  KRITICKA CESTA NAVRHOVANEHO PROJEKTU ....cccuvieiieeiiieeieeiieeseeeseeneneeseennneans 73
11.7 NAKLADOVA ANALYZA NAVRZENEHO PROJEKTU ......uvveeiieeerieeeiieesreeesreeesneeenns 73
11.8  CELKOVE ZHODNOCENI PROJEKTU ...cccuviiuiieniieeieeniieeteeseeenieesseenseesseensnesseesnneans 74
ZAVER oueereeresrssssressssasssssssssssssssssssssssssssssssssessesssssssssessesssssssssassens 76
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..c.cuovueererrsrnssessesssssssssssssssessssssssssessssssssessassasses 78
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......covurererresrrsrensesssssssssssssesssssses 86
SEZNAM OBRAZKU .....cuvverrrerrersrsssessassssssessssssesssssssssessssssssssssassssssssssssssasssassssssesssssses 87
SEZNAM TABULEK .....uuiiiuiiiininnicnssncsasssssssssasssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasssassns 88



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

SEZNAM GRAFU ...oveeveveeeveeereassessssssssssssssssasssssssssasssssssssssssssasssssssssssssssssssssasasasssssssnsnsns 89
SEZNAM PRILOH.....o.eoeoeveeeeeeeeeveessesesesesssssssssssssassesssssssnsassssssssnsssssssssssssssssssssssnssssssssnsns 90
PRILOHA P I: PREHLED KONKURENCE .....uoeeeeveveeeesesenenens 91

PRILOHA P II: GANTTUV DIAGRAM PROJEKTU ...oueeeeeeeeeeeeessssssssssssssssssaens 92



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Ve svété digitdlniho marketingu jsou fotografie povazovany za klicovy prvek, ktery vyrazné
ovliviluje vnimani znacky. Jejich tlloha spoc¢iva v efektivni komunikaci s publikem a ptinasi
nové vyzvy pro obor design managementu. Toto téma otevira nejen nové moznosti
spoluprace mezi designéry a fotografy, ale zaroven vyzaduje inovativni pfistupy k tvorbé
obsahu. Nahled na projekt optimalizaci marketingové komunikace s dirazem na fotografii

pfinasi do oblasti design managementu nové pohledy a perspektivy.

Diplomova prace bude zkoumat hned n¢kolik kli¢ovych problému v oblasti optimalizace
marketingové komunikace zaméiené na fotografii. Mezi tyto problémy patii efektivni
vyuziti fotografie v marketingovych kampanich, analyza trendii v oblasti fotografie
a marketingu, technologické inovace a socidlni média, vztah mezi designem a fotografickym
obsahem a také praktické pfistupy k optimalizaci fotografickych prvkl. Prace poskytne
komplexni pohled na dané jevy a navrhne strategii pro efektivnéjsi vyuziti fotografického

obsahu v reklamnich aktivitach, s diirazem na inovaci ptistupu k fotografii.

Zajem o fotografii v marketingu vychazi z autor¢inych zkuSenosti s tvorbou produktovych
fotografii pro online prostfedi a také navazuje na predchozi bakalaiskou praci s ndzvem
Legitimni uziti digitalni fotografie v prostfedi internetu. VétSina zakézek, které autorka
v minulosti obdrZela, nezahrnovaly pevnou integraci do marketingové strategie zadavajici
spolecnosti, coZ poté vedlo k nedostate¢nému marketingovému sdéleni. Motivaci této prace
bylo hledani zpiisobti, jak lépe propojit fotografii s marketingem a dosahnout lepSich

vysledkl v ramci marketingovych kampani a prezentaci produktti. Toto téma predstavuje

vvvvv

Diplomova prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast analyzuje existujici
piistupy a strategie v této oblasti, zkoumd propojeni fotografie s marketingem a efektivni
vyuziti fotografie v marketingovych kampanich. Déle se zaméfuje na analyzu trendd
v oblasti fotografie a marketingu, technologické inovace a socialni média, a také na vztah
mezi designem a fotografickym obsahem. V ramci praktické ¢asti je navrzen projekt pro
vybranou spolecnost, jehoz cilem je nastavit postupy pro optimalizaci marketingové
komunikace, ptic¢emz je kladen diraz na vyuziti fotografie. Navrh projektu je formulovan
s ohledem na procesni fizeni a zaméfuje se na identifikaci moznosti zlepSeni nejen obsahu
fotografii s cilem zvysit efektivitu a uc¢innost marketingovych aktivit, ale také na posileni

povédomi o znacce. Nabizi postupy, jak dosahnout téchto cili. Dlraz je kladen na to, aby
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vnimani znaCky vybrané spolecnosti bylo vyrazné ovlivnéno navrhovanym projektem.
Moznosti lepSiho vyuziti a zaClenéni fotografii ve vybrané spolecnosti jsou analyzovany
a navrhovany. Zamétuje se tedy na nastaveni postupl pro tuto optimalizaci, pficemz neni
provadéno samotné provedeni ¢innosti. Jde o pfipravny projekt, ktery definuje kroky pied
provedenim samotné optimalizace. Praktickd ¢ast prace tedy bude zkoumat, jak
optimalizovat fotografii v marketingové komunikaci vybrané spoleCnosti a za jakych

podminek je navrhovany projekt proveditelny.

Béhem zpracovani této diplomové prace se objevily nékteré vyzvy a potencidlni problémy.
Jednim z nich byl kli¢ovy kol hned v teoretické ¢asti prace, a to zajistit kvalitni a relevantni
informace o fotografii v marketingu. Vzhledem k nedostatku relevantnich dat o propojeni
fotografie a marketingu, zejména ve firm¢ s omezenou komunikac¢ni strategii, se prakticka
¢ast ukazala jako obtizna. Tato ¢ast Celila vyzvam ve shromazdéni odpovidajicich informaci
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo komplikované z divodu casového
omezeni. Navrhovani a implementace projektu optimalizace marketingové komunikace se
také potykalo s dal§imi problémy. Z diivodu vysokych nakladi na projekt byl jeho navrh
revidovan a preformulovan tak, aby vyuzival dostupné zdroje a technologie vybrané
spole¢nosti. Témito kroky bylo zajisténo, Ze naklady projektu budou pfimétené a jeho cile

dosazitelné.

Hloubka vyzkumu byla ovlivnéna omezenym mnozstvim dostupnych dat a informaci od
vybrané spole¢nosti i od konkurence. Pfi prezentaci dosazenych vysledki bylo vyzvou
dodrZet stanovené parametry diplomové prace kvili omezenému rozsahu a Casovym
omezenim. I pfesto, Ze by bylo mozné ptidat vice informaci, bylo nutné najit rovnovahu
mezi dikladnou analyzou a jasnym pfedstavenim vysledkli. Hlavni diiraz byl kladen na
klicové body spojené s integraci fotografie do marketingové strategie spolecnosti. Vzhledem
k nemoZznosti zahrnout vSechny mozné aspekty bylo nutné peclivé vybirat informace

a metody vyzkumu.

V diplomové praci byla vyvinuta snaha dodrzet ur¢ené pozadavky na rozsah a Cas, coz bylo
vzhledem k tématu ndrocné. Prace identifikovala mnoho aspektl, kterymi by se mohla
zabyvat, avSak byly vybrany hlavni body spojené s propojenim fotografie a marketingu kvtli

omezenému rozsahu prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je navrhnout projekt pro zlepSeni vyuziti fotografii v marketingové
komunikaci vybrané spolecnosti s cilem posilit jeji vizudlni identitu. Pro projekt je zvoleno
procesni fizeni jako metoda pro realizaci navrhu. Projekt se soustiedi na nastaveni postupt
pied samotnou optimalizaci, nikoli na provadéni konkrétnich ¢innosti. Otazkou prace je, zda

je navrhovany projekt proveditelny.

Vzhledem k nedostate¢nému zpracovani nékterych vysledkti podnikani vybrané spolec¢nosti,
budou analyzy provadény na zakladé¢ priméarnich dat ziskanych jak z internetu, tak

z provedeného vyzkumu.
K dosazeni hlavniho cile bude provedeno:

e Zkoumani vlivu fotografie v marketingovém kontextu: vypracovani literarni reSerSe

v teoretické ¢asti diplomové prace.
e Situacni analyza spolec¢nosti: SWOT analyza spolecnosti ES.

e Identifikace cilové skupiny: Dotaznikové Setfeni ke stanoveni cilové skupiny

spole¢nosti ES.

e Sledovani kampani: Analyza historické marketingové kampané vybrané spole¢nosti

na riznych komunikac¢nich kanalech, pro kterou bude vyuzito sekundéarnich dat.

e Identifikace a analyza dat konkurence: Analyza stavajicich marketingovych aktivit
spojenych s fotografiemi v konkuren¢nim prostfedi vybrané spolecnosti a dalSich

aktivit, pro kterou bude vyuzito sekundarnich dat.

e Dotaznikovy prizkum: Dotaznikem budou ziskdny informace o vnimani rtiznych
marketingovych aktivit ze strany zakaznikl a jejich vlivu na proces rozhodovani.
Kvalitativni analyza bude provedena mezi klienty spole¢nosti formou
strukturované¢ho dotazniku. Pfi vyhodnocovani dat budou vyuzity metody Likertova

Skala a Net Promoter Score.

e Navrh a harmonogram projektu: Logicky rdmec, matice zodpoveédnosti, metoda

RIPRAN Ganttiv diagram, technika SMART, kriticka cesta.

e Souhrn ndkladli na marketingovou komunikaci: Analyza nakladi na soucasnou

a navrhovanou marketingovou komunikaci.

e Casova, ndkladova a rizikova analyza projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM FOTOGRAFIE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace slouzi k aktivnimu informovani a presvéd€ovani cilovych skupin
s cilem dosahnout stanovenych cilii. Klicové je identifikovat vhodny komunikacni kanal,
pficemz komunikace mtze probihat mezi lidmi, technologiemi nebo programy. Diilezitou
ulohu hraje identifikace vhodného komunika¢niho kanalu, kde komunikace miize probihat
mezi lidmi, technologiemi nebo programy. Tato analyza se zaméfuje na hloubkové
pochopeni dynamiky a strategii marketingové komunikace v sou¢asném podnikatelském
prostiedi, zejména s ohledem na rostouci vliv digitalniho prostoru. Komunikacni kanal
funguje jako prostiedek pro pienos informaci mezi dvéma stranami a mtize zahrnovat rizna

média a technologie (Karlicek, 2016).

Komunikacni kanaly marketingové komunikace poskytuji firmédm riizné moznosti interakce
s cilovymi skupinami, jako je osobni, telefonicka a textova digitadlni komunikace. Kromé
toho zahrnuji 1 socialni média, tiSténa média a rozhlasové a televizni vysilani (Prikrylova,

2019).

Fotografie je slozity proces spojujici umélecké a technické prvky, ktery umoziuje vytvareni
trvalych obrazovych zdznami pomoci svétla a citlivé vrstvy materialu. Kdyz svétlo dopada
na tuto citlivou vrstvu, probihaji chemické reakce, které zachycuji scény, objekty nebo
udalosti, a vytvareji obrazovy zdznam. Fotografie slouzi k zachyceni riznorodych subjekti
a vyjadifuje se skrze vizudlni jazyk, umoziuje vypravéni piib¢hli a zaznamendvani
okamzikl. Existuje mnoho zanra fotografie, jako jsou portrétni, krajinarskd, dokumentérni

¢i produktova fotografie, kazdy s vlastnimi technikami a cily (Cisat, 2004).

Marketing neni jen o propagaci produktii, ale o porozuméni potieb zdkaznikli a jejich
uspokojeni. Fotografie hraje v tomto procesu klicovou roli, oslovuje okamzit¢ a motivuje
k ndkupu. Jeji schopnost prenaset emoce a posilovat sdéleni znacky je dulezita pro vytvoreni
autentického a presvédcivého obrazu firmy nebo produktu. Kreativni a strategické vyuziti

fotografie je tak nezbytné pro uspéch moderniho marketingu (Svétlik, 2016).

Kvalitni fotografie nejen pfitahuji pozornost, ale také budi z4jem a ptidavaji hodnotu
produktiim ¢i sluzbam. Spotiebitelé se ¢asto rozhoduji na zaklad¢ toho, co vidi a jak se citi,
zejména kdyz nemaji doporuceni od znamych nebo piilezitost vyzkouSet vyrobek nebo
sluzbu osobné¢. Fotografie tak predstavuje klicovy néstroj v oblasti marketingu, umoznujici

znackdm prezentovat nejen sebe, ale také své produkty a hodnoty. Marketingovym
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specialistim poskytuje rozmanité ptilezitosti a vyhody, jak s touto vizualni formou efektivné

pracovat (Némcova, 2010).

1.1 Fotografie a jeji dosah v marketingové komunikaci

Fotografie, bez ohledu na to, zda je tiS§téna nebo digitalni, hraje v ramci této komplexni
strategie vyznamnou roli. I v tiSténé podob¢ je fotografie v marketingu nenahraditelna, slouzi
jako vizualni néstroj k pfitahovani pozornosti, sdileni zprav a posilovani znacky. Jeji vyuziti
je rozmanité, pomaha vytvaret vizualni identitu, prezentovat produkty a podporovat online
i off-line marketingové aktivity. TiSténa fotografie zaujima kli¢ové misto v kampanich
areklamnich materidlech, posiluje vizualni sdéleni a prispiva k uspéchu znacky

v konkurenénim prostiedi (Cajankova, 2018).

Jak se ukazuje, tak v dneSnim marketingu je fotografie klicovym prosttedkem pro
komunikaci s cilovou skupinou, zejména v digitdlnim prostfedi, kde umoziuje vytvaret
atraktivni webové stranky, e-shopy a obsah pro socidlni média. Jeji pouziti v emailovych
kampanich zvySuje U¢innost komunikace diky vizudln€ poutavym obrazkiim a pfispiva
k lepsi indexaci obsahu ve vyhledavacich. Digitalni fotografie je kliCova 1 pro prezentaci
produktli v online reklamé a podporuje interakci s uzivateli na socialnich médiich, pfi¢emz

analytické nastroje umoznuji ziskani dat o zaymu zédkaznikl o obsah (Francouz, 2021).

1.2 Fotografie jako nastroj marketingové komunikace

Marketingovd komunikace vychédzi z obecného modelu komunika¢niho procesu, kde
dochazi k vyméné informaci mezi odesilateli a ptijemci tykajici se produkti, sluzeb nebo
organizaci. Tento koncept zahrnuje rizné formy komunikace, jako je reklama, podpora
prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej, kazda s vhodnym specifikem pro dany okruh
zakaznikd. S rozvojem internetu se dramaticky méni zpisob, jak firmy komunikuji,
propaguji své produkty a buduji vztahy se zakazniky. V této digitalni éfe ma fotografie
klicovou roli, umoziiuje vizualni prezentaci a tvorbu poutavého marketingového obsahu na

globalni online platformé (Svétlik, 2016).

Marketingovd komunikace je slozity proces, jehoz cilem je presvédcit klienty o potiebé
a vyhodach produktii ¢i sluzeb a motivovat je k jejich ndkupu. Tento proces zahrnuje
vyvolani touhy po produktu a jeho skutecny nakup. Kli¢ovym faktorem je tedy porozuméni
pottebam a preferencim cilové skupiny a vhodné ptizptisobeni komunikace pro dosazeni cilii

spolecnosti (Matisko et al., 2021).
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Technologicky rozvoj internetu méni pravidla marketingové komunikace a posiluje
interaktivitu a dulezitost obsahu vytvarené¢ho uzivateli diky sluzbam Webu 2.0. Internetové
komunity se stavaji cilovymi skupinami pro firmy, které vyuzivaji interaktivitu a obsah
vytvareny uzivateli jako blogy, sdileni videi a fotografii. Tato zména otevira nové moznosti
pro marketingovou komunikaci, zejména pro nové podnikatele, ktefi mohou experimentovat

s budovanim znacky a hledanim ucinnych strategii (Ptikrylova, 2019).

Diky technologickym moZznostem internetu se uzivatelé stavaji aktivnimi tvtirci obsahu, coz
méni pravidla marketingové komunikace a rozsifuje moznosti viralniho marketingu. Rozvoj
Webu 2.0 posiluje interaktivitu a dualezitost obsahu vytvarené¢ho uzivateli, coz internetu
pfinasi nové sluzby a komunity pro firmy. Web 2.0 se zamétuje na to, aby uzivatelé vytvareli
obsah a interagovali s nim, napfiklad prostfednictvim blogt, sdileni videi a fotografii, for
a hodnoceni. To méni zpisob, jakym se na internetu prezentuje obsah a otevira to nové

moznosti pro marketingovou komunikaci firem a znacek (Kotler a Amstrong, 2020).

1.3 Fotografie a média marketingové komunikace

Meédia hraji klicovou roli v komunikaci reklamnich sdéleni k ur¢ené cilové skupiné. Spravny
vybér komunikacnich kanalti je zésadni pro efektivni propagaci produktu a dosaZeni
stanovenych cild. Je nezbytné mit hluboké porozuméni vyhod a nevyhod jednotlivych médii
a preferencim cilové skupiny. Uspéch reklamni kampané zavisi na schopnosti vhodné vybrat
a vyuzit preferovana média cilové skupiny, coZ ptispiva k lepSimu zapojeni potencidlnich

zakaznikl a dosazeni ispéchu propagace produktu (Svétlik a kol., 2017).

Jednim z nejefektivnéjSich médii zlstava televize. Televize je stile jednim
z nejefektivnéjSich médii v reklamé a ma vyznamny vliv na spole¢nost. Na rozdil od televize
nema rozhlas prilezitost vyuzit fotografie k posileni komunikace. Tisk, jako jeden
z nejstarSich reklamnich médii, dava fotografii vyznamny prostor, ktery kombinuje s textem
a dalSimi prvky. Tiskova reklama si udrzuje divéryhodnost a mé schopnost oslovit ¢tenate.
Na druhé¢ stran€ internet, jako nejmodern¢j$i médium, otevira nové moznosti v marketingu

a komunikaci (Strachota et al., 2020).

Marketingova komunikace na internetu predstavuje Sirokou paletu forem, z nichz kazda ma
specifické cile, jez urcuji vybér vhodnych nastrojii. Mezi tyto ndstroje patii internetova
reklama, on-line PR, podpora prodeje a pfimy marketing. Pfi propagaci znacky online se
Casto vyuzivaji reklamni kampané, on-line PR, virdlni marketing, komunitni marketing

a buzz marketing. Pro podporu prodeje jsou pak vyuzivany prostiedky jako reklamy ve
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vyhledavacich (SEO, SEM, PPC), online soutéze, e-mailovy marketing a dal$i. Internet se
s rostoucim poctem uzivatell stdva klicovym prvkem pro reklamu (Kotler a Amstrong,

2020).

1.4 Fotografie a aktualni trendy marketingové komunikace

V dnesnim marketingovém prostiedi se zaméfujeme na moderni trendy. To zahrnuje plné
digitalni strategie, jako je vyuziti umé¢lé inteligence, mobilnich technologii a socidlnich
médii. Také se soustiedime na nové moznosti, které¢ nabizeji virtualni a rozsifena realita.
Rychly rozvoj digitdlntho marketingu ndm umoziuje 1épe oslovit naSe zdkazniky.
Investujeme do kvalitniho obsahu, abychom posilili naSi znacku a udrzeli stavajici
zakazniky, zaroven ale lakali i nové. Dulezité je vytvaiet obsah, ktery zaujme konkrétni
skupiny lidi, a §ifit ho pomoci riznych kanali, jako jsou socialni média, blogy, inzerce, e-

maily a videa (Koppova, 2023).

Fotografie v marketingu se neustadle méni s novymi technologiemi a preferencemi zakaznikd.
Dulezitymi trendy jsou autenticita a vyjadieni emoci, coZ otevira prostor pro nové vizualni
obsahy. Moderni reklamni fotografie klade dlraz na redlné pfibéhy a lidské zazitky, coz
pomaha budovat divéru a vztahy se zdkazniky. Tyto zmény ve stylu fotografie reflektu;ji

potiebu autenti¢nosti a emocionalniho propojeni s publikem (Cajankova, 2018).

V marketingovych strategiich se stale Castéji uplatiluje obsah vytvafeny uZivateli na
socidlnich médiich (UGC). Tento obsah, produkovan béznymi uzivateli, pfinasi znackam
divéru, zvySuje angazovanost a Setfi ndklady na tvorbu obsahu. Uzivatelsky generovany
obsah ziskdva vétsi diveéru od ostatnich uzivatell ve srovnani s obsahem od samotnych
znacek. Znacky stale vice investuji do marketingovych kampani s influencery a béZznymi

uzivateli, aby vytvorily autenticky obsah, ktery zaujme uzivatele (Saskova, 2023).

Internet a socidlni média ptinesly digitdlni revoluci do marketingové komunikace,
nazyvanou digitalni marketing, ktera zahrnuje strategie jako obsahovy marketing, e-mailovy
marketing, inzerovani na sociadlnich médiich a SEO. Klicovym prvkem je tvorba
relevantniho obsahu, jako jsou blogy, videa, infografiky a dals$i formy znamé jako obsahovy
marketing. Moderni technologie, jako virtualni a rozsifena realita, umoznuji vylepsit
marketingovou komunikaci, a Visual Storytelling s dirazem na fotografii umoziuje

interakci s produkty a znackou ve virtualnim prostoru (Hernandez, 2023).
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2 FOTOGRAFIE A VIZUALNI KOMUNIKACE V MARKETINGU

V kapitole 1 bylo zdiraznéno, Ze design hraje v podnikatelském prosttedi vyznamnou roli
jako klicovy prvek pro konkurenéni vyhodu firem, nebot’ pfispiva k vytvareni vizualniho
dojmu a zdiraziiuje hodnotu produkti a sluzeb. Fotografie, jako soucast podnikového
designu, funguje nejen jako vizualni prezentace, ale také jako silny komunikacni nastroj,
ktery podporuje marketingovou komunikaci a posiluje image znacky. Je dilezité si uvédomit
rizné typy fotografii a jejich vhodné vyuZiti v souladu s cilovou skupinou a strategii, coz ma
vliv na budovani image znacky a podporu konkrétniho marketingového sdéleni (BureSova,

2022).

Marketingovd komunikace a vizudlni komunikace jsou Uizce propojeny a vzajemné se
dopliuji. Marketingovd komunikace interaguje s cilovym publikem a formuje jeho nazory,
postoje a chovani, zatimco vizudlni komunikace se zamétuje na vyuziti vizualnich prvka,
jako jsou obrazky, videa a loga, k efektivnimu ptfedavani zprav a posilovani znacky. Hlavnim
cilem vizudlni komunikace je vytvofit esteticky pfijjemné a G¢inné vizualni prvky, které
posiluji vizudlni identitu a pfitahuji pozornost. Grafické prvky jsou vyuZivany k posileni
sdéleni a vytvafeni silnych vizualnich prvki, které oslovuji cilové publikum a pfispivaji

k formovani vizudlni identity firmy nebo znacky (Piikrylova, 2019).

Marketingova komunikace vyuZzivajici fotografie je klicovym vizualnim nastrojem, ktery ma
Siroké uplatnéni pii interakci s cilovym publikem. Fotografie neni pouze prostiedkem
k prezentaci produktii nebo sluZeb, ale také hraje zasadni roli pti formovani vizualni identity
znaCky. Tim, ze se fotografie podili na budovani emocionalniho propojeni s publikem
a podporuje piibéhy a zazitky zakazniki, posiluje znacku a ptispiva k budovani jejiho image.
Jeji vyznamna role se projevuje zejména v optimalizaci obsahu pro vyhledavace, v ramci

reklamnich kampani a aktivit na socidlnich médiich a online platformach (Charu, 2023).

2.1 Produktové fotografie

Fotografie produktii v marketingu hraji klicovou roli, protoze vynikajicim zpiisobem
prezentuji hodnotu a kvalitu produkti, coz efektivné reaguje na dilezitost vizudlniho dojmu
pro zakazniky. Jejich snadné sdileni na riznych platformach pfispiva k Siteni povédomi
o znaCce a aktivni prezentace ve spoleCenstvi ma vétsi vliv nez pouha slovni prohlaseni
o z4jmu. Produktové fotografie tak vytvareji silné spojeni s publikem, emocionalni
propojeni a zvysuji angazovanost zadkazniki, coz je klicové pro uspéch v marketingové

komunikaci (Linhartova, 2022).
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Produktové fotografie prezentuji nabizené produkty na webovych strankéch, v katalozich,
ve spolecenskych médiich a v reklamnim materialu. Jejich precizni zaméfeni na zachyceni
detailti a vlastnosti produktu poskytuje zdkaznikiim jasny pohled na produkty, které chtéji
zakoupit. Tato forma fotografie je Casto vyuzivana v online obchodech i katalozich,

usnadiujicich prohlizeni a vybér produktti (Konecna, 2022).

Obrazek 1 Produktova fotografie (Softema, 2024)
2.2 Brandova fotografie

Brandové fotografie ma schopnost podporovat znac¢ku a produkty prostfednictvim riznych
vizualnich sdé€leni, coz piedstavuje Obrazek 2. Muize to byt prostiednictvim zobrazovani
prostiedi, ve kterém se produkt nachazi a které podporuje jeho vyuziti, nebo naopak
ukazanim situaci, které by mohly nastat bez néj. Tyto fotografie ptispivaji k budovani
identity znacky a podporuji sdéleni, které zakaznikiim poskytuje konkrétni piinosy produktu
¢1 sluzby. Dulezitym aspektem definovani brandové fotografie je jeji ucel. Tyto fotografie
jsou primarné vytvareny s cilem propagovat produkt nebo sluzbu, zaujmout pozornost
potencialnich zédkazniki a podpoftit prodej. Fotografie vytvotené pro socidlni média neslouzi

pouze k sdileni, ale maji vyznam i mimo tento rdmec (Jindra, 2011).

Obrazek 2 Brandova fotografie (Softema, 2024)
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2.3 Headshot

Headshot je termin, ktery se pouziva pro portrétni fotografie, které se zamétuji predevSim
na hlavu a ramena jednotlivce. Tyto fotografie jsou Casto vyuzivany pro profesionalni ucely,
jako jsou firemni webové stranky, vizitky, profily na socialnich médiich, profesni prezentace
a dalsi. Cilem headshotu je zachytit tvar a vyraz osoby s diirazem na detaily a osobnost, viz
Obrazek 3. Jsou ¢asto vyuzivany ke zvyseni diivéryhodnosti a profesionalismu jednotlivce
nebo firmy. Tyto portrétni snimky mohou byt ucinné pouZzity na firemnich webovych
strankéach, vizitkdch a také na profesiondlnich socidlnich sitich, napfiklad na LinkedIn

(Hurley, 2017).

7 HEADSHOT
RETOUCHING METHODS

Obrazek 3 Headshot (Plameras, 2020)

2.4 Akcni fotografie

Fotografie zaméstnanct aktivn€ vykondvajicich svou praci s ismévem a nasazenim mohou
posilit vztahy s firmou a prokézat oddanost k podnikani. V ptipadé novych firemnich
prostorit mohou fotografie pracovniho prostfedi a€inné prezentovat a propagovat spole¢nost
smérem k zdkazniklim. Zachyceni tymu pfi interakci s klienty, jak ilustruje Obrazek 4,
ukazuje piistupnost a ochotu spolecnosti naslouchat zpétné vazbé klientli, coz podnécuje
otevienou komunikaci a posiluje lidsky a lokalni charakter znacky (Greenstone media,

2022).

Obrazek 4 Akcni fotografie (Salony-krasy, 2024)
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2.5 Lifestyle fotografie

Lifestylova fotografie vynika svou autenticnosti, coz je klicovym faktorem v dobé¢, kdy
zakaznici hledaji osobnéjsi propojeni se znaCkami. Tyto obrazky jsou nejen autentické, ale
také mimoiadné vSestranné, coz umoznuje jejich efektivni vyuziti napfi¢ rtznymi
marketingovymi kanaly, coZ 1ze vidét na Obrazku 5. Od bannerovych reklam na webovych
strankach po pfispévky na socialnich sitich, lifestylova fotografie ma Siroké uplatnéni a mtize
byt uspésn€ vyuzivana v riznych odvétvich, posilujici zapojeni znaCky a vytvafejici

osobngjsi spojeni se zakazniky (Lowdon, 2022).

Obrazek 5 Lifestyle (Vomastkova, 2020)

2.6 Recenzni fotografie

Obrazky a recenze od skutecnych zdkaznikl s fotografiemi jsou kli¢ovymi prvky, které
potencialnim kupujicim umoznuji vidét produkty v redlném svété a budovat si davéru ve
znacku, tak jak to ukazuje Obrazek 6. Fotografie ukazuji produkty v kontextu béZzného zivota
zakaznikli a pomahaji jim 1épe si predstavit, jaké piinosy produkt nebo sluzba mohou mit
pro né. Poskytnutim co nejvice informaci zdkazniklim je vytvarena divéra a predchazi
nesrovnalostem a vy¢itkdm ze strany kupujicich. Kdyz zakaznici vidi autentické snimky od
lidi, ktefi jsou v podobné situaci jako oni, buduje se okamzité¢ diivéra ve znacku. Recenze
s fotografiemi pomahaji zakaznikim Iépe si pfedstavit, jak se produkty budou vyjimat

v jejich vlastnim prostiedi, coZ zvySuje jejich divéru pti ndkupu (Stamped, 2022).

Obrazek 6 Recenzni fotografie (Tviiy original, 2024)
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3 FOTOGRAFIE A PSYCHOLOGIE VIZUALNIHO OBSAHU

Psychologie vizudlniho obsahu zkouma interakci mezi vizudlnimi primysly a lidskym
mysSlenim, vnimanim a chovanim, studuje, jak vizualni podnéty ovliviiuji psychické procesy
a rozhodovani jednotlivcd. Vizudlni obsah, jako jsou obrazky, fotografie a videa, se snazi
predavat informace a vyvolavat emoce u publika, a fotografie, zejména kvalitni a esteticky
oslovujici, hraje kli¢ovou roli v marketingové komunikaci. Kvalitni fotografie maji
schopnost siln¢€ ovlivnit vanimani znac¢ek a okamzité zaujmout divdka, coz mlize dramaticky
ovlivnit jejich rozhodnuti vénovat pozornost nabizenému produktu ¢i sluzbé a piipadné

podpofit jejich ndkupni rozhodnuti (Ptikrylova, 2019).

Fotografie maji velky vliv na to, jak vnimame véci, jak reagujeme emocionalné a co si
pamatujeme. Vizualni obsah nds motivuje k interakci, udéla na nas silnéjsi dojem, posiluje
nasi vérnost a zvysuje pravdépodobnost, Ze podnikneme dalsi kroky jako zdkaznici. Kvalitni
vizualni materialy, jako jsou fotografie, videa, infografiky a animace, rychle ptitahuji nasi
pozornost pii prochdzeni riznymi komunikacnimi kanaly nebo pfi prohliZzeni webovych
stranek. Tyto fotografie nejen oslovuji nasi cilovou skupinu, ale také podporuji zapojeni
a interakci, coz pomaha budovat vztahy se zdkazniky a dosdhnout nasich cilii v marketingu

(Charu, 2023).

Fotografie v grafickém designu slouZi jako prostfedek vyjadieni emoci a ptibéhli pomoci
svétla, stinu, barev a kompozice. Pii zaClenéni fotografii do designu je dilezité vybrat
snimky, které podporuji zamyslenou néladu a synergicky dopliuji celkovy ton préce.
Fotografie vytvafi vizualni metafory, které predavaji hloubku a umoziuji komunikaci na

emociondlni nebo konceptudlni urovni, ¢imz oteviraji prostor pro rtizné interpretace

(Blueskygraphics, 2022).

3.1 Vyznam fotografie pro branding

Brandovy proces zahrnuje Siroké spektrum strategii a aktivit s cilem utvaret a udrzovat
dojem a identitu znacky. V dnesni dob¢ je vizualni obsah fotografii povazovan za klicovy
prvek brandingovych strategii, ktery ovlivituje vnimani zadkaznikii a pomaha se diferencovat
od konkurence. Fotografie jsou kliCovym néstrojem pii formovani vizudlni identity znacky,
sdélovani jejich hodnot a vypravéni piibeéhu spoleCnosti. Brandové fotografie nejen
prezentuji produkty a sluzby, ale také odhaluji identitu firmy a vytvareji esteticky ramec pro

jeji podnikani. V ramci komplexni brandingové strategie je dulezité, aby komunikace s
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idedlnimi zakazniky probihala prostfednictvim fotografii reflektujicich hodnoty a poselstvi

spolecnosti (Vasitova, 2023).

Naptiklad Bat’a, jako vyznamnd znacka, diisledné vyuziva fotografii jako kli¢ovy prvek
svého brandingu, ktery reflektuje hodnoty a estetiku znacky. Fotografie novych modell bot
zdiraziji design, pohodli a kvalitu, podtrhujice Bativ zavazek k inovaci. Celkovy vizualni
obsah podporuje Batovu globalni pozici a zdiraznuje dulezitost lidi a tymové spoluprace

v ramci znacky (Batablog, 2023).

Vyuziti brandingovych prvkl pravé v kosmetickych studiich je kliC¢ové pro vytvoteni
jedine¢né identity a pfildkani klientl, coz je zvlasté dulezité vzhledem k povaze
poskytovanych sluzeb. Silné logo, atraktivni design a osobni pfistup podporuji pozitivni
zakaznické zkuSenosti. Fotografie zobrazujici odbornost, ukazky prace a spokojené
zakazniky, jsou mocnym ndstrojem pro budovani brandu a divéry ve sluzby studia.
V konkuren¢nim prostiedi kosmetického primyslu je klicové vytvotit identitu odpovidajici
pottebam zékaznikl a oslovujici potencialni klienty. Kvalitni fotografie hraji zasadni roli pfi

vytvafeni takového brandu, ktery vynika a upoutdva pozornost (Kotler a kol., 2007).

3.2 Vizualni storytelling a fotografie

Vizualni storytelling je uménim vypravéni ptibéhli pomoci obrazkl a fotografii s cilem
emociondlné¢ propojit divdky s poselstvim. Fotografie odhaluji autentickou realitu
a umoznuji nam nahlédnout do Zivoth lidi kolem nas. Ptibéhy sdélované prostfednictvim
fotografii jsou silnym prostfedkem pro sdileni myslenek, oslovuji emoce a pomahaji
vysvétlit slozité marketingové sdéleni. Kombinace vizualniho obsahu a pfibehti neni pouze
strategii komunikace, ale spiSe uméleckym projevem samotnym. Fotografie, které zachycuji
autentickou podstatu reality, ndm oteviraji okno do zivott a pfibéhii ostatnich, coz je mocny

nastroj pro sdileni myslenek, pfesvédcovani a zabavu (Rotterova, 2015).

Vizual storytelling vyuziva kli¢ové prvky jako kompozice, barevnost a kontrast k posileni
sdéleni a vytvofeni silného dojmu. Tato forma vypravéni se Casto pouziva k budovani
znacek, sdileni zkuSenosti nebo vysvétlovani slozitych konceptii prostiednictvim jasnych
a pusobivych vizualnich prvkl. Emocné pusobivé ptibehy maji vétsi efekt nez sucha data
a fakta. Vizualni obsah, jako jsou obrazky a stru¢né texty, pfitahuji pozornost a sdéluji
zpravy rychle a efektivné. Kombinace ptibéht a vizualnich prvkt maze zesilit komunikaci
a zaujmout publikum, coz je dalezité, protoze o¢i pfijimaji tiikrat vice informaci nez ostatni

smysly dohromady (Kavkova, 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Firmy vyuzivaji vizualni storytelling spojeny s fotografii z n€kolika divodu. Fotografie
nabizeji okamzity a silny vizualni dojem, ktery snadno oslovi a publikum si ho zapamatuje.
Kvalitni fotografie umoznuji firmam ptiblizit hodnoty, identity a ptibéhy znacky, coz je
klicové pro budovani povédomi o znacce a loajality zakaznik(i. Vizualni storytelling
s fotografii umoziuje firmam vypréavét autentické a emotivni piibéhy, které mohou oslovit
emoce a presveédcit divaky. Tyto piibéhy maji tendenci byt sdileny na socidlnich médiich,

coz muze posilit dosah znacky a zvysit interakci s publikem (Beaird, 2010).

3.3 Vyznam autenticity a diivéryhodnosti

Autenticita v oblasti marketingu a brandingu predstavuje klicovy faktor pro budovani divéry
mezi znackou a jejimi zadkazniky. Znamena to, Ze znacka je schopna prezentovat svou
skutecnou identitu a hodnoty prostiednictvim transparentnich a upfimnych komunikac¢nich
kanald. Autentické znacky nabizeji nejen kvalitni produkty nebo sluzby, ale také aktivné
buduji a udrzuji vztahy s klienty na zakladé¢ duvéry a vzajemného porozuméni. Timto
zpisobem autenticita znacky funguje jako zékladni kaimen pro dlouhodoby tispéch a loajalitu
zakaznikl. Klicovym prvkem autenticity je konzistence v prezentaci hodnot a slibi znacky,
coz umoziuje zdkaznikim rozpoznat a divéfovat zna¢ce v mnoha riiznych situacich.
Autenticita tak slouzi jako dilezity pilif pro budovani silného a odolného vztahu mezi

znackou a jejimi zdkazniky (Cahlik, 2021).

Diivéra a loajalita, které autenticka znacka vyvolava, jsou klicové pro dlouhodoby tspéch
spolecnosti. UdrZeni stavajicich zakazniki je zdsadni, protoze tato loajalita signalizuje jejich
spokojenost a vérnost k znacce. Loajalni zékaznici mohou fungovat jako ambasadofi znacky,
kteti pozitivn€ ovliviiuji ostatni zakazniky. Udrzeni stavajicich zdkaznikli je casto
ekonomictéjsi nez ziskavani novych, a proto je budovani vérnosti strategicky vyznamné.
Loajalni zakaznici maji tendenci utracet vice a aktivné doporucovat znacku, coz pfispiva

k organickému ristu a rozvoji spole¢nosti (Patterson, 2023).

Existuji ¢tyfi principy Uspéchu na socidlnich sitich, které souviseji s pouzitim autentickych
a davéryhodnych fotografii: konzistence, relevance, angazovanost a komunita. Autentické
a diivéryhodné fotografie jsou klicovym prvkem pro GspésSnou implementaci téchto principi,
nebot’ pomahaji budovat divéru a loajalitu uzivateli a umoziuji znacce vytvaret autentické

propojeni se svym publikem (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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3.4 Vyznam fotografie v reklamé

Reklama neni pouze prostym sdélenim, predstavuje peclivé navrzeny komunikaéni nastroj
s cilem informovat, pfesvédcit nebo zaujmout specifické publikum za Gcelem podpory
urc¢itych produktt, sluzeb nebo nazord. Tento strategicky proces vyuziva rozmanitou skalu
médii a komunikacnich kanali k dosazeni stanovenych cili. Dynamika reklamy prochazi
neustalymi zménami; marketingova pravidla, kterd platila neddvno, ustupuji novym.
Koncepce reklamy se vyvijeji, pficemz se meni nejen formy reklamy, ale také strategie

a taktiky vyuzivané k dosazeni uc¢inného propojeni se zakazniky. (Svétlik, 2018).

Fotografie v reklam¢ jsou klicovym prvkem pro pfitahovani pozornosti a oslovovani
zakaznikd, jelikoz vizudlni obsah ma v marketingu zdsadni vyznam, a uspéch reklamni
strategie Casto zavisi na efektivnim vyuziti t€chto médii. V dnesni dobé¢ jsou spotiebitelé
nepietrzit¢ vystaveni vizualnimu obsahu a konfrontovani s mnozstvim reklamnich sdéleni
kazdy den, a proto maji reklamni tvlrci jen kratky okamzik na to, aby zaujali jejich
mayji schopnost ptilakat pozornost spotiebitell k reklamnimu obsahu. Jsou klicovym prvkem
pro budovani vérné zékaznické zékladny, kterd posiluje povédomi o znacce (Casey

Templeton Photography, 2022).

Fotografie pfedstavuji neocenitelny néstroj v oblasti marketingové komunikace a reklamy.
Jejich sila spociva v schopnosti okamzité¢ a siln€ oslovit zrakové smysly zédkazniki, coz
pfinasi vyrazné vyhody pii pfedavani sdéleni o znac¢ce nebo produktu. Kvalitni fotografie
dokazou vyvolat emoce, zaujmout a vzbudit zjem, coZ je zasadni pro zapamatovani sdéleni
a vytvoteni pfiznivého dojmu o znacce. Ve spojeni s inovativnimi reklamnimi strategiemi
a efektivnim vyuzitim digitdlnich médii maji fotografie silny potencial dosahnout Sirokého
publika a ziskat pozornost ve vysoce konkurencnim prostiedi. Jsou tak klicovym prvkem
pro uspéch modernich reklamnich kampani a budovani pozitivni image znacky (Vysekalova,

2014).
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4 FOTOGRAFIE A KOMUNIKACNI KANALY

Fotografie na socialnich sitich hraji klicovou roli v digitdlnim marketingu a komunikaci.
Jsou nejen vizudlnim obsahem, ktery upouta pozornost uZivateld, ale také silnym néstrojem
pro vyjadfeni identity znacky a budovani interakce se sledujicim. S ohledem na dynamiku
socidlnich médii je klicové vytvaret atraktivni, autenticky a relevantni vizualni obsah, ktery

oslovuje cilovou skupinu a podporuje angazovanost uzivatelti (Kotler a kol., 2007).

Fotografie pro socialni sité naptiklad Instagram, Facebook a ty uréené pro katalogy se lisi
ve svém zaméteni a stylu prezentace. Reklamni fotografie do katalogii jsou obvykle formalni
a zamétené na detailni prezentaci produktt i sluzeb. Naopak fotografie pro socialni sité jsou
vice neformalni a osobni, zamétuji se na budovani identity znacky a interakci s komunitou.
Tyto snimky jsou volngj$i, mén¢ stylizované a zachycuji redlné situace spojené se znackou,

Zasto kladouci diiraz na autenti¢nost a osobni piib&hy (Reficha, 2019).

4.1 Webové stranky a fotografie

Fotografie a webové stranky maji v dnes$ni digitdlni éfe neodd¢litelny vztah, jelikoz
fotografie hraji kli¢ovou roli pfi utvareni prvniho dojmu navstévnikd. Kvalitni a vhodné
vybrané obrazky nejen zlepSuji uzivatelsky zazitek, ale také pomahaji vizualizovat produkty,
sluzby a zpravy, coz zvySuje angazovanost navstévnikl. Je dilezité, aby fotografie byly
optimalizovany pro rychlé nacitani stranek, coz ma vliv na celkovou uzivatelskou

spokojenost (Benackova, 2023).

Fotografie jsou klicovym prvkem pro webové stranky diky své schopnosti optimalizace pro
vyhledavace, znamé jako SEO (Search Engine Optimization). Diky efektivni SEO strategii
muze byt ndvstévnost stranky vyrazné zvysena, jelikoz se zlepsi jeji viditelnost ve vysledcich
vyhledavani pro konkrétni klicova slova nebo fraze. Pro mnoho zdkazniki je pfirozené
vyhledéavat zbozi pomoci obrazkl, coz jim umoznuje rychle ziskat piehled o nabidce.
Fotografie na webovych strankach maji klicovy vyznam, protoze zaujmou uzivatele na prvni
pohled a pfivadi je k prohliZzeni obsahu, coz mize vést k zvySeni konverzi a prodeji.
Fotografie nejen zlepSuji uZivatelskou zkuSenost, ale také optimalizuji vysledky

vyhledéavani, ¢cimz ptispivaji k celkové uspesnosti webové stranky (Kenji, 2023).

4.2 Facebook a fotografie

Facebook a fotografie tvofi neodmyslitelné spojenectvi, predstavuji klicovy nastroj pro

interakci a sdileni na této populdrni socidlni siti. Facebook se stal globalnim trhem pro sdileni
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fotografii, coz plati jak pro jednotlivce, tak i pro firmy. Fotografie na Facebooku mayji
mnohostranny vyznam, slouzi k zachyceni osobnich momentii i komunikaci podniki
s cilovou skupinou. Profily a stranky, které pravidelné sdileji kvalitni fotografie, ziskavaji
vice pozornosti a interakci. Facebook nabizi rtizné funkce pro sdileni fotografii, jako jsou
alba, pfibe¢hy a ziva videa, coz umoziuje efektivni komunikaci a angazovani online
komunity. Facebook a fotografie spolu tvoii nezbytnou kombinaci pro uspésny digitalni

marketing a socialni propojeni (Frey, 2011).

Facebook vytvari dynamické prostiedi pro prezentaci firem v online prostiedi. Firemni
stranky na Facebooku umoziuji sdileni atraktivnich obrazki, které zaujmou uzivatele
a pfedstavi jim nabidku firmy. Tato kombinace pomdh4 nejen prezentovat produkty

a identitu firmy, ale také budovat silné vztahy se zékazniky (Semeradova a Weinlich, 2019).

4.3 Instagram a fotografie

Instagram je kli¢ovou platformou pro vizualni inspiraci a sdileni po celém svéte, a fotografie
zde hraji rozhodujici roli. Jedna se o prostiedek, ktery umoziuje jednotlivelim i znackam
vypravét své piibéhy skrze kreativni vizudlni obsah. Fotografie na Instagramu nejsou jen
statické obrazky, ale vyjadiuji identity, kreativitu a hodnoty znacky. Pro podniky je
Instagram nejen prostfedkem k budovani komunity a zvySeni povédomi, ale také efektivnim
kandlem pro prodej produktii a sluzeb. Kvalitni fotografie maji potencial stat se viralnimi
a rychle ziskat velké mnozstvi sledujicich, a funkce jako Stories a filtry umoziuji uzivateliim

kreativné oslovit svou cilovou skupinu (Frey, 2011).

Rozdily mezi platformami Instagram a Facebook jsou v digitalnim prostfedi zésadni.
Instagram klade diraz na vizudlni obsah, coZz je patrné ve zvefejfiovanych fotografii
a kratkych videich s minimalnimi textovymi popisky, na rozdil od Facebooku, kde ma
obvykle u zvetfejnéné fotografie textovy popisek kli¢ovou roli. Na Instagramu se dava
pfednost samotnému vizudlnimu obsahu, coz umoziuje vyvolat siln€jsi emocni reakce
u uzivateld. Instagram vyuzivé silu vizudlniho obsahu a emoc¢nich interakci k spéSnému

propojeni s publikem a budovani trvalych vztahti (Semeradova a Weinlich, 2019).

4.4 E-commerce platformy a fotografie

E-commerce platformy jsou v dneSni dobé nepostradatelné pro online obchodovéni,
a fotografie hraji kli¢ovou roli v tom, jak efektivné oslovuji a presvédcuji zakazniky.

Kvalitni fotografie produktli jsou Casto prvni véci, kterou zakaznici vidi, kdyz navstivi e-
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commerce webovou stranku. Tyto fotografie musi byt vizudlné atraktivni, detailni
a informativni, aby zékaznici ziskali co nejlepsi predstavu o produktech, které chtéji koupit

(Kotler a kol., 2007).

Obvykle jsou fotografie klicovym faktorem pti rozhodovani zékaznika, zda produkt zakoupi,
a proto maji vyznamny vliv na konverzi a prodejnost na e-commerce platformach. Kromé
produktovych fotografii mohou e-commerce platformy vyuzivat i dalsi fotografie, jako jsou
fotografie tykajici se zdkulisi firmy, zékaznickych recenzi, ak¢énich nabidek a mnoho
dalSiho, co miize posilit davéryhodnost a pfitazlivost webového mista. Fotografie tak hraji
klicovou roli v tom, jak e-commerce platformy prezentuji své produkty a komunikuji

s potencialnimi zdkazniky (Hrabovska, 2024).

4.5 E-mailovy marketing a fotografie

E-mailovy marketing je jednou z uc¢innych forem komunikace s klienty a zakazniky.
Fotografie jsou v e-mailovych kampanich kli¢ovym nastrojem pro pfitahnuti pozornosti
a sdéleni zpravy ¢i nabidky zptisobem, ktery je atraktivni a snadno srozumitelny. Fotografie
mohou byt pouzity k ilustraci produktd, poskytnuti nahledu na novinky, nebo vytvareni

emocionalniho spojeni se zédkazniky (Kotler a kol., 2007).

Kvalitni fotografie v e-mailech pomahaji zvysit oteviraci a klikaci miru (CTR), cozZ je
klicovy faktor pro uspéSnost e-mailové kampané. Zakaznici Casto reaguji na vizudlné
atraktivni obsah, a proto jsou fotografie v e-mailovém marketingu neocenitelnym
prostiedkem pro dosaZeni cil kampané, at’ uz se jednad o propagaci produktii, nabidky
specialnich slev, nebo sdileni zajimavych ptibéhii a obsahu. Fotografie tak piedstavuji
klicovy prvek pro uspésny e-mailovy marketing, ktery oslovuje a angazuje cilovou skupinu

(Buresova, 2022).
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5 FOTOGRAFIE A JEJi PRAVNI ASPEKTY

Pravni aspekty fotografie zahrnuji otazky tykajici se prav dusevniho vlastnictvi, soukromi
a publikacnich prév. Kazda digitalni fotografie nese tviirci prava fotografa a je chrdnéna
autorskym zakonem, ktery pokryva i jeji vyuziti a distribuci. V Ceské republice se &asto
setkadvame s porusovanim autorskych prav, coz je stale rostouci problém. Vefejnost ma casto
problémy s porozuménim slozitych pravnich predpist, coz vede k neznalosti a porusovani
zakonil. Pfi pouzivani fotografii je dilezité mit na paméti, ze kazda z nich nese autorska

préava, ktera zahrnuji jak osobnostni, tak majetkova prava (Valousek, 2014).

Pro spole¢nosti a znacky, které chtéji vyuzit fotografie ve svych kampanich, je dalezité
dodrzovat autorské prava. To zahrnuje ziskani vhodnych licenci od autorti nebo respektovani
podminek pouziti, pokud jsou tyto uvedeny. Poruseni autorskych prav miize mit vazné
nasledky vcetné pravnich kroki a finan¢nich nékladt. VyuzZiti fotografii v marketingovych
kampanich vyzaduje také zohlednéni osobnostnich prav a soukromi osob na snimcich.
Nékteré¢ situace mohou vyzadovat souhlas osob na fotografiich s jejich pouZitim
v komerénim kontextu. Je také dilezit¢ mit na pameéti, Ze autorskd prdva mohou byt

komplexni a liSit se v zavislosti na zemi a regionu (Chlumska, 2002).

5.1 Fotografie jako autorske dilo

Fotografie hraje v dnesni dob¢ v oblasti autorského prava klicovou roli, nebot’ kazda digitalni
fotografie je povazovéana za duSevni vytvor a je chranéna autorskym zédkonem. Tato ochrana
zahrnuje nejen samotny obrazovy obsah, ale 1 pravo autora na jeho vyuziti a §ifeni, coz
z fotografie Cini i1 pravni entitu. Diky dostupnosti digitalni technologie mame fotografie
prakticky stale po ruce, coz vedlo k jejich béZnému vytvaieni a §ifeni, a to jak na sociadlnich
sitich, internetu, tak i v reklamé, pfi¢emz tento trend pifinasSi jak vyhody, tak i rizika

(Valousek, 2014).

Podle autorského zékona jsou digitalni fotografie povazovany za duSevni vytvory a jsou
chranény pravem autorskym, jak stanovi § 2 odst. 2. Tento zadkon rovnéZ chrani pocitatoveé
programy a databaze, které jsou povazovany za osobni tviiréi vytvory. Zdkon vymezuje
podminky pro vytvoreni autorského dila a stanovuje pravidla pro pravnické subjekty tykajici
se vykonu autorskych prav. Podle § 9 odst. 1 autorského zékona jsou digitalni fotografie
vytvofené na pamétové kart¢ fotoapardtu automaticky chranény autorskymi pravy.
Pravnické subjekty maji v piipadé¢ zaméstnaneckych dél omezené pravomoci vykonu

autorskych prav podle specifikace § 58 autorského zékona. V piipadé, ze autorska prava jsou
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vykondvana na zakladé udélené licence od autora, jsou v tomto ohledu podrobn¢ stanovena

pravidla v § 2358 autorského zakona (Zakony pro lidi, 2023).

5.2 Fotografie a autorsky zakon

Co se tyce majetkovych prav k fotografii, zalezi na tom, za jakych podminek a pro jaky ucel
byla vytvotena. Pokud byla fotografie vytvorena v ramci pracovniho ukolu, majetkova prava
nalezi zaméstnavateli nebo jeho pravnim nastupcim. Navrat majetkovych prav k autorovi
muze byt proveden pouze pokud zanikne piivodni zaméstnavatel. PouZiti fotografie bez
souhlasu autora je mozné pouze za podminek, Ze nepfinese piimy nebo nepiimy ekonomicky

prospéch a neporusi autorska prava (Valousek, 2014).

Pii tvorbé kampané s vyuzitim fotografii je kli¢ové respektovat autorska prava. Znacka musi
zajistit platnou licenci nebo souhlas od autori vsSech pouzitych fotografii. Poruseni
autorskych prav miize zpisobit pravni problémy a poskodit povést znacky. Je dilezité, aby
kampan respektovala prava autorii a dodrzovala legdlni postupy, coz je zékladem pro

uspésnou a eticky spravnou kampan (Chlumska, 2002).

Kazda znacka by méla dbat nejen na estetiku a kreativitu, ale i na pravni soulad a dodrzovani
etickych standardl. Timto zplisobem lze vytvofit ispéSnou kampan, ktera oslovi cilovou
skupinu, dodrZi autorska prava a posili pozitivni dojem o znacce spolecnosti. Takto navrzené
kampané zohlediiuji nejen vizudlni atraktivitu fotografii, ale i jejich autorské prava a etické
zasady. Respektovani prav autort a spravné licencovani fotografického obsahu zajistuje

integritu kampané a vytvaii pozitivni dojem o znacce (Preuss, 2021).

5.3 Fotografie a etika

Fotografie a etika jsou vzajemné provdzanymi tématy, ktera maji vliv na chovani fotografii
1 vnimani jejich dél. Etické normy v oblasti fotografie zahrnuji zachovani soukromi subjektd,
upiimnost v upravach fotografii a ziskdni souhlasu ptfed pouzitim fotografii. Organizace jako
National Press Photographers Association (NPPA) aktivn¢ podporuje rozvoj
fotozurnalistiky a dohlizi na eticky kodex (NPPA, 2023). V Ceské republice Syndikat
novinait Ceské republiky, z. s., vydal Eticky kodex novinafe, které slouzi jako smérnice pro
profesiondlni chovani v oblasti fotografie a zurnalistiky. Stejné tak Rada pro reklamu ma
v ramci Kodexu reklamy za cil zajistit férové a pravdivé pouZzivani fotografii v reklamnich

kampanich stanovenych Mezinarodni obchodni komorou (Hlavica, 2023).
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6 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je zdsadnim a klicovym prvkem v procesu tvorby strategie jakékoliv firmy.
Poméha managementu ziskat ptehled o aktudlni situaci, identifikovat faktory ispéchu a urcit
oblasti, na které¢ by se m¢la firma zaméfit, jak v soucasnosti, tak v budoucnosti. Tato analyza
je zakladnim krokem pro stanoveni cilti a sméru budoucich aktivit firmy. Analyza je obvykle
zahajena definici nebo pfehodnocenim poslédni dané firmy. Poté se zkoumaji jeji externi
faktory ovliviiujici firmu, jako je stav trhu a chovani konkurence. Nésledné se provadi interni
analyza, kde jsou zkoumany jeji vnitini sily a slabosti. Nakonec jsou vSechny tyto informace
zkombinovany a dana firma na jejich zaklad¢ ptijima strategickd rozhodnuti pro budoucnost

(Kozel, 2006).

Situacni analyza pro firmu hraje klicovou roli, nebot’ zkouma jak vnitini, tak vné&jsi faktory,
které ji vyznamné ovliviiuji. Tento proces je zaméfen na hodnoceni interni situace firmy,
veetn¢ analyzy marketingovych aktivit, a zaroven posuzuje jeji postaveni v externim
prostiedi s dlirazem na trzni a konkurencni faktory. Vysledky této analyzy poskytuji
organizaci dilezité informace o jejich schopnostech, aktualnich trznich trendech a celkovém
obchodnim prostfedi, pficemz hlavnim cilem je nalézt spradvnou rovnovdhu mezi

ptileZitostmi a schopnostmi dané firmy.

Na zakladé¢ vysledkli provedené situacni analyzy spolecnost zjisti:
» Strukturu a uroven marketingového systému, véetné jeho schopnosti a zdrojt.
» Naklady spojené s marketingovou ¢innosti.

» Postaveni organizace v ramci okolniho prostfedi, zahrnujici trh, jeho rozmeér,

strukturu a trzni potencial, jakoz i trendy ve vyvoji trhu.

» Konkurenéni prostiedi, véetné poctu kli¢ovych konkurentd, jejich postaveni na trhu
a schopnost Celit tlakim a silam plsobicim z okolniho prostfedi (Jakubikova

a Janecek, 2023).

6.1 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je provadéna za Ucelem zkoumani a hodnoceni minulych
a soucasnych jevll a skuteCnosti v prostfedi, coz slouzi k zékladnimu pochopeni
marketingové situace. Tato analyza také umoziuje ziskat nové poznatky a skutecnosti, které

jsou diilezité pro budouci obdobi, a ptedpovédet tak vyvoj marketingové situace v budoucich
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¢asovych horizontech. Cilem zkoumani je seznamit se, porozumét a vysveétlit podstatu jevi
a skuteCnosti, identifikovat vazby mezi nimi a vyuzit je pro naplnéni strategickych
marketingovych cili. Tato analyza poskytuje zaklad pro formulaci marketingovych strategii

a soustiedi se na trzni budoucnost s ohledem na soucasnost a minulost (Kozel, 2006).

Marketingovad situacni analyza dikladné¢ zkouma wvnitini stav podniku vcetné jeho
marketingovych aktivit a pozice v externim prostfedi s ohledem na trh a konkurenci.
Identifikuje cilové trhy a formuluje realistické, avSak ambicidzni marketingové cile
a strategie pro kazdy trh, zahrnujici jednotlivé prvky marketingového mixu. Tento proces je
klicovym prvnim krokem pii tvorbé strategického marketingového planu a zahrnuje tfi
Casové etapy, a to na minuly vyvoj, soucasny stav a odhadovany budouci vyvoj (Fotr et al.,

2020).

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je klicovym néstrojem marketingového auditu, ktery definuje pozici firmy
v konkuren¢nim prostiedi a identifikuje jeji silné a slabé stranky, stejné jako vné&jsi
ptileZitosti a hrozby. Prvnim krokem je definovani internich silnych a slabych stranek
a externich pfilezitosti a hrozeb spolecnosti. Silné a slabé stranky ovliviiuji uspéch firmy
a mohou pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu nebo brzdit jeji fungovani. PtileZitosti a hrozby
vyplyvaji z vnéjsiho prostedi a maji zasadni vliv na interni procesy a organizacéni strukturu.
ZavéreCnym krokem je hodnoceni, jak interni faktory ovliviuji vyuziti ptileZitosti
a minimalizaci hrozeb, a formulace strategii pro vyuZiti silnych stranek a eliminaci slabych
stranek vzhledem k vnéj$im faktorim. Pro kazdou polozku ve SWOT analyze je urCena vaha
v rozmezi 1 az 3 bodu podle jeji dillezitosti a ptislusnosti k dané kategorii (S, W, O nebo T),
kde 1 bod predstavuje nejméné zavaznou a 3 body nejvice zdvaznou polozku. Kazda polozka
je také struéné okomentovana v souladu s pfislusnou kategorii, coz usnadiiuje celkové

pochopeni analyzy. Pouziti techniky SWOT analyzy znazoriuje obrazek 7 (Fotr et al., 2020).

PrileZitosti vydefinované pomoci SWOT analyzy poskytuji firmé moznosti zlepSeni
vysledku tim, Ze oteviraji dvefe k novym strategiim a inovacim. Je vSak diilezité, aby firma
peclivé vybirala vhodné prilezitosti, které odpovidaji jejim ciliim a schopnostem. Srovnani
silnych a slabych stranek s konkurenci je nezbytné, protoze sila téchto faktorti je relativni
a zavisi na konkuren¢nim prostiedi. Kromé toho je nutné, aby firma byla pfipravena na
hrozby a aktivné¢ pracovala na eliminaci svych slabych stranek, aby udrzela

konkurenceschopnost a dosahla dlouhodobého tspéchu (Kozel, 2006).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

POZITIVIMNI NMEGATIVMNI

& Unikatni produkt =« Medostatetna kvalita

= Loajaélni zdkaznicka sluZzeb
zakladna - Slaba pritomnost na
= Wyhoda v nakladech socidlnich mediich
= Fawislost na dodavatelich

- Wzristajici poptavka - ZFZwyEujici se niaklady na
= MMoZnost ziskani dotacnich doprawvu

prostredkd = MoZnost vstupu nového
= Popularizace odwvetvi konkurenta

e« Bariéry pro vstup na nowvé

trihy

Obrazek 7 SWOT analyza (Porizek, 2019)
6.3 Dotaznikové Setieni

Dotazniky jsou v marketingu zasadnim zdrojem informaci pro manazerska rozhodnuti
aumoznuji ziskat ndzory zakaznik napfi¢ riznymi odvétvimi. Poskytuji detailni data
ochovani a preferencich zakazniki, coz je klicové pro formulaci efektivnich
marketingovych strategii a dosazeni cili firmy. Jejich pouziti umoziuje ziskat
reprezentativni vysledky a provést statistickou analyzu dat s relativné€ nizkymi naroky na as
a finance, coz usnadnuje opakované vyuziti. Nicméné¢, s pouZzitim dotaznikii souvisi i uréita
rizika, jako je zaméfeni na méfeni nazord a postoju spiSe nez na realné chovani a mozné
zkresleni vysledkl zplisobené nedostate¢nou motivaci respondentll k otevienému sdéleni

skutkovych informaci (Tahal, 2022).

Dotazniky se rozdéluji do riiznych typt podle jejich konstrukce a zplisobu administrace, kde
standardizovany typ obsahuje pevné stanoveny seznam otazek, otevieny typ umoznuje
odpovédi vlastnimi slovy a polostrukturovany kombinuje oba ptfedchozi. Administrace
dotaznikti se déli na né€kolik forem, vcetné administrace s pomoci tazatele, postovni,
telefonické a webové, ktera poskytuje moznost osloveni velkého poctu respondentl

s minimalnimi naklady (Foret a Melas, 2021).
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Likertova Skala, bézné pouzivanad k meéfeni postojii a nazord, obvykle nabizi moznost
odpovédi na otazky v rozsahu péti az sedmi variant, nékdy 1 s moznosti deviti nebo tii

odpovédi. Odpovédi na otazky obsahuji rizné trovné souhlasu (Kotler a kol., 2007).

Net Promoter Score (NPS) je metrika pouZzivana k sledovani spokojenosti zakaznikt a jejich
vérnosti konkrétni spole¢nosti, produktu nebo sluzbé. Casto se v podnikatelském prostiedi
vyuziva k ziskéni ptehledu o urovni zapojeni zdkaznika a jejich ochoté doporucit dany
produkt nebo sluzbu. Net Promoter Score, je dal$im nastrojem pro hodnoceni spokojenosti
zakaznik, kterd je vyjadiena na stupnici od 1 do 10, pficemz vyssi skore ukazuje na vyssi
spokojenost. Na zdklad¢ odpovéedi jsou respondenti zatazeni do tfi skupin: Vérni (9-10),
Neutralni (7-8) a Kritici (0-6). NPS se pak vypocita odectenim procenta kritikli od procenta
promotért, pricemz vyss§i hodnota NPS obvykle signalizuje silnéjsi zakaznicky vztah (Page,
2016).

(vérni — kritici)

NPS =
S 120

Hodnota NPS 0: Ukazuje, Ze spole¢nost ma podobny pocet kritikii a vérnych zakaznikd.
Existuje vyvazeny pomér mezi témi, kteti by pravdépodobné nedoporucili a témi, ktefi by
pravdépodobné doporucili. Negativni hodnota NPS: Naznacuje, Ze kriti¢ti zadkaznici mohou
byt vétSinou vérnym zékaznikim nadfazeni. Existuji obavy nebo nespokojenost, které
mohou ovlivnit celkovy dojem z reklamy a propagace spolecnosti. Neutralni Posto;:
Hodnota NPS blizko nuly ukazuje na neutralni postoj v celkovém hodnoceni. Spole¢nost by

méla sledovat a zkoumat, co miize byt pfi¢inou této neutralni reakce (Ajit, 2020).

Vyhodnoceni dat u dotaznikového Setfeni se rozdéluje do dvou zékladnich sméri, a to
kvalitativni analyza, ktera se tradi¢né¢ vyuzivd pro hodnoceni metod zjiStovéani nadzori
a motivaci, jez nelze snadno méfit, a kvantitativni analyza, ktera pracuje s métitelnymi daty
a je Casto jednodus$si a automatizovatelna. Pro kvantitativni analyzu se Casto pouzivaji
statistické metody, zatimco kvalitativni analyza se zaméfuje na hlubsi porozuméni

kvalitativni povaze dat (Tahal, 2022).
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7 PROJEKT

Projekt je charakterizovan jako docasné usili, které je vynalozeno na vytvoteni unikatniho
produktu, sluzby nebo urcitého vysledku. Jeho podstatou je specificky cil, ktery ma byt
dosazen realizaci projektu, a je definovano datum zacatku a konce jeho uskute¢néni. Krome
toho je stanoven ramec pro ¢erpani zdrojii nezbytnych pro jeho realizaci, coz zahrnuje jak
materialni, tak nematerialni zdroje. Projekt je déle popsan jako cilevédomy navrh na
uskute¢néni urcité inovace v danych terminech zahajeni a ukonceni. Jeho provedeni je
doprovazeno aplikaci znalosti a metod s cilem pfeménit zdroje na soubor predméti, sluzeb

nebo jejich kombinace za ucelem dosazeni stanovenych cili (K#ivanek, 2019).

Projekt je doCasny a provadi se jednou s mnoha charakteristickymi rysy, jako je potieba
vysledku pro celou dobu urc¢enou zadavatelem a nejisty tspéch pii zahdjeni. Jeho trvani je
omezené a realizuje se mimo béznou podnikatelskou rutinu s omezenymi zdroji, pficemz ma
pouze jeden vysledek a sméfuje k dosazeni stanovenych cilii prostiednictvim tfady etap
a fazi, béhem kterych se méni tkoly, organizace a zdroje. Vyjasnéni cilii projektu je
podstatou spravného naplanovani projektu. Je dulezité rozliSovat mezi cilem projektu
a pozadavkem, ktery je na projekt kladen. Cile popisuji poZzadovany vysledek projektu jako
celek. Pozadavky specifikuji, co je tieba dodat (Fotr et al., 2020).

Projekt obvykle prochazi n€kolika fazemi a to zac¢atkem, kde se definuje projekt a sbiraji
poZadavky, dale planovanim, které zahrnuje tvorbu planu fizeni projektu a vyuZiti riznych
metod a realizaci, béhem které se implementuje plan, sleduje pokrok, hodnoti vykon a tidi
zmény, nakonec ukoncenim, kdy se projekt dokon¢i a zhodnoti s ohledem na dosazené cile

a pozadavky (Machal et al., 2015).

7.1 Techniky planovani projektu

Pii planovani projektu je klicovym prvkem Logicky rdmec (LRM), ktery hierarchicky
strukturuje pozadované vysledky projektu do urovni: vystupy, cile a ptinosy. Zptisob
rozliSeni téchto Urovni muze byt ovlivnén pohledem ridznych manazerskych roli
v organizaci. Po vytvofeni logického radmce je klicové definovat jasné stanovené cile, které
jsou dobfe kvantifikovatelné a méfitelné, coZz umoznuje objektivni hodnoceni pokroku.

Technika SMART je t¢innym nastrojem pro formulaci takovych cili (Schimidt, 2009).

Technika SMART je vyuzivana pro strategické fizeni. SMART znamena Specificky
(Specific), Mcgritelny (Measurable), Dosazitelny (Achievable), Relevantni (Relevant)
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a Casové omezeny (Time-bound). Specificky cil jasné uréuje, &eho se méa dosahnout,
Meéfitelny umoziiuje snadnou kontrolu a hodnoceni, Dosazitelny je realisticky
a proveditelny, Relevantni se zamé&fuje na dulezité aspekty projektu, a Casové omezeny

stanovuje jasné casové ramce pro dosazeni cile (Vastikova, 2008).

Dale je vhodné do projektu zaclenit metodu sitové analyzy, kterd umoznuje identifikovat
vztahy a zavislosti mezi ¢innostmi, a tim usnadiiuje planovani a fizeni projektu. Simulace
ruznych scénafii a analyza dopadli zmén na Casovy plan pfispivaji k efektivnimu fizeni
projektu a optimalizaci vyuziti zdroji. Ganttiv diagram, jakoZzto soucast sitové analyzy,
poskytuje vizualni zobrazeni planovanych ¢innosti v Case a je ¢asto vyuZzivan pro planovani
a koordinaci projektt (Ktivanek, 2019).

Kriticka cesta je identifikovana bchem faze planovani projektu a slouzi k urceni
Kritickd cesta je seznam dilezitych tikolt v projektu. Tyto tkoly ovliviiuji kone¢né datum
dokonceni projektu. Je dllezité, aby se tyto ukoly dokon¢ily vcas. Identifikace kritické cesty
pomaha 1épe planovat a tidit projekt. Diky kritické cesté 1ze snaze pochopit a snizit rizika

projektu (Dolezal, 2023).

7.2 Tvorba projektu

Klicové procesy planovani projektu slouzi k systematickému piipravnému procesu, ktery
umoziiuje pevné zakotveni a planovani vSech aspektli projektu. Tyto procesy pomahaji
definovat cile, strukturu a harmonogram projektu, identifikovat potfebné ¢innosti a zdroje
a odhadnout naklady. Diky nim lze lépe organizovat praci, snizit rizika neefektivity
a maximalizovat Sance na UspéSné dokonceni projektu v souladu s poZadavky a o¢ekavanimi

(Fotr et al., 2020).

Béhem klicovych procesi planovani projektu je dilezité provést nékolik krokt, které zajisti
uspésnou realizaci projektu. Za prvé je potieba vytvorit strukturu projektu, coz zahrnuje jeho
detailni popis a rozdéleni na jednotlivé ¢asti. Poté je nutné definovat ¢innosti, které budou
provadény, a urcit jejich potfadi a zavislosti. Dulezitym aspektem je odhad trvani
jednotlivych ¢innosti a vytvofeni harmonogramu projektu. Dalsim krokem je planovani
zdrojli, coz znamend urceni, jaké zdroje budou potieba pro realizaci projektu, vcetné
lidskych, materialnich a technickych zdroji. Nakonec je tfeba odhadnout naklady spojené
s projektovymi zdroji a Cinnostmi. Tyto procesy jsou klicové pro uspésné planovani

a realizaci projektu a poskytuji pevny zaklad pro jeho fizeni a kontrolu (Svozilova, 2016).
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Pfi tvorbé a tizeni projektu je vhodné pouzit metodu RIPRAN z davodu jeji schopnosti
systematicky identifikovat a analyzovat rizika spojena s projektem. Tato metoda umoziuje
provést komplexni analyzu potencidlnich rizik a jejich dopadu na projektové cile
a uspésnost. Pouziti metody RIPRAN umoziuje tymu projektu identifikovat klicové
rizikové faktory a pfijmout odpovidajici opatieni k jejich minimalizaci nebo eliminaci jesté
pred zahajenim samotného projektu. Tato metoda umozituje lepsi pochopeni rizik spojenych
s projektem a umoziuje pfijmout preventivni opatieni. To vede k efektivnéjSimu fizeni
projektu a snizeni pravdépodobnosti nezadoucich udélosti béhem jeho priabéhu. Metoda
RIPRAN tak pfedstavuje uziteCny ndstroj pro minimalizaci rizik a zajiSt€ni uspésného

prabéhu (Dolezal a Kratky, 2017).

Identifikace zdroju pro projekt zahrnuje nejen finanéni prostiedky a technické vybaveni, ale
hlavné lidské zdroje nezbytné k jeho uspésnému dokonceni. Pred ptidélenim zdrojh projektu
je nutné provést n€kolik krokd, jako je rozdéleni projektu na mensi ukoly a kontrola
dostupnosti zdroji. Pro tento proces je vhodné vyuzit Ganttiv diagram a konzultovat
kapacity s ostatnimi ¢leny tymu. Teprve poté lze pfidélit zdroje a sledovat jejich vykonnost
v prubehu projektu. UdrZeni kontroly nad kapacitami zdroji vyZzaduje pravidelné sledovani

dostupnosti a pldnovani pracovnich dnti a dovolené (Fotr et al., 2020).

7.3 Rizeni projektu

Projekt by mél obsahovat klicové prvky pro jeho efektivni identifikaci a fizeni. Mezi tyto
prvky patfi nazev projektu, identifikacni udaje predkladatele, abstrakt, detailni popis cild
a zaméfeni na cilové skupiny a vysledky. Dale je nezbytny popis feSeni projektu, jeho
harmonogram, vykonné zajiSténi a finan¢ni struktura. Tyto informace poskytuji pevny

zaklad pro spravu a sledovani projektu béhem celé jeho realizace (Fotr et al., 2020).

Rizeni projektu je klicové pro tspéch z n€kolika diivodl. Efektivni planovani a organizace
zdrojti, Casu a lidi vedou k dosazeni cili projektu v€as a v rdmci rozpoctu. Zajisténi jasné
komunikace a koordinace mezi tymem a zicastnénymi stranami snizuje rizika a konflikty

(K¥ivanek, 2019).

Trojimperativ, ktery zahrnuje vécnou, ¢asovou a nakladovou rovinu, je kliCovym faktorem
nejen v ramci tvorby projektu, ale i v jeho fizeni. UspéSnost projektu spociva v tom, ze
dosahne stanovenych cili v kazdé z té€chto dimenzi. Mezi Casté prekazky patii nejasnosti

v pozadavcich, problémy s dodrzenim planovaného Casu a rozpoctu. Z tohoto ditvodu je
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dualezité neustale monitorovat a sledovat vSechny tyto roviny, aby bylo mozné reagovat na

piipadné problémy a zajistit uspéSny prube¢h projektu (Svozilova, 2016).

7.4 Casova, nakladova a rizikova analyza

Planovani projektu pomoci casové, nakladové a rizikové analyzy je nezbytné pro dosazeni
cil a uspéchu. Trojuhelnik projektového fizeni, ktery zahrnuje Cas, zdroje a rozsah, je
klicovym faktorem ovliviujicim kvalitu a vysledky projektu. Stanoveni priorit mezi t€émito
faktory je klicové pro spravné fizeni, planovani a uspéSné reakce na piipadné zmeény

v prubehu projektu (Schmidt, 2009).
Hodnoceni uspés$nosti projektu je zaloZzeno na tfech klicovych kritériich:

e Dosahovani cilt projektu: Toto vyzaduje jasn¢ definované métitelné cile a sledovani

jejich dosaZeni prostfednictvim specifickych ukazateli.

e Dodrzovani planovaného ¢asového ramce: Zahrnuje sledovani aktivity a postupt
projektu v souladu s ¢asovym harmonogramem a ptipadné upravu planu v piipadé

potieby.

e Kontrola nakladii a rozpoctu projektu: Tento aspekt zahrnuje sledovani finan¢nich
prostiedkli alokovanych pro projekt a ujisténi se, ze jsou v souladu s pivodnim

planem a nebyly piekrofeny stanovené finan¢ni limity (Dolezal a Kratky, 2017).

Cilem casové analyzy projektu je zjistit nejkratSi moznou dobu realizace celého projektu
a rozmisténi jednotlivych €innosti v ¢ase. DilleZité je identifikovat kritické ¢innosti, které
maji nulové Casové rezervy a jejichz prodlouzeni prodlouzi cely projekt. Kritické ¢innosti
tvoti kritickou cestu v sitovém grafu, kterd je nejdel$i moZznou cestou mezi zacatkem

a koncem projektu (Dolezal et al., 2012).

Casova analyza pomaha odhadnout, jak dlouho budou trvat tikoly a cely projekt. PouZivame
Ganttiv diagram nebo metodu kritické cesty pro planovani a zlepSeni Sanci na dodrzeni
terminti. To umoznuje efektivni pldnovani, coZ zvySuje Sance na dodrzeni stanovenych

termint (Fotr et al., 2020).
Provadéni nékladové analyzy je dilezité pro fadné planovani a spravu financi v projektu.
Identifikuje néklady na jednotlivé cCinnosti a zdroje, coz usnadiiuje efektivni alokaci

finan¢nich prostiedkli a dodrzeni rozpoctu (Dolezal et al., 2012).
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Mozna rizika projektu jsou identifikovana a hodnocena prostiednictvim rizikové analyzy.
Pfedem zaméfeni na potencidlni problémy umoziuje pfipravu strategii pro minimalizaci
nebo eliminaci téchto rizik, coz podporuje uspésné tizeni projektu. Pii hodnoceni rizik je
urovana vyznamnost identifikovanych rizik, zahrnujici velikost jejich dopadu (D)
a pravdépodobnost vyskytu (P). Velikost dopadu rizika vyjadiuje zadvaznost situace, kterou
muze riziko zptisobit ve vnitinim chodu organizace. Pravdépodobnost vyskytu rizika je
stanovena na zdklad¢ aktualnich nebo historickych udajl, s ohledem na pravdépodobnost

nebo Cetnost, s jakou se riziko vyskytlo nebo mize vyskytnout (Fotr a Hnilica, 2014).

Tabulka 1 Hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Hodnota Dopad Popis
1 Mimotéadné nizky témét | Nepfedstavuji  vyznamny dopad na provoz
bez vlivu. organizace a obvykle nevyzaduji zdsah nadfizené¢ho
vedeni.

2 Nizky — mirny. Maji omezeny vliv pouze na interni procesy
jednotlivych oddéleni, casto feSeny v ramci
pracovniho tymu nebo nizSiho vedeni.

3 Stfedni — vyznamny Mohou ovlivnit dosazeni stanovenych cilt
organizace ¢i oddeleni a vyzaduji pozornost
sttedniho vedeni pro jejich feseni.

4 Vysoky — mimofadné | Predstavuji  vyznamnou ztratu nebo riziko

zavazny. s potencidlnimi  pravnimi dusledky, vyzadujici
zasah nadfizen¢ho vedeni.

5 Kriticky — extrémné Zahrnuji ztratu reputace, krizi vedeni nebo kli¢ové

vysoky. kompetence, coz vyzaduje okamzitou reakci
vrcholového vedeni
Hodnota Pravdépodobnost vyskytu Popis

1 Témét nemoznd Velmi nepravdépodobné

2 Vyjimeéné moznd Mala

3 Mozna Stredni

4 Pravdépodobna Vysoka

5 Témér jistd Velmi vysoka

Hodnota | Stupen vyznamnosti Popis
1-7 Maly Milo podstatné riziko s minimalnim vlivem.
8-12 Stiedni Vyznamné riziko s malym dopadem.
13-25 Vyznamny Velmi kritické riziko s vyznamnym dopadem.

Riziko predstavuje moznost nezadouci udalosti, kterda mize negativné ovlivnit dosazeni cili,
pribéh projektu a rozpocet. Identifikace rizik se doporucuje rozdélit do kategorii, jako jsou
finan¢ni, organizacni, personalni, pravni, technicka a vécnd, coz usnadiiuje jejich fizeni. Pro
posouzeni rizik a jejich prioritizaci se vyuzivaji kritéria Cetnosti vyskytu a dopadu na
rozpocet ¢i cile, coz poskytuje zéklad pro formulaci opatieni k jejich minimalizaci a prevenci

negativnich dopadt (Fotr et al., 2020).
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI PRACE

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva vyznamem fotografie v marketingovém prostredi
a analyzuje jeji roli v rdmci marketingové komunikace. Z pohledu souhrnného zhodnoceni
je produktova fotografie zkouména z hlediska zdlraznovani krasy a vlastnosti produkti,
zatimco brandova fotografie je zaméfena na celkovy dojem, ktery znacka vytvari. Dalsi
druhy fotografii, jako jsou headshoty, ak¢ni a lifestylova fotografie, jsou rovnéz podrobné
analyzovany s ohledem na jejich ucel a specifika v ramci marketingovych strategii. Takeé se
analyzuji dopady fotografii na SEO a efektivni zplisoby implementace vizualniho branding
na socialnich médiich. Soucasné se v této ¢asti prace prozkoumavaji moznosti vyuziti této
sily pro efektivni podporu marketingovych strategii. V posledni ¢asti této teoretické prace je
zkouman pravni ramec fotografie. Autorstvi, autorsky zakon a etické aspekty spojené
s pouzivanim fotografii v marketingu jsou podrobn¢ analyzovany. Tim se vytvari kompletni
a poutavy obraz vyznamu a vyuziti fotografie v ramci marketingové komunikace. Diiraz je
kladen na aktudlni trendy, psychologické aspekty a pravni otdzky, které se v tomto

marketingovém svété prolinaji.

Druhé c¢ast teoretické prace je zaméfena na projekt. Zkoumad situacni analyzu, kterd je
definovana jako soubor metod, které¢ se pouzivaji k hodnoceni aktudlni situace. Tato analyza
se skladd z marketingové situacni analyzy, SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni.
V projektové cCasti je poté podrobnéji rozebrano fizeni projektu a provedeni casové,
nakladové a rizikové analyzy. Tyto analyzy nasledné umoziuji efektivni planovani a fizeni

projektu s cilem maximalizovat jeho uspéch a minimalizovat rizika selhani.

Vysledky teoretické prace naznacuji, ze fotografie ma v marketingové komunikaci zna¢ny
vliv, nebot' dokdze emocionalné oslovit publikum a formovat jeho vnimani znacek
a produktl. Tato Cast prace poskytuje hlubsi vhled do role fotografie v modernim marketingu
a analyza této problematiky umoziuje 1épe porozumét strategiim a praktickému vyuziti
fotografie v marketingu. OvSem teoreticka Cast této diplomové prace nepiedstavuje pouze
uvodni pohled do rozséhlé oblasti fotografie v ramci marketingu, ale obsahuje i stru¢ny,
avsSak nezbytny prehled nejen o fotografii, ale 1 o tvorbé projektu, a tak poskytuje zaklad pro

naslednou tvorbu praktické ¢asti diplomové prace.
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ESTHETIC STUDIO

Esthetic Studio je specializované kosmetické studio, které se zamétuje na poskytovani Siroké
Skaly kvalitnich kosmetickych sluZzeb. Jeji provoz zajistuje jedind osoba, kterd zaroven
pusobi jako majitelka spole¢nosti. Majitelka ma bohaté zkuSenosti v oblasti kosmetiky
a pusobi jako kosmeticka jiz po dobu 20 let. Diky svym odbornym znalostem a rozsahlé
praxi je majitelka Esthetic Studio schopna poskytovat sluzby ve vysoké kvalitné ,a tak
ziskava divéru klientt.

Spolecnost ES ma pevny zéklad 120 klientt, kteti pravidelné vyuzivaji jeji sluzby. Pivodné
byla znama pod nazvem Harmony, ktera podstoupila zmény v oblasti marketingu
a managementu, coz vedlo ke zméné ndzvu na Esthetic Studio. Tato transformace byla
motivovana potiebou nového pfistupu a dalSiho rozvoje. Spolu s novym nazvem pftisla
i aktualizace loga spolecnosti, zndzornéného na obrazku 8, coz vizualné podtrhuje
individualni pfistup ke kazdému klientovi, kterym se Esthetic Studio vyznacuje. Pro reakci
na konkurenéni tlak v kosmetickém odvétvi a moderni marketingovou komunikaci se
rozhodla spole€nost Esthetic Studio soustfedit se na inovace a aktualni trendy nejen

v kosmetice, ale i na marketingovou komunikaci (Jurgova, 2010).

Z duavodu délky nazvu spolecnosti bude dale v textu oznacovana zkratkou ES.

ESTHETIC STUDIO

ALENA JURCOVA

ESTHETIC STUDIO

n A 0

Obrazek 8 Logo Esthetic Studio (Jurgova, 2010)
9.1 Charakteristika sluZzeb poskytujici spoleCnost ES

Spolecnost ES se specializuje na poskytovani kvalitnich kosmetickych sluzeb s dirazem na
profesionalni péci. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Moravskoslezském kraji ve statutdrnim

meéste Trinec, které obyva vice nez 34 000 obyvatel.

Spolecnost ES vynika rozmanitou nabidkou kosmetickych procedur, zahrnujici napi. péci

o plet, masédze a depilaci. Diky vynikajici kvalit¢ poskytovanych sluzeb se stala
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v Moravskoslezském kraji lidrem ve svém odvétvi. Zamétfuje se na prvotfidni produkty
a disponuje modernim vybavenim. Majitelka spole¢nosti ES, zaroven profesionalni
kosmeticka, je vysoko kvalifikovana a pravidelné sleduje aktualni trendy v kosmetickém
pramyslu. Kromé kvality sluzeb se ES vyznacuje také pratelskym a vstiicnym pfistupem ke
svym klientim, coz vede k budovani trvalych vztaht a loajalité klientl k této kosmetické

firmé.

Mezi nabizené kosmetické sluzby patii zdkladni oSetfeni pro vSechny typy pleti, luxusni
kosmetické kury, ¢isténi pleti ultrazvukem, chemicky peeling, regeneracni a liftingova anti-
aging péce, relaxacni masaze obliceje, krku a dekoltu. Spolecnost dale nabizi bélici oSetieni
Mela-stop, lymfatickou masaz obliceje, pristrojové oSetieni Belex, trvalou na fasy a lash
lifting s botoxem, barveni obo¢i a fas, depilaci teplym voskem a liceni pro denni i vecerni

prilezitosti (Jurgova, 2010).
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10 SITUACNIi ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pted samotnym névrhem projektu budou provedeny kroky, které umozni detailné€ analyzovat
soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti ES. Tyto kroky budou podrobeny
analyze za ucelem ziskani hlubsiho vhledu do vyuzivani fotografii v marketingové strategii
spolecnosti ES. Predvyzkum pomoci analyzy historickych marketingovych aktivit poskytne
cenné informace o predchozich pfistupech a strategiich, coz bude klicové pro budouci
planovani akci a navrhovani efektivnich otazek pro dotaznikové Setieni. Vysledky
dotaznikového Setfeni budou peclivé analyzovany, aby bylo mozné najit klicové body pro
navrh projektu a oblasti, které¢ 1ze zlepsit. Cilem téchto analyz je vytvofit efektivni plan pro
zaclenéni fotografii do marketingové strategie spolecnosti ES, tak aby posilil jeji vizualni
identitu a pfispél k dosazeni dlouhodobych obchodnich cili, zohlediiujicich potieby

zakaznika.

10.1 Identifikace cilové skupiny

Pro uc¢innou marketingovou komunikaci je dulezité znat cilovou skupinu, pro kterou je
komunikace urcena. Spolec¢nost ES momentalné nemd jasnou predstavu o své cilové
skupiné. Aby byla komunikace sp€Snd, je nezbytné jasn¢ definovat cilovou skupinu, tedy
specifickou skupinu lidi, kterou chce spolec¢nost oslovit. Timto zplisobem miize 1épe
prizpisobit své produkty, sluzby a komunikacni strategie potfebam zékaznikii a zvysit
konkurenceschopnost. Klicové je pochopeni faktort jako ve€k, pohlavi, misto bydliste,

vzdélani a zptsob zivota, které ovliviiuji chovani a preference jeji cilové skupiny.

K definovani cilové skupiny spolecnosti ES a pro lepsi pochopeni potieb, preferenci
a charakteristik této skupiny bude vyuzit dotaznik. Toto dotaznikové Setieni poskytne
dilezité¢ informace a nazory od lidi, ktefi tvoii cilovou skupinu. Analyzou ziskanych
odpovédi na dotaznik bude mozné 1épe identifikovat klicové rysy zékaznikli, coz umozni
1épe optimalizovat nejen marketingové aktivity, ale také zefektivni komunikaci se zdkazniky

prostifednictvim fotografii spolenosti ES.

10.2 Analyza vyuziti fotografii v historickych marketingovych aktivitach

Pro ziskédni relevantnich informaci o historickych marketingovych aktivitich zkoumané
spolecnosti byly stanoveny specifické parametry. Do analyzy byly zahrnuty vSechny
dostupné marketingové aktivity od samého pocatku existence kosmetického studia,

zahrnujici i ty, které byly provedeny pod piivodnim ndzvem Harmony az do soucasnosti.
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Sbér a analyza dat z marketingovych akci v historii byly zkomplikovany omezenym
pristupem k informacim a nedostatkem uplnych udaji, coz se stalo klicovym faktorem

ovliviiyjicim celkovy pribéh vyzkumného procesu.

Na zacatku byla provedena analyza off-line komunikace s cilem prozkoumat rtizné formy
komunikace a interakce, které neprobihaly prostfednictvim online nebo elektronickych
médii. Tradi¢ni kanaly, jako jsou osobni setkéani, telefonni hovory, tiSt€éné¢ materialy,
televize, rozhlas a dalsi off-line média, byly dikladné zkoumany. Jako off-line komunikaci
mohla spole¢nost ES vnimat piedevs§im jako tiSténé materialy, avSak dosud tuto moznost

nevyuzila, coz plati i pro dal$i dostupné formy off-line komunikace.

Webové stranky spolecnosti ES nebyly aktualizovany od roku 2010, coz naznacuje jejich
zastaralost. Tento nedostatek aktualizace mize snizit daveéryhodnost a profesionalni dojem,
coZ muZze potencialné odrazit zdkazniky. Fotografie na strankach mohou zahrnovat staré
produkty a sluzby, coz miize zmadst uzivatele, ktefi hledaji aktudlni informace. Tento stav
naznacuje, Ze spole¢nost mozna nestiha konkurenci a neptizptisobuje se aktualnim trendtm.
Odkaz na webové stranky spolecnosti ES je https://kosmetika-harmony.webnode.cz/.
Analyza socidlnich médii spole¢nosti ES odhalila, ze ucty na Facebooku a Instagramu jsou
registrovany pod jménem majitelky, coZ mize mit vliv na marketingové aktivity. Tento
osobni pfistup muize byt piivétivy, ale soucasné¢ muze vést k nedostatecnému budovani
znacky a posileni firemni identity. Fotografie na téchto platforméch mohou odrazet osobni
styl a kvalitu sluzeb majitelky, ale mize byt obtizné vycnivat z konkurence a budovat vlastni

znacku.

Rozbor marketingové aktivity se zapojenim fotografie spolecnosti ES nebylo mozné vice

zhodnotit, nebot’ spolecnost ES v minulosti nevyvinula zadné jiné aktivity v tomto sméru.

Zjisténi z pruzkumu naznacuji, ze spolecnost ES ma omezeny pfistup k informacim, coz
komplikuje sbér a analyzu marketingovych dat. Tradi¢ni off-line komunika¢ni kanaly, jako
jsou osobni setkani a telefonni hovory, nebyly dostatecné vyuzity. Webové stranky
spolecnosti jsou zastaralé, coz miize snizovat divéryhodnost a vyvoldvat zmatek
u navstévniki. Registrace socidlnich médii pod jménem majitelky mulze také vést
k nedostatecnému zakotveni znaCky a identifikaci firmy. Omezeny pfistup k datim
spolecnosti ES sice ovlivnil hloubku analyzy, ale zaroveil ukdzal na naléhavou potiebu

modernizace marketingovych postupti.
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10.3 Benchmarking — analyza konkurence spole¢nosti ES

Pro optimalizaci marketingové komunikace je kli¢ové provést analyzu konkurence
spolecnosti ES, ktera se zamétuje na efektivitu komunikace s cilovou skupinou klientl skrze
riznd média a strategie. Pro tuto analyzu bylo vybrano sedm spolecnosti spliujicich
stanovena kritéria, zahrnujici poskytovani podobnych sluzeb jako ES a umisténi v dosahu
20 minut chiize od této spolecnosti. Detailni piehled konkurence spolecnosti ES je

k dispozici v Piiloze I s ndzvem Piehled konkurence.

Tabulka 2 s nazvem Marketingové kandly konkurence ukazuje vysledky Setfeni, které se
soustiedilo na vyuziti online platforem jako jsou webové stranky, socidlni sit¢ Facebook
a Instagram, a také piitomnost tiSténych letdkt. Vyzkumny zamér mél za cil ziskat
komplexni piehled o zapojeni konkurencnich subjektti do propagace svych produkti a sluzeb

prostfednictvim riznych komunikacénich kandl a jejich propojeni s fotografii.

Tabulka 2 Marketingové kanaly konkurence spolecnosti ES (Vlastni zpracovani)

Konkurence WEB Facebook | Instagram | BroZury/letaky
MH ano ne ne ne
MC ano ne ne ne
ST ano ano ne ano
AZC ano ne ne ne
SP Beauty ano ano ano ne
SPI ano ne ne ne
VS ano ne ne ne

Analyza marketingovych kanalii konkurence, provedena v ramci vyzkumu, odhalila, Ze
1 ostatni kosmetickd studia se potykaji s vyzvami spojenymi s nedostateCnou efektivitou
marketingové komunikace propojenou s fotografiemi, coz graficky znazornuje Graf 1.

Marketingoveé kanaly konkurence

WEB wm Facebook Instagram Brozury/letaky

MH

MC

ST

AZC

SP Beauty
SPI

VS

Konkurence

0% 25% 50% 75%

Graf 1 Marketingové kandaly konkurence spolecnosti ES (Vlastni zpracovani)
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Vysledky naznacuji, ze spole¢nost MH se spoléha na webové stranky jako hlavni prostiedek
reklamy, bez vyuziti socidlnich médii nebo tiSténych materiald. Spolecnost MC
uptednostiuje pouze webové stranky pro svou reklamu. Naopak, spole¢nost ST kombinuje
webové stranky, socidlni média (Facebook) a tisténé materidly (brozury/letaky). Zatimco
spolecnosti AZC, SPI a VS se omezuji pouze na webové stranky. Spolecnost SP Beauty
vyuziva jak webové stranky, tak socidlni média (Facebook, Instagram). V¢tSina
konkuren¢nich spolecnosti tedy upfednostituje webové stranky jako svij hlavni
marketingovy kandl, s nékterymi konkurenty, ktefi také vyuzivaji socidlni média a tisténé
materialy. Uinnost téchto strategii by méla byt zvazena spole¢nosti ES pro piipadné

upraveni vlastniho marketingového pftistupu.

Tabulka 3 s ndzvem Aktivity konkurence ukazuje vysledky Setieni, které se soustiedilo na
aktivity v online platformach z pohledu fotografie, jako jsou fotografie produktii, udalosti,
¢innosti a lidi ¢i vlastni fotografie. Tento vyzkumny zadmér smétoval k ziskani komplexniho
prehledu o tom, jak konkurence zapojuje fotografie do propagace svych produktl a sluzeb

prostiednictvim riiznych komunikaénich kanald.

Tabulka 3 Aktivity konkurence (Vlastni zpracovani)

Konkurence Produktt Udalosti Cinnosti a lidi | Vlastni foto
MH Ne Ano Ano Ne
MC Ano Ne Ne Ne
ST Ano Ano Ano Ano
AZC ne Ano Ano Ano
SP Beauty Ano Ano Ano Ano
SPI Ne Ne Ano Ne
VS Ne Ne Ano Ne

Analyza aktivity konkurence, odhalila, ze 1 ostatni kosmetickd studia ¢eli problémiim
spojenym s nedostatecnou efektivitou marketingové komunikace, coz graficky znézoriuje

QGraf 2.
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Graf 2 Aktivity konkurence spolecnosti ES (Vlastni zpracovani)
Vysledky hodnoceni aktivit konkurence ukazuji rozmanity piistup jednotlivych spolecnosti.
Spole¢nost MH se zaméiuje na akce a interakce s lidmi, ale nezvetejiluje vlastni fotografie.
Naopak, spolecnost MC prezentuje produkty, ale neorganizuje akce ani nezvefejnuje
fotografie lidi. Spole¢nost ST se vénuje vSem témto aspektim, zahrnujici prezentaci
produktii, akce a sdileni fotografii lidi. Podobné¢ jako ST se i spolecnosti AZC a SP Beauty
angazuji ve vSech uvedenych c¢innostech. Spolecnost SPI nevystavuje produkty ani
neorganizuje akce, ale zvetejiiuje fotografie lidi. Spole¢nost VS se specializuje na sdileni
fotografii lidi, aniz by prezentovala produkty nebo organizovala akce. VétSina
konkurenénich spole¢nosti se zaméiuje na prezentaci produkti, akce a sdileni fotografii lidi.

Doporucuje se, aby spolecnost ES pfizpusobila své aktivity podle téchto poznatk.

Akeni pobidky konkurence ukazuje vysledky Setfeni Tabulka 4, soustfedilo se na aktivity
v oblasti akénich pobidek, jako jsou fotografie, které znazoriiuji akéni produkty, udalosti,
¢innosti a lidi. Tento vyzkumny zamér smétoval k ziskani komplexniho piehledu o tom, jak
konkurence zapojuje fotografie do propagace svych ak¢nich pobidek produktii a sluzeb

prostiednictvim riznych komunika¢nich kanalt.

Tabulka 4 Akcni pobidky konkurence (Vlastni zpracovani)

Konkurence Akcni nabidky Slevy Cenové balicky
MH Ne Ne Ano
MC Ne Ne Ne
ST Ano Ano Ano
AZC Ano Ne Ano
SP Beauty Ne Ne Ne
SPI Ne Ne Ne
VS Ne Ne Ano
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Analyza ak¢nich nabidek konkurence odhalila, Ze i ostatni kosmeticka studia se potykaji
s problémy spojenymi s nedostateCnou ucinnosti marketingového sdé€leni, coz graficky
znédzornuje Graf 3.

Akéni pobidky konkurence
Akéni nabidky Slevy Cenové bali¢cky

MH ]

MC

ST | )

AZC | ]

SP Beauty
SPI

VS ]

0% 25% 50% 75% 100%

Graf 3 Akcni pobidky konkurence spolecnosti ES (Vlastni zpracovani)
Zhodnoceni naznacuje, ze konkurencni spolecnosti Casto nevyuzivaji vizualni podporu
svych ak¢nich nabidek. Naopak, spolecnost ST uspeéSné vyuzivéa fotografie k prezentaci
nabidek, slev a balickl. U ostatnich konkurentt, jako jsou spolecnosti AZC, VS, SP Beauty
a SPI, je fotografickd dokumentace ak¢nich nabidek neobvykld. Vyuziti fotografie pro
marketing akénich nabidek miize byt klicem k ziskani konkurenéni vyhody. Spole¢nost ES

by mohla tento pfistup zvazit a ptizpsobit své propagaci nabidek.

VétSina konkurencnich firem spolecnosti ES se zaméfuje na webové stranky a socidlni média
jako hlavni kanaly reklamy, kde vyuZzivaji fotografie, byt v mensi mife. Akéni nabidky jsou
béZné a casto jsou doprovazeny fotografickym materidlem. Konkurencni firmy se aktivné
snazi prezentovat své produkty a udalosti, ¢asto s vlastnimi fotografiemi. Zhodnoceni
naznacuje, ze fotografie hraji dileZitou roli v reklamni strategii konkurence, a proto by
spole¢nost ES méla posoudit Gcinnost téchto kandld a nabidek a ptipadné upravit svou
vlastni strategii tak, aby lépe vyuzivala fotograficky obsah k propagaci svych produktii

a udalosti.

10.4 Analyza souc¢asnych niakladi na marketingovou komunikaci

Béhem analyzy nakladii na marketingovou komunikaci s diirazem na fotografii byly
zohlednény vSechny dostupné aktivity od samého pocatku existence kosmetického studia,
vcetné téch, které byly realizovany za jeho piivodniho nazvu Harmony. Pro analyzu néklada

na marketingovou komunikaci byly vyuzity informace ziskané z vysledkii provedené
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analyzy v odstavci 10.2, kterd se =zabyvala vyuzitim fotografii v historickych

marketingovych aktivitach.

Z analyzy vyplyva, ze sbér a vyhodnoceni dat z historickych marketingovych akci byly
obtizné, a to z divodi omezené dostupnosti informaci a nedostatku kompletnich udajt, coz
vyrazn¢ ovlivnilo pribéh celého vyzkumného procesu. Webové a internetové stranky jsou
pod spravou majitelky, kterd sama zajistuje tvorbu a publikaci fotografii a neni zapotiebi
zadnych nékladi na marketingovou komunikaci. Z pohledu soucasnych nékladi na

marketingovy komunika¢ni mix neni ve spolecnosti ES priimérné mési¢né zadna investice.

10.5 Situacni analyza spolecnosti ES

Spole¢nost ES ptehodnotila sviij marketingovy piistup, véetné zmény nazvu a identity
znacky tak, aby lépe reflektovala moderni trendy v oblasti krasy. I pfes stabilni zaklad
vérnych zakaznikl se firma snaZzi ptildkat nové klienty a zvySit povédomi o své znacce.
Planované kroky v marketingové komunikaci maji identifikovat oblasti pro zlepSeni spojeni
s klienty a dosazeni obchodnich cilti. SWOT analyza spolecnosti ES, kterou predstavuje
Tabulka 5 se zaméfuje na identifikaci silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, coz

pomaha pfi strategickém rozhodovani a minimalizaci rizik.

Tabulka 5 SWOT analyza spolecnosti ES (viastni zpracovani)

Pozitivni faktory Negativni faktory
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
. 1 Kvalifikovany personal. 1 Omezené znalosti o fotografii.

L . . Nedostatek profesionalniho vybaveni
2 Stala klientela a dobra povést. o
2 pro fotografovani.

INTERNI

. . Nedostatecna strategie pro vyuziti
3 Prostor salénu pro fotografické zabéry. i )
3 fotografie v marketingu.

4 Flexibilita a ochota ucit se novym vécem. 4 Omezeny rozpodet.

Znacka spolecnosti je vnimana jako

davéryhodna. 5 Neznalost cilové skupiny.
Prilezitosti Hrozby

EXTERN

OPPORTUNITIES THREATS
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VyuZiti socialnich médii pro prezentaci Konkurenéni tlak v oblasti vizualniho

1 fotografii. 1 obsahu na trhu.

Nepfiznivé recenze na fotografie ze

2 Spoluprace s profesionalnim fotografem. |2 strany zakazniku.

Vytvoreni série navodl na péci o plet Rychla zména trend( v oblasti

3 s doprovodnymi fotografickymi ukazkami. | 3 vizualniho marketingu.

Nedostatek ¢asu na adaptaci na

4 Zapojeni influenceru. 4 rychle se ménici trendy.
Spoluprace s odborniky na vytvareni Nepfiznivé zmény v legislativné
5 reklamnich kampani 5 regulujici kosmeticky pramysl.

Interni: Kvalifikovany personal: Pfitomnost kvalifikovaného persondlu predstavuje klicovou
silnou stranku, kterda muze podpofit kvalitu poskytovanych sluzeb a zlepsit celkovou
zkuSenost zakaznika. Kvalifikovany persondl ma potencial poskytovat odborné poradenstvi

a péci, coz mize zvysit dlivéru zakazniki a zlepsit reputaci spolecnosti.

Stala klientela a dobra povést: Pfitomnost stabilni klientely a dobré povésti naznacuje, ze
spole¢nost ma jiz etablovanou zakladnu zdkaznik a méa dobrou reputaci ve svém odvétvi.

To muze ptinaset pravidelné piijmy a podporovat dlouhodobou udrzitelnost firmy.

Prostor salonu pro fotografické zabéry: Moznost vyuZiti prostoru salonu pro fotografické
zabéry predstavuje konkuren¢ni vyhodu, ktera umoziuje snadnou tvorbu atraktivniho
vizudlniho obsahu pro marketingové ucely. Tento prostor mize poskytnout flexibilitu

a moznost tvorby kreativnich fotografii pro propagaci produkti a sluzeb.

Flexibilita a ochota ucit se novym vécem: Flexibilita a ochota persondlu ucit se novym
vécem naznacuje adaptabilitu a schopnost prizpisobit se ménicim se podminkam trhu
a pozadavkiim zakaznikli. Tato schopnost muze vést k inovativnim feSenim a zlepSenim

procest v ramci spole¢nosti.

Znacka spoleCnosti je vnimana jako divéryhodna: Duvéryhodna znacka predstavuje
konkurenéni vyhodu, kterd miize pritahovat zdkazniky a posilovat loajalitu stavajici

klientely.

Omezené znalosti o fotografii: Nedostate¢né znalosti o fotografii mohou omezovat

schopnost spoleCnosti vytvaret kvalitni a i¢inné fotografie pro marketingové tcely. To miize
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vést k nizsi kvalit¢ vizualniho obsahu a méné atraktivni prezentaci produktt a sluzeb, coz

muze odradit potencialni zdkazniky.

Nedostatek profesionalniho vybaveni pro fotografovani: Absence profesionalniho vybaveni
pro fotografovani mize omezovat moZznosti vytvareni kvalitnich a esteticky pftitazlivych
fotografii. Bez dostate¢ného vybaveni miZe byt obtizné dosahnout profesionélniho vzhledu

fotografii a konkurovat jinym firmém s lepSim vybavenim.

Nedostatecna strategie pro vyuziti fotografie v marketingu: Chybéjici strategie pro vyuZziti
fotografie v marketingu mize vést k neefektivnimu vyuziti potencidlu vizudlniho obsahu.
Bez jasného planu a strategie mtize byt obtizné oslovit cilovou skupinu a ptildkat pozornost

zakaznikl prostfednictvim fotografickych materiala.

Omezeny rozpocet: Omezeny rozpofet muze omezovat moznosti investovat do
profesiondlniho vybaveni a rozvoje dovednosti v oblasti fotografie. Nedostatek financnich
prostiedkii miZe také omezovat schopnost spole¢nosti investovat do marketingovych aktivit

souvisejicich s fotografii a zlepsit jeji vizualni prezentaci.

Neznalost cilové skupiny: Tato nedostate¢na znalost mize vést k nespravnému zaméteni
marketingovych aktivit a komunikace, coZ miiZe znamenat ztratu ptileZitosti pro oslovovani

potencialnich zdkaznikl a snizeni efektivity marketingovych kampani.

Extérni: VyuZiti socialnich médii pro prezentaci fotografii: Socialni média nabizeji Sirokou
platformu pro sdileni vizuélniho obsahu a oslovovani cilové skupiny. Vyuziti socialnich
médii pro prezentaci fotografii mize poskytnout spolecnosti ES moznost ziskat vétsi dosah

a interakci s potencialnimi zadkazniky a posilit tak svou online pfitomnost.

Spoluprace s profesiondlnim fotografem: Spoluprace s profesiondlnim fotografem muze
pfinést spolecnosti ES vétsi odbornost a kvalitu ve tvorbé fotografickych materidli.
Profesionalni fotograf miize pfinést své znalosti a zkuSenosti, coz mize vést k vytvoreni

atraktivnich a u¢innych fotografii pro marketingové ucely.

Vytvoreni série navodll na péci o plet’ s doprovodnymi fotografickymi ukdzkami: Vytvoreni
série navodll na péci o plet’ s doprovodnymi fotografickymi ukazkami muaze poskytnout
spole¢nosti ES moZnost demonstrovat své produkty a sluzby v praxi a zaroven poskytnout
uzite¢né informace a tipy svym zakaznikim. Tento format mtize byt atraktivni pro zakazniky

a posilit diivéru v znacku.
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Zapojeni influencerd: Spoluprace s influencery mize pomoci spolecnosti ES ziskat vétsi
pozornost a dosah na socidlnich médiich. Influenceii maji Casto silny vliv na své sledujici
ajejich doporuceni mohou mit velky dopad na rozhodovani spottebiteld. Spoluprace
s influencery muze pomoci spolecnosti ES oslovit nové cilové skupiny a ziskat nové

zakazniky.

Spoluprace s odborniky na vytvareni reklamnich kampani: Tato spoluprace mlize ptinést
externi know-how a kreativitu do firemnich marketingovych aktivit, coz muze posilit
ucinnost reklamnich kampani a zvysit konkurenceschopnost spole¢nosti. Diky odbornému
vedeni a zkuSenostem lze Iépe oslovit cilovou skupinu, pfinést nové perspektivy a inovativni

ptistupy do firemniho marketingového planu.

Konkurenc¢ni tlak v oblasti vizuélniho obsahu na trhu: Vysoky konkurenéni tlak v oblasti
vizualniho obsahu miize vést k obtiznéj$i diferenciaci a vyniknuti ve srovnani s ostatnimi
konkurenty. Spolecnost ES by méla byt schopna reagovat na konkuren¢ni tlak

prostfednictvim inovativnich a atraktivnich marketingovych strategii.

Neptiznivé recenze na fotografie ze strany zakaznikl: Nepiiznivé recenze od zékaznikil
ohledné fotografii mohou negativné¢ ovlivnit povést spolecnosti ES a snizit divéru
zakazniki. Je dilezité reagovat na takové recenze, piijmout kritiku a aktivné pracovat na

zlepSeni kvality fotografickych materiald.

Rychld zména trend v oblasti vizudlniho marketingu: Rychld zména trendii v oblasti
vizualniho marketingu mtze predstavovat vyzvu pro spolecnost ES, zejména pokud neni
schopna rychle se ptizptisobit novym trendiim a preferencim zakaznikt. Je dalezité sledovat

aktualni trendy a pruzné reagovat na zmény v chovani spotiebiteltl.

Nedostatek ¢asu na adaptaci na rychle se ménici trendy: Nedostatek ¢asu na adaptaci na
rychle se ménici trendy miize zpomalit schopnost spole¢nosti ES reagovat na nové
pozadavky trhu a zakaznikt. Je dilezité vytvorit efektivni procesy a strategie, které umozni

rychlé a flexibilni reakce na zmény v okolnim prostredi.

Nepftiznivé zmény v legislativé regulujici kosmeticky pramysl: Tyto zmény mohou mit
negativni dopad na provozovani kosmetického salonu a marketingové strategie spolecnosti.
Nova legislativa mize zpisobit zvySené naklady na dodrzovani predpisti, omezeni v nabidce
sluzeb ¢i zvySenou administrativni zatéz. Dale mize vést k potiebé piizplsobit existujici
postupy novym pravnim pozadavkim, cozZ mize omezit flexibilitu a konkurenceschopnost

firmy v daném odvétvi.
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Z vysledki SWOT analyzy vyplyva nékolik oblasti, na které by se spolecnost ES méla
zamgerit:

Vyuziti silnych stranek: Spolecnost by méla nadale rozvijet své silné stranky, jako je
kvalifikovany personal, stdla klientela a dobrd poveést, prostor salonu pro fotografie,
flexibilita a vnimani znacky jako diivéryhodné. Investice do téchto oblasti miize posilit

konkuren¢ni vyhodu a zvysit atraktivitu spole¢nosti pro zédkazniky.

Zlepseni slabych stranek: Je dulezité, aby spolecnost adresovala své slabé stranky, jako je
nedostatek znalosti o fotografii, nedostate¢cné vybaveni pro fotografovani, nedostatecna
strategie pro vyuZiti fotografie v marketingu, omezeny rozpocet a neznalost cilové skupiny.
Investice do odborného Skoleni a vybaveni, spolu s vytvofenim ucinné strategie
marketingového vyuziti fotografii a ziskani lepSiho porozuméni cilové skupiny, muze
pomoci piekonat tyto nedostatky.

Vyuziti ptilezitosti: Spole¢nost by méla vyuzit ptilezitosti, jako je vyuziti socialnich médii
pro prezentaci fotografii, spoluprace s profesionalnimi fotografy, vytvoteni série navodli na
péci o plet’ s fotografickymi ukazkami, zapojeni influencerii a spoluprace s odborniky na
vytvateni reklamnich kampani. Tyto aktivity mohou posilit povést spolecnosti a zvysit zajem

zakazniki o jeji produkty a sluzby.

Zvladnuti hrozeb: Spole¢nost by méla aktivné fesit hrozby, jako je konkurencni tlak v oblasti
vizudlniho obsahu, negativni recenze na fotografie ze strany zdkaznik{l, rychla zména trendti
v oblasti vizualniho marketingu, nedostatek ¢asu na adaptaci na rychle se ménici trendy
a nepfiznivé zmeény v legislativé regulujici kosmeticky primysl. Implementace strategii pro
zvladnuti téchto hrozeb muize minimalizovat jejich dopad na spole¢nost a udrzet ji

konkurenceschopnou na trhu.

10.6 Dotaznikové Setreni

Pro u¢inné vyuziti fotografii ve marketingové komunikaci spolecnosti ES je nezbytné
provést dotaznikové Setfeni zaméfené na klienty, aby bylo mozné 1épe porozumét jejich
reakcim na fotograficky obsah. Tento piistup umozni porozumét, jak klienti hodnoti
fotografie a jaky vliv maji na jejich rozhodovani, coz je klic¢ové pro ptizpuisobeni vizualni
komunikace a efektivni zaclenéni fotografickych prvki do celkového marketingového

konceptu spolecnosti ES.
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Stanovena kritéria pro sbér dat pomoci dotazniku:
Cilova skupina — klienti spole¢nosti ES.

Forma: — strukturovany dotaznik papirovou formou s interakci mezi vyzkumnikem

a respondentem.

Stanoveni cile dotaznikového vyzkumu — vyzkumna otazka: Jak lze efektivné optimalizovat
marketingovou komunikaci zaméfenou na fotografii pro konkrétni spoleCnost s cilem

maximalizovat dosah a ziskat jasnou predstavu o cilové skupiné spolec¢nosti ES?

Téma — vyzkumna otazka zkouma, jak kvalitni a atraktivni fotograficky obsah spole¢nosti
ES ovliviiuje postoj klientii ke znacce, vnimani poskytovanych sluzeb a rozhodovéni pii
vybéru kosmetického studia. Predpoklada se, Ze autentické fotografie, které zachycuji
kvalitu sluzeb a produkty v redlnych situacich, mohou podstatné ptispét k budovani divéry

a loajality ke znacce.

Cil vyzkumu — identifikovat cilovou skupinu spolecnosti ES a vztah mezi kvalitou

fotografického obsahu a postojem klientli a jejich nakupnim chovéanim.

Navrh a tvorba dotazniku — vstupni ¢ast dotazniku zahrnuje osloveni, seznameni
respondentti s ucelem Setfeni a pokyny k vyplnéni. Prvni ¢ast dotazniku (1-18) je zamétena
na hodnoceni u¢inki fotografii na respondenty. Stfedni sekce (19-22) se zabyva konkrétni
identifikaci cilové skupiny, zatimco posledni ¢ast analyzuje historii a faktory ovliviiujici

vnimani fotografii spole¢nosti ES respondenty. Dotaznik obsahuje celkem 32 otazek.

Typ sbiranych dat — v rdmci dotazniku jsou zatazeny $kalovaci otadzky, otazky s otevienymi
odpovéd’'mi, uzaviené otazky, demografické otazky a otazky s vice moznymi odpoveéd'mi.
Kombinace téchto riznych typt otazek ma za cil dosdhnout komplexniho a relevantniho
vhledu do zkoumaného problému. Tento pfistup je kliCovy pro zajiSténi potiebné

spolehlivosti a relevantnosti vysledka dotaznikového Seteni.

Realizace sbéru dat — priizkum byl provadén v prostorech spolecnosti ES, kde byla cilova
skupina oslovena. Sbér dat probihal kontinualné v souladu s pfitomnosti zdkaznic ve studiu.
Respondentky si své odpovédi zapisovaly do papirového formulafe anonymné, bez uvadéni
svych jmen. V pfipadé¢ nepochopeni otizky mély moznost konzultovat s pfitomnym

vyzkumnikem.

Vyhodnocovani dat — pti vyhodnocovéani dat z dotazniku byl uplatnén kombinovany ptistup,

ktery vyuzival Likertovu Skéalu a Net Promoter Score (NPS). Likertova Skala umoziovala
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respondentim vyjadfit své hodnoceni otdzek pomoci stupnice souhlasu, coz umoziuje
numerické vyjadieni jejich postojii. Pro vizualizaci odpovédi byl vyuzit kolaCovy graf.
Metoda NPS slouzila k méfeni spokojenosti a vérnosti respondenttl, ktefi byli dotdzani na
pravdépodobnost, ze by doporucili spolecnost/produkt/sluzbu pratelim nebo kolegtim.
Vysledny Net Promoter Score byl vypocitin odectenim procenta kritikii od procenta
promotéri, coz poskytuje piehled o tirovni zapojeni zékaznikt a jejich ochoté doporucit dany
produkt nebo sluzbu. Metoda NPS se zaméiuje pouze na sledovani spokojenosti zakaznikli

a poskytuje piehled o trovni jejich zapojeni.
Obsah otazek v dotazniku byl projednan s vedoucim prace a majitelkou spolecnosti ES.

V Piiloze P III naleznete vytvoreny dotaznik, ktery byl pouzit pti sbéru dat od respondenttl,
a soucasné zde najdete detailni analyzu ziskanych dat. Z diivodu rozsahlosti byla tato ptiloha
umisténa na CD, které je uloZeno v zadni kapse desek. Pomoci QR kodu na CD je mozné
snadno ziskat pfistup k dopliiujicim informacim, které podporuji hlavni obsah diplomové
prace. Tento QR kod umoziuje rychlé otevieni obsahu pfilohy, coz usnadiiuje navigaci

a ziskani dal$ich dalezitych informaci.

10.7 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik zkoumal nejen vliv fotografického obsahu spolec¢nosti ES na ndzory a rozhodovani
respondentli, zabyvajici se jejich povédomim o spolecnosti, zajmem o reklamu
a preferencemi fotografického obsahu, ale definoval jeji cilovou skupinu. Demografické
udaje poskytovaly kontext pro interpretaci odpovédi, zatimco kvantitativni méfitka

hodnotila kvalitu sluzeb, cenovou politiku a komunikacni kanaly.

Na vyzkumnou otazku, Jak lze efektivné optimalizovat marketingovou komunikaci
zamétenou na fotografii pro konkrétni spolec¢nost s cilem maximalizovat dosah a ziskat

jasnou predstavu o cilové skupiné spolecnosti ES, naslo dotaznikové Setieni tyto odpovédi:

» Demografické rozlozeni respondenti podle véku: Nejvétsi skupinu tvoii pracujici
zeny prumérného véku do 50 let, coz je dlilezité pro cileni marketingovych kampani.

» Demografické rozlozeni respondentli podle povolani: Nejvice respondentii ma
zaméstnani v kancelari, coz mize ovlivnit strategii komunikace a nabidek sluzeb.

» Frekvence vyuzivani sluzeb: VétSina respondentli vyuziva sluzby meésic¢né, coz

ukazuje na pravidelnost poptavky.
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» Divody vyuzivani sluzeb: Kvalita a profesionalita jsou kli¢ovymi faktory

rozhodovani.

» Hodnoceni kvality sluzeb: VétSina respondentti hodnoti kvalitu sluzeb velmi

pozitivné.
» Faktor ceny: Cena ma vyznamny vliv na rozhodovani zakaznika.

» Povédomi o znacéce a reputace: Respondenti hodnoti povédomi o znacce a reputaci
jako dilezité pti rozhodovani.
» Hodnoceni marketingovych kanali: Webova stranka, socialni média a emailové

zpravy jsou preferované komunikacni kanaly.
» Zajem o fotograficky obsah: Zakaznici vyjadiuji zajem o kvalitni fotograficky obsah.

» Preferované vyuziti fotografii ve marketingu: Webové stranky, marketingové

kampang, recenze a portfolio jsou klicové oblasti pro vyuZiti fotografii.

Dotaznikové Setfeni splnilo vytyceného cile a jednak definovalo cilovou skupinu ES
a zaroven odpovédélo na vyzkumnou otazku. Pro navrhovany projekt je klicové, Ze cilova
skupina byla specifikovéana jako pracujici Zeny do 50 let, kde cena sluzeb hraje vyznamnou
roli a respondenti vysoce ocenuji povédomi o znacce a jeji reputaci. Z hlediska
marketingovych kanall jsou nejpreferovanéjsi webové stranky a socidlni média. Hlavnim
zdjmem respondentl jsou fotografie produkti a sluzeb, coz podtrhuje diilezitost tohoto typu
vizudlniho obsahu. Doporucuje se zajistit riiznorodost fotografii pro co nejkomplexné;si

prezentaci produkti a sluzeb.

Na zékladé¢ kauzéalné-lokalnich diagramti (CLD) jsou identifikovany kli¢ové faktory, které
ovlivituji efektivitu marketingové komunikace s dirazem na fotografii. Mezi tyto faktory
patii:

o Koyvalita fotografii: Zahrnuje technickou kvalitu, estetickou hodnotu a relevanci pro

cilovou skupinu.

o Kanadly sifeni: Obsahuje socidlni média, webové stranky, tiSténé materidly a reklamni

kampang.

e Frekvence Sifeni: Udava, jak casto jsou fotografie publikovany na jednotlivych

kanalech.
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e Angazovanost publika: Zahrnuje miru interakce s publikovanymi fotografiemi, jako

jsou lajky, komentare a sdileni.

o Naklady: Opatieni tykajici se ndkladd na vyrobu fotografii a ndkladl na jejich Siteni.

10.8 Souhrn vysledkii Setfeni

Omezeny pfistup k datim spolecnosti ES ovlivnil hloubku analyzy. Tento fakt vSak zaroven
ukdzal na naléhavou potfebu modernizace marketingovych postupti. Historie
marketingovych aktivit naznacuje zastaralost strategii v digitdlnim prostfedi, coZ potvrzuje
1 analyza spolecnosti ES. Nedostate¢né vyuziti tradi¢nich off-line komunika¢nich kanala
muze snizovat dosah a uc¢innost marketingovych aktivit. Zastaralé webové stranky
a nedostateCna propagace na socidlnich médiich negativné ovliviiuji identitu firmy.
Dotaznikové Setfeni identifikovalo nedostatek usili v oblasti fotografie, coz brani spole¢nosti
v plném vyuziti vizudlniho potencidlu. Tyto nedostatky zdlraziuji nutnost modernizace
marketingovych postupli a strategii spolecnosti ES pro tuspéch v digitalnim prostiedi

a udrzeni konkuren¢ni vyhody.

Doporuceni pro tvorbu navrhu projektu Optimalizace marketingové komunikace se
zaméfenim na fotografii zaméfit na nasledujici oblasti, a to na modernizaci webovych
stranek, aktivni pfitomnost na socidlnich médiich, rozsiteni off-line komunikaénich kanald,
investice do profesionalni fotografie, Skoleni zaméstnancli v oblasti marketingové

komunikace.
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11 NAVRH OPTIMALIZACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Vyuziti fotografii s cilem posilit vizualni identitu bude realizovano v ramci procesniho
fizeni, které klade dlraz na podporu vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti. Pro dosazeni
optimalniho vysledku v marketingové strategii spolecnosti ES je nezbytné provést nékolik
klic¢ovych krokt, do nichz bude majitelka aktivné zapojena. Piehodnoceni zptisobu, jakym
se spoleCnost prezentuje svym stavajicim ¢i potencidlnim klientlim, je prvnim krokem. Pied
samotnou tvorbou projektu je nezbytné aktualizovat webové stranky a socidlni média, aby
Iépe odrazely znaCku a poskytovaly atraktivni obsah pro cilovou skupinu, vcetné

pravidelného sdileni kvalitnich fotografii produktt a sluzeb.
Kroky pied tvorbou projektu:

» Vytvorit webové stranky spolecnosti ES.

» Vytvorit Instagram spole¢nosti ES.

» Vytvorit Facebook spole¢nosti ES.
Na téchto nove vytvorenych doménach jasné specifikovat:

Poslani — Poslanim spolecnosti ES je poskytovat kvalitni kosmetické sluzby a péci
o zdkazniky s dlrazem na individudlni pfistup, profesionalni péci a inovativni techniky,

které podporuji sebevédomi, krasu a blahobyt nasich klient.

Vize — Nase vize je stat se lidrem v oblasti kosmetickych salonli v nasem regionu, ktery je
znamy svymi vysoce kvalitnimi sluZbami, inovativnimi postupy a neustalym usilim

o spokojenost a loajalitu zakaznikd.
Strategicke cile:

» Zamétime se na neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb prostfednictvim
pravidelného Skoleni zaméstnanct (majitelky), implementace nejnovéjSich trendt

v kosmetickém primyslu a pribé€zného sbéru zpétné vazby od zakaznikd.

» Budeme rozsifovat nasi nabidku sluzeb o nové procedury, techniky a produkty, které
budou odpovidat potfebam a piani naSich zédkaznikl, a budeme se snaZzit byt vzdy
v poptedi trendl v kosmetickém pramyslu.

» Budeme klast diraz na budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky prostifednictvim
individualniho pfistupu, osobniho kontaktu a vytvareni pfijemného a pratelského

prostiedi v naSem salonu.
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>

Budeme zvySovat naSi viditelnost a povédomi o nasem salonu prostiednictvim
efektivniho marketingu, propagacnich akci a spoluprace s partnerskymi firmami

a influencery v kosmetickém primyslu.
Budeme dbat na udrzitelné praktiky a zodpovédny pristup k zivotnimu prostiedi ve
vSech nasich ¢innostech, vcetné vybéru produktl, nakladani s odpady a snizovani

naseho ekologického otisku.

Témito strategickymi cili se spolecnost ES bude snazit dosdhnout své vize a poslani, stat se

prednim poskytovatelem kosmetickych sluzeb, ktery je zndmy svou kvalitou, inovacemi

a péci o své zakazniky.

11.1 Inovativni FeSeni fotografie ve spoleCnosti ES

Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni spolecnosti ES jsou piedstaveny nové strategie

vyuziti fotografie v marketingovych kampanich s cilem posilit vizudlni identitu. Tyto

strategie zahrnuji zvyseni kreativity a estetick€ého ptistupu pii tvorbé fotografii, které¢ maji

oslovit nové definovanou cilovou skupinu. Navrhované pfistupy déale podporuji zdraznéni

peclivejsi prace s vizualnim obsahem na webovych strankach a socialnich médiich, protoze

nedostate¢na prezentace fotografii miize negativné ovlivnit vnimani znacky a jeji povést.

>

Personalizované tutorialy navrhnout s ohledem na potifeby pracujicich Zen do 50 let,
zatimco Upravy fotografii vytvofit tak, aby zduraziovaly skutecnou kvalitu produktt

¢1 sluzeb spolecnosti.

Pracovni prostiedi na fotografii a atmosféry kosmetického studia ES tak, aby cilova
skupina (zena 50 let, v kancelafi) 1épe porozuméla nejen nabidce sluzeb, ale méla

ptredstavu, jak vypada prostiedi studia.

Mg¢si¢ni newsletter vytvorit tak, aby obsahoval specidlni nabidky a tipy pro

pravidelné zakaznice s ohledem na pravidelnost poptavky (1x mési¢n¢€) po sluzbach.
Zaméfeni na kvalitni fotky, které kladou diraz na vysokou kvalitu a profesionalitu
sluzeb, kterd pomiize vytvofit pozitivni dojem u zdkaznik.

Webové stranky a socialni média: investovat do webovych stranek a socialnich médii
jako hlavnich komunikacnich prostfedkt tak, aby mohla spolec¢nost ES sdilet kvalitni

fotografie, coz je oblibeny zplisob komunikace u jeji cilové skupiny.
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» Interaktivni recenze a portfolio: interaktivné prezentovat recenze a portfolio sluzeb
pomoci kvalitnich fotografii, aby se zvysila divéra a povédomi o znacce mezi

zakazniky.

11.2 Projektové zdroje

Pro navrhovany projekt Optimalizace marketingové komunikace zaméfené na fotografii je

nezbytné provést identifikaci potfebnych zdrojt a stanovit rozpocet.

» Lidské zdroje: identifikace potfebného personalu pro realizaci projektu, vcetné
fotografa nebo fotografli, grafickych designérl, copywriterii, specialistii na socialni

média atd.

» Financni zdroje: stanoveni finan¢nich nakladi projektu, véetné ndkupu technického
vybaveni, jako jsou kamery, osvétleni, software a u marketingovych kampani to je

placena reklama, placené kampané na socialnich médiich a provoznich nékladu.

» Technologické zdroje: identifikace potiebné technologické infrastruktury a nastroji
pro tvorbu, upravu a distribuci fotografii, coz miize zahrnovat pocitace, fotografické

vybaveni, software pro Upravu fotografii a spravu socidlnich médii.

> Skoleni a vzd&lavani: v piipadé potieby je nutné zahrnout néklady na $koleni
zaméstnancit pro zvladnuti novych technologii, metod a postupli spojenych

s optimalizaci marketingové komunikace zaméfené na fotografii.

» Rezervni fond: je vhodné zahrnout urcitou rezervu do rozpoctu projektu pro pripadné

necekané naklady nebo zmény ve strategii projektu.

Vzhledem k nedostatku pottebnych lidskych zdroji spolecnosti ES pro projekt optimalizace
marketingové komunikace zamétené na fotografii a omezené schopnosti zaméstnat nové
pracovniky existuji moznosti feSeni, jako je outsourcing. Tento ptfistup umoziuje vyuziti
externich dodavatelii nebo agentur specializujicich se na fotografii, grafiku a spravu
socidlnich médii, coz piindsi profesiondlni sluzby bez trvalého zaméstnavani novych
zaméstnancu. DalSi alternativou je spoluprace s freelancery, kteti poskytuji své dovednosti
v oblasti fotografie, grafiky a spravy socidlnich médii bez nutnosti dlouhodobych zavazk.
Krom¢ toho automatizace a vyuziti online nastroji mohou snizit potfebu lidskych zdroji
a zvysit efektivitu procest diky automatizované tvorb¢ a tipravé fotografii, tvorb¢ grafickych

prvkil a spravé socialnich médii.
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Za ucelem efektivniho sestaveni planu projektu byly zkoumany a analyzovany mozné
naklady souvisejici s optimalizaci marketingové komunikace zamétfené na fotografii.

Ptehled souvisejicich nakladl pii outsourcingu predstavuje Tabulka 6.

Tabulka 6 Pravidelnych mésicnich nakladu na komunikacni kampan v ramci outsourcingu

(Vlastni zpracovani)

Cinnosti

Naklady

PRIME NAKLADY

Nastaveni SEO ve vyhleddvacich

25 000,00 K¢

Grafické upravy fotografii

15 000,00 K¢

Fotograf

30 000,00 K¢

Kameraman

35 000,00 K¢

Konzultacni a strategické sluzby

10 000,00 K¢

Facebook

Navrh a tvorba obsahu ptispévku

8 000,00 K¢

Komunikace s followery

Méreni Uspésnosti prispévku

2 000,00 K¢

Cilené reklamy-placené

3 000,00 K¢

Instagram

Navrh a tvorba obsahu ptispévku

8 000,00 K¢

Komunikace s followery

Méreni Uspésnosti prispévki

2 000,00 K¢

Cilené reklamy-placené

3 000,00 K¢

Webové stranky

Navrh a tvorba obsahu pfispévku

10 000,00 K¢

Méfeni Uspésnosti prispévki

5 000,00 K¢

PRIME NAKLADY CELKEM

156 000,00 K¢

NEPRIME NAKLADY

Administrativni ¢innosti projektu

3 000,00 K¢

Sprdva socialnich médii

3 500,00 K¢

Vyzkum trhu

10 000,00 K¢

Strategické planovani

10 000,00 K¢

Konzultacni a strategické sluzby

10 000,00 K¢

VYVOLANE NAKLADY

Dodatecné investice do tech. vybaveni a Skoleni

3 000,00 K¢

ZBYTKOVE NAKLADY

Neodepsana hodnota specifického zafizeni

10 000,00 K¢

NEPRIME NAKLADY CELKEM

49 500,00 K¢
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Ceny cinnosti, které jsou uvedené v tabulce 6, byly ziskany z nabidky cen Kantor Studio,

které bylo osloveno s imyslem spolupracovat na projektu pro spole¢nost ES (Kantor, 2024).

Po provedené analyze nédkladl, kterd ukédzala, Ze zamyslend optimalizace s vyuzitim
outsourcingu je velmi draha, se majitelka rozhodla hledat alternativni cesty, které budou
méné nakladné. Vzhledem k vysokym ndkladiim dojde k prehodnoceni a preformulovani
navrhu. Majitelka spolecnosti ES neni schopna investovat do tak vysokych nakladii na
optimalizaci marketingové komunikace. Zplsob, jakym bude navrh projektu upraven,
umozni vyuziti dostupnych zdroji a technologii spole¢nosti ES. Timto opatienim budou

naklady projektu udrZzeny na rozumné urovni a dosazeni stanovenych cilti bude usnadnéno.

11.3 Plan piehodnocené struktury nového projektu

Pro navrh projektu je nutné vytvotit noveé zformulovany navrh struktury nového projektu,
marketingovou komunikaci s diirazem na fotografii podle navrhii v kapitole 11.1. Zaroven

byl navrh podroben metodé¢ SMART:

Specificky (Specific): Cile a pozadavky: Definovat konkrétni cile a poZadavky optimalizace
a zacClen¢éni fotografie do nové marketingové komunikace ve spolupraci s majitelkou
a lokality pro fotografie odpovidajici potfebam cilové skupiny spole¢nosti ES s ohledem na
naklady. Pfiprava obsahu: Pfipravit nové fotografie pro distribuci na webovych strankach
a socidlnich médiich s dirazem na optimalizaci pro jednotlivé platformy online

a minimalizaci nakladu.

Me¢titelny (Measurable): Harmonogram: Vytvofit detailni harmonogram ¢innosti spojenych
s tvorbou a distribuci fotografii s ohledem na minimalizaci nakladd. Sledovani vykonu:
Monitorovat vykon publikovanych fotografii a provést analyzu tispé$nosti obsahu s ohledem

na minimalizaci nakladu.

Dosazitelny (Achievable): Zajisténi zdrojii: Majitelka spolecnosti zajisti potiebné zdroje,
vcetné financi a personalu, pro realizaci planu. Majitelka stanovi mozné mési¢ni néklady na

efektivni optimalizaci marketingové komunikace se zamétenim na fotografii.

Realisticky (Realistic): Publikace: Pravidelné publikovat fotografie na webovych strankach
a socidlnich médiich spoleCnosti s diirazem na optimalizaci pro jednotlivé platformy

a minimalizaci ndkladl. Reakce na zpétnou vazbu: Reagovat na ziskanou zpétnou vazbu
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a provadét upravy obsahu a strategie podle potieb a ptipominek zdkaznikd s ohledem na

minimalizaci nakladu.

Terminovany (Time-bound): Faze projektu: Jednotlivé faze projektu jsou presné vymezeny
v tydnech, od stanoveni cilii az po uzavieni projektu. Zobrazeni fazi projektu bude
provedeno pomoci Ganttova diagramu, pro piehlednost. Uzavieni projektu: Projekt bude

formaln¢ uzavien do stanoveného terminu s vyhodnocenim dosazenych vysledk.

Pomoci nového navrhu ¢innosti, které byly podrobeny technice SMART bude provedena

konkretizace a upfesnény postupy navrhovaného projektu pro spole¢nost ES.

11.4 Tvorba navrhu projektu a identifikace lidskych zdroji

Vzhledem k zaméteni navrhovaného projektu na nastaveni postupii pro efektivnéjsi vyuziti
fotografii ve spolecnosti, byla vytvoiena Zakladaci listina projektu, ktera je predstavena
v Tabulce 7. Tato listina identifikuje zodpovédné osoby projektu a definuje cile, méfitelny
pfinos, rozsah, milniky, rizika, pozadavky a komunikacni plan. Zakladajici listina projektu
je zasadni pro efektivni spravu a popis lidskych zdroji, kdy nejen planuje praci, sleduje

vykon ¢lenti tymu, zajist'uje efektivni komunikaci.

Tabulka 7 Zakladajici listina projektu (Viastni zpracovani)

Zakladaci listina projektu

Projekt Projekt optimalizace marketingové komunikace se zaméfenim na
fotografii

Garant Alena Jurgova — majitelka spolec¢nosti

Projektovy Jméno vybrané osoby

manazer

Projektovy tym Alena Jurgova — majitelka spole¢nosti 30 % uvazku
Jméno — projektovy manazer 70 % tvazku

Popis projektu Optimalizace marketingové komunikace se zamétenim na
fotografii spolecnosti ES.

Cil projektu Nastaveni moznosti a postupti pro efektivni zaclenéni fotografii do
marketingové komunikace s cilem optimalizovat marketingovou
komunikaci spole¢nosti ES.

Mg¢fitelny pfinos

Ukazatel Soucasny Cil na konci
stav projektu
Identifikace a ptizptisobeni fotografii pro webové stranky 0% 100 %

spole¢nosti ES.
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Identifikace a ptizpisobeni fotografii pro socialni sité 0 % 100 %
spole¢nosti ES.

Identifikace zplisobt, jak zaclenit fotografie do 0 % 100 %
marketingové komunikace spole¢nosti ES.

Rozsah
Je soucasti projektu Neni soucasti projektu
Vybér témat a lokalit. Fyzické dokumenty.
Vybér zpiisobt tvorby fotografii. Navrh a fyzické zaloZeni socidlnich
siti.
Ptiprava obsahu. Tvorba fotografii.

Zpusob publikace fotografii na webovych
strankach

Implementace samotnych fotografii do
marketingové komunikace.

Zpusob publikace fotografii na socidlnich
médiich.

Sledovani vykonu

Zhodnoceni projektu

Milniky

Nazev milniku

Termin

Zacatek: Stanoveni cili a pozadavki projektu

Milnik 1: Vybér a tvorba fotografii

Milnik 2: Distribuce fotografii

Milnik 3: Vyhodnocovani a optimalizace

Milnik 4: Zhodnoceni a uzavteni projektu

Konec projektu:

Rizika/RIPRAN

Riziko

Jak ho omezime

Omezena interni znalost fotografie.

Spoluprace s odborniky.

Omezeny ¢asovy ramec.

Tvorba realistického ¢asového planu.

Omezené néklady.

Zjednoduseni ¢innosti.

Konkurence.

Analyza konkuren¢niho prostiedi.

Naroc¢nost koordinace mezi ¢leny tymu.

Jasnd komunikace mezi ¢leny tymu.

Pozadavky — interni+externi

Popis pozadavku Na koho Odhad casu
Fyzicky sbér dat Projektovy manager | Desitky hodin
Analyza sebranych dat Projektovy manager | Desitky hodin
Skoleni produktovym fotografem Projektovy manager | 2x2 hodiny
Komunikac¢ni plan
Akce Odpovida Zptisob
Meetingy projektového tymu Projektovy manager | 1x tydné patek
13:00

Projektovy status pro majitelku

Projektovy manager

1x za 4 dny e-mail
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Diskuze projektu (s vedoucim prace) Projektovy manager | Na konci
milniku/na
vyzadani

Tato zakladaci listina projektu je schvalena a je platné od stanoveného data. VSichni ¢lenové
projektového tymu jsou povinni se fidit timto dokumentem a podporovat jeho realizaci.
Jakékoli zmény v projektu budou muset byt schvaleny v souladu s projednavacim procesem,

ktery je v tomto dokumentu stanoven.

Pro dosazeni efektivniho pfenosu informaci a spravného vypracovani konstrukénich feSeni,
kterd vyhovuji cilim spole¢nosti ES, byly stanoveny nové konkrétni marketingové cile
komunikace tak, aby odpovidaly moznostem nakladii spolecnosti ES a zaroven dodrzelo
inovativni feSeni fotografie popsané¢ho v 11.1. Tabulka 8 predklada piehled novych cili.

Tabulka 8 Navrh novych cilit marketingové komunikace spolecnosti ES s diirazem na
efektivni integraci fotografie (Viastni zpracovani)

Optimalizace marketingové komunikace se zaméfenim na fotografii spolecnosti ES

Zvyseni vizualni Vytvofit kvalitni fotografie produkti nebo sluzeb. Dobie
1. | atraktivnosti osvétlené a profesiondlné vypadajici fotografie budou mit
fotografie vEtsi piitazlivost pro zakazniky.

Optimalizace pro Optimalizovat nové vytvotrené fotografie pro webové stranky

2. | online platform asocidlni média (upraveni rozmér, optimalizace pro
p y rychlost nacitani a zlepSeni viditelnosti ve vyhledavacich.
X % Pouzit relevantni klicova slova v ndzvech soubort a popisech
Vybér klicovych , . T .
3. |glov fotografii, pro zlepSeni SEO (optimalizace pro vyhledavace)

a zvysit tak jejich viditelnost.

Pravideln¢ analyzovat vykon novych fotografii pro

4. |Analjza vykonu pochopeni, které funguji nejlépe a které pottebuji zlepSeni.

Sdileni uzivatelskych | Sdileni fotografii od spokojenych zékazniki, aby se zlepSila

> |recenzi diavéryhodnost a ucinnost komunikace.
Pravidelna Pti aktualizaci produkti a sluzby je tfeba aktualizovat
6. | aktualizace fotografie, tak aby odpovidali tomu, co spolecnost ES nabizi.
o1 Fotografie vyuzit k budovani a posilovani online komunity
Posileni online y y . g o o N
7. kolem znacky spolecnosti ES. Cilem je ziskat vice ¢lenli na

komunity online platformé a zvysit zapojeni a aktivitu &lent.
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Vytvorit strategii distribuce obsahu, ktera zahrnuje
Rozvoj distribuce pravidelné publikovani fotografii na socialnich sitich,
obsahu webovych strankéach a dalSich relevantnich platformach, aby
se maximalizoval dosah a viditelnost obsahu.

Pti plnéni vSech dil¢ich cilti budou brany v tvahu dostupné zdroje spolec¢nosti ES. Bude
provadéna pecliva kontrola téchto zdroji a jejich efektivita. Cilem je zajistit, Ze vSechny
aktivity budou realizovany s ohledem na dostupné finan¢ni a lidské zdroje. Takovy ptistup
umozni doséhnout optimalnich vysledkt projektu a minimalizovat finan¢ni naroky. Diiraz

bude kladen na efektivitu a efektivni vyuziti dostupnych zdrojt.

11.4.1 Logicky ramec projektu

Sestavenim logického ramce projektu s definovanymi riziky a piredpoklady vyrazné ovlivni
planovani projektu Optimalizace marketingové komunikace zamétené na fotografii. Tabulka
9 identifikuje mozné piekdzky a nebezpeci a umoziuje vytvoreni planu pro jejich
minimalizaci. Déle poskytuje rdmec pro aktivni fizeni rizik béhem prib&hu projektu
a zlepSuje transparentnost projektu, coz usnadiuje efektivni komunikaci mezi ¢leny tymu
a zainteresovanymi stranami. Celkové toto sestaveni pfispiva k lepSimu fizeni projektu
a snizuje pravdépodobnost neuspéchu v diisledku neocekavanych udalosti.

Tabulka 9 Logicky ramec navrhu projektu s definovanymi riziky a predpoklady (Vlastni
zpracovani)

ZlepSeni povédomi o spolecnosti ES | Sledovani socialnich médii a vyhodnoceni
prostfednictvim efektivnéjsi udaji z webovych analytickych nastrojii
marketingové komunikace zaméiené
na fotografii.

Zvyseni zapojeni zdkaznikd na Budou pouzity metriky jako je pocet lajk,

socialnich médiich diky kvalitnimu sdileni, komentaiu a reakci na fotografie.
obsahu fotografii.

w7

Prinosy

Rozsiteni portfolia zdkaznika diky Ove¢tit prostrednictvim pravidelného
atraktivnim vizudlnim materialam. monitorovani a vyhodnocovani komentaita
a hodnoceni na socialnich médiich

a recenznich platformach.

Nizka odezva publika: miZze dojit k nedostatecnému zajmu ze strany cilového publika.
Konkurencni tlak: mize mit také vysokou kvalitu vizudlniho obsahu, coz muze ztizit
vyrazné zlepSeni povédomi o spole¢nosti ES.

Nepredvidatelné trendy: existuje riziko, Ze zvolené strategie mohou byt brzy zastaralé
nebo neucinné.

Rizika a
piredpoklady
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Kvalitni obsah: spoletnost ES bude schopna produkovat atraktivni a kvalitni
fotografie, které oslovi cilovou skupinu a zaujmou ji.

Odborny personal: Existence dostate¢ného persondlu s potfebnymi dovednostmi.
Prijatelny rozpocet: dostateéné finan¢ni prostfedky na investici do marketingovych

aktivit zamétenych na fotografii a na pokryti nakladl spojenych s touto iniciativou.

Cil

Zvyseni poctu interakci na socialnich
médiich o 30 % béhem prvnich 6
mésicu.

ZlepSeni miry konverze na webové
strance o 20 % do konce roku.

Ziskani pozitivnich recenzi a ohlast

Sledovani metrik socialnich médii, jako jsou
lajky, komentare, sdileni a reakce na
prispévky.

A/B testovani riznych designi a obsahu
webovych stranek.

Pravidelné monitorovani recenzi

od zakaznikt o novém vizualnim
obsahu.

a komentaid na socialnich médiich,
recenznich platformach a webovych
strankach.

Rizika a predpoklady

Nedostatecnd angazovanost publika: nebude publikum reagovat tak, jak se ocekava,
coz mize znamenat niz§i dosazeni stanovenych cila.

Technické problémy: mohou nastat technické problémy nebo chyby, které mohou
ovlivnit uzivatelskou zkuSenost a nasledné konverzni miru.

Negativni reakce uzivatelii: zékaznici nebudou nové materidly piijimat pozitivné
a mohou vyjadfit negativni recenze nebo ohlasy.

Zajem publika: cilové publikum spolecnosti projevi zvySeny zdjem o obsah na
socialnich médiich a bude vice interagovat s pfispévky.

Efektivni marketingové strategie: bude k dispozici efektivni marketingova strategie
a nastroje k dosazeni zlepSeni miry konverze na webové strance.

Kvalitni obsah: novy vizualni obsah spolec¢nosti bude kvalitni a oslovi zakazniky tak,
aby vyjadiovali pozitivni recenze a ohlasy.

Vystupy

Vytvofeni kvalitnich fotografii
produktt a sluzeb spolecnosti ES.

Porovnani vyslednych fotografii
s definovanymi cili a o¢ekéavanimi projektu.

Vytvoreni kalendaie obsahujiciho planované
terminy publikovani fotografii na socialnich
médiich.

Sestaveni harmonogramu publikovani
fotografii na socidlnich médiich.

Porovnani vyslednych fotografii
s definovanymi cili a o¢ekavanimi projektu.

Implementace strategie optimalizace
SEO pro obrazky na webové strance
ES

Rizika a

>
=
N
-4

=
=

>
>l

1

0

Nedostatek zkusenosti nebo znalosti: nedostate¢né dovednosti, znalosti nebo
zkuSenosti v oblasti fotografie, coz mize vést k nizké kvalité vyslednych fotografii.
Nespravny harmonogram: muze dojit k chybam v planovani nebo nerealistickym
ocekavanim, coz miize mit za nasledek neptesnou distribuci obsahu nebo piehlédnuti
kli¢ovych termint.

Neucinna optimalizace: problémy spojené s nespravnym vybérem klicovych slov,
nedostate¢nou technickou implementaci nebo zménami v algoritmech vyhleddvaci,
coz muze ovlivnit ispéSnost optimaliza¢niho procesu.
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Dostatecné zdroje a vybaveni: k dispozici potiebné zdroje, vybaveni a personal pro
vytvoreni kvalitnich fotografii produktt a sluzeb.

Planovaci dovednosti: odpovédny za sestaveni harmonogramu bude mit dostate¢né
planovaci dovednosti a znalosti socidlnich médii pro efektivni organizaci a spravu
obsahu.

Technické znalosti: bude mit dostatecné technické znalosti a schopnosti pro efektivni
provedeni optimalizacnich tprav.

ti

4

i¢ové ¢innos

rv

Kl

Nasazeni specialisty na fotografii Posouzeni kvality prace a vysledkt
a grafiku. specialisty na zaklad¢ ukazkovych portfolii
a referenci.

Investice do marketingovych nastroji | Srovnani efektivity a vysledki kampani pred
pro upravu a spravu fotografii. a po nasazeni novych marketingovych
nastroj.

Pravidelna analyza vykonu kampani | PriibéZné porovnavani skute¢nych vysledki
a uprava strategie podle vysledkd. s cili stanovenymi ve strategii marketingové
komunikace.

Rizika a predpoklady

Nedostatek odbornych schopnosti: specialista na fotografii a grafiku nemusi mit
dostate¢né odborné schopnosti nebo zkusenosti.

Ndklady a efektivita investic: efektivita nebude odpovidat o¢ekavanim, coz by mohlo
vést k nezadoucimu ztraté zdrojl.

Nedostatecna analyza a reakce: nedostatecna reakce na zjisténé vysledky mohou vést
k pokra¢ovani netcinnych strategii, coz mize zplsobit ztratu piilezitosti a zdkaznikd.

Odborné znalosti a dovednosti: specialista na fotografii a grafiku bude mit potfebné
odborné znalosti a dovednosti pro vytvareni kvalitnich fotografii a grafickych prvki
odpovidajicich potfebam spolecnosti.

Investicni potencial: spolecnost bude mit dostate¢né financni zdroje pro investice do
marketingovych nastroji pro Upravu a spravu fotografii a Ze tyto investice budou
schopny generovat ocekavany navrat investice.

Analytické schopnosti a reakce: tym bude mit dostatecné analytické schopnosti pro
pravidelnou analyzu vykonu kampani a bude schopen adekvatné reagovat na zjisténé
vysledky tipravou strategie a kampani.

11.4.2 Hodnoceni rizik navrhovaného projektu

Nové cile marketingové komunikace spolecnosti ES sméiuji k efektivni integraci fotografie

do celkov¢ strategie komunikace a zvySovani jejiho vlivu na cilovou skupinu. V Logickém

ramci, uvedeném v Tabulce 9, probéhla analyza rizik, na jejimz zaklad€ bylo provedeno

hodnoceni rizik, jak je popsano v Tabulce 10.

Tabulka 10 Hodnoceni rizik navrhovaného projektu (Viastni zpracovani)

Y . . Hodnoceni rizika o
¢. Nazev rizika Vlastnik rizika
P|D V=P*D
Projektovy
Nizka odezva publika 3| 4 12 manager
2. | Neptedvidatelné trendy 3] 4 12 Majitelka
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Projektovy

3. | Nedostate¢nd angazovanost publika 2| 3 6 manager

Technické problémy 4| 5 20 Majitelka
Projektovy

5. | Negativni reakce uzivatell 3] 4 12 manager
Projektovy

6. |Nedostatek zkuSenosti nebo znalosti | 5| 3 15 manager
Projektovy

7. |Nespravny harmonogram 4| 4 16 manager
Projektovy

8. | Neucinna optimalizace 3] 5 15 manager

10. |Naklady a efektivita investic 5| 5 25 Majitelka
Projektovy

11. |NedostatecCna analyza a reakce 3| 4 12 manager

Vysledny souhrn hodnoceni rizik: celkové hodnoceni rizik projektu ukazuje, Ze nejvétSim
rizikem jsou ndklady a efektivita investic (hodnoceni 25), které¢ spadaji do pravomoci
majitelky. Dale je nutné vénovat pozornost technickym problémtim (hodnoceni 20), které
rovnéz spadaji pod majitelku. Projektovy manager by mél zejména sledovat rizika spojena
s nizkou odezvou publika, nedostate¢nou angazovanosti publika a nedostatkem zkuSenosti

nebo znalosti.
11.4.3 Matice zodpovédnosti

Pro dosazeni nové navrzenych cilii byla vypracovana Matice zodpovédnosti, kterd ma predat
odpovédnost. Matice zndzornénd Tabulkou 11 jasn¢ definuje role a odpovédnosti ¢lenti
tymu, coZz minimalizuje mozné zmatky, zajiSt'uje transparentnost a efektivni komunikaci.
Timto zpisobem ptispiva k dosazeni vysoké kvality vystupt, uspésnému dokonceni projektu
a efektivnimu fizeni rizik spojenych s nejasnymi roli a odpovédnosti.

Tabulka 11 Matice zodpoveédnosti pro cleny tymu: tviirce projektu a majitelku spolecnosti
ES. (Vlastni zpracovani)

Optimalizace marketingové komunikace se zamérenim na fotografii spolec¢nosti ES

Planovani a |Projektovy  manager  vypracuje | Majitelka spolec¢nosti bude
koordinace | harmonogram pro pofizovani novych | spolupracovat s tviircem projektu pti
fotografii a koordinovat planovani|stanovovani cili a pozadavki na
¢innosti spojenych s tvorbou | fotografie a poskytnout potiebné
a distribuci fotografii. zdroje a podporu pro realizaci planu.
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Vybér a
tvorba
fotografii

Projektovy manager bude
zodpovédny za vybér vhodnych
témat, lokalit a obsahu pro fotografie
a spolupracovat s profesionalnim
fotografem nebo grafickym
designérem pii tvorbé kvalitnich
fotografii.

Majitelka spolecnosti bude poskytovat
zédsadni  smérnice  a pfipominky
ohledné obsahu a stylu fotografii, aby
odpovidaly obchodnim cilim
a vizualni identité spolecnosti ES.

Distribuce
na webové
stranky a
socialni
média

Projektovy manager bude zajistovat
pravidelné vkladani novych
fotografii na webové stranky
asocidlni média spolecnosti ES
asledovat, aby byly fotografie
optimalizovany  pro  jednotlivé
platformy.

Majitelka spolecnosti bude poskytovat
podporu a schvalovat obsah pted jeho
publikaci, aby byla zarucena
konzistence s  obchodnimi  cili
a zpravou znacky.

Vyhodnocov
ani vykonu

Projektovy manager bude sledovat
vykon publikovanych fotografii
pomoci  analytickych  néstrojl
aprovadét  analyzu  GspéSnosti
obsahu.

Majitelka spole¢nosti bude
spolupracovat s tvliircem projektu pti
interpretaci dat a  rozhodovani
o dalSich krocich a upravach strategie
v z&vislosti na vysledcich.

Reakce a
optimalizace

Projektovy manager bude reagovat
na  ziskanou zpétnou  vazbu
a provadét upravy obsahu a strategie
podle  potteb a  pfipominek
zakazniki.

Majitelka spole¢nosti bude schvalovat
navrhované  zmény  a poskytovat
podporu pro implementaci novych
opatfeni, aby se dosahlo nejlepSich
vysledkd.

Timto zptisobem jsou pro Cleny tymu jasné stanovené role a odpoveédnost pii optimalizaci

marketingové komunikace spolecnosti ES s dlirazem na fotografii.

11.5 Harmonogram navrhovaného projektu

Nyni nasleduje dalsi krok, ktery se zaméfuje na konkrétni detaily a kroky projektu. Tento

proces je odvozen z informaci obsazenych v Zakladaci listin€é projektu, ktera je uvedena

v Tabulce 7. Cilem je stanovit konkrétni casovy plan a ptitadit odpovédnosti pro jednotlivé

dil¢i kroky a faze projektu.

Faze 1: Planovani a pfiprava

e Stanoveni cilii a pozadavk: (tyden 1) — Majitelka spole¢nosti spolupracuje s tvlircem

projektu pfi stanoveni cili a pozadavkll na optimalizaci a efektivni zaclenéni

fotografie do nové marketingové komunikace.

e Vytvofeni harmonogramu: (tyden 2) — Projektovy manager vypracuje detailni

harmonogram ¢innosti spojenych s tvorbou a distribuci novy fotografii.
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Faze 2:

Faze 3:

Faze 4:

Faze 5:

Zajisténi zdrojt: (tyden 3-4) — Majitelka spolecnosti zajisti potiebné zdroje, jako jsou

finance a personal, pro realizaci planu.
Vybér a tvorba fotografii

Vybér témat a lokalit: (tyden 5-6) — Projektovy manager vybird vhodna témata

a lokality pro fotografie, které¢ odpovidaji pottebam cilové skupiny spolecnosti ES.

Tvorba fotografii: (tyden 7-10) — Projektovy manager spolupracuje s profesionalnim

fotografem nebo designérem pii tvorb¢ a editaci fotografii.
Distribuce fotografii

Ptiprava obsahu: (tyden 11-12) — Projektovy manager ptipravuje fotografie pro

distribuci na webové stranky a socialni média.

Publikace na webovych strankach: (tyden 13-14) — Projektovy manager vklada

fotografie na webové stranky spolec¢nosti ES.

Publikace na socialnich médiich: (tyden 15-16) — Projektovy manager vklada

fotografie na socialni média spolecnosti ES.
Vyhodnocovani a optimalizace

Sledovani vykonu: (tyden 17-20) — Projektovy manager monitoruje vykon

publikovanych fotografii a provadi analyzu GspéSnosti obsahu.

Reakce na zpétnou vazbu: (tyden 21-22) — Projektovy manager reaguje na ziskanou
zpétnou vazbu a provadi upravy obsahu a strategie podle potieb a pfipominek

zakazniki.
Zhodnoceni a uzavieni projektu

Zhodnoceni projektu: (tyden 23) — Projektovy manager projektu a majitelka

spole¢nosti zhodnoti dosazené vysledky a vyhodnoti GspéSnost projektu.

Uzavieni projektu: (tyden 24) — Projekt je formaln¢ uzavien a piedani finalni

dokumentace a vystupy projektu.

Pro vizualizaci planovani a fizeni projektu byl vybran Ganttv diagram, ktery vizudlné

zobrazuje ¢asové osy, na ktery jsou jednotlivé ukoly znazornény pomoci sloupct ¢i pruht,

kdy délka sloupce odpovida trvani daného tkolu. Vypracovany harmonogram projektu

v podobé Ganttova diagramu je pod piilohou I.
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11.6 Kriticka cesta navrhovaného projektu

Kiritickou cestou projektu byla vyhodnocena faze 3: Distribuce fotografii. Kritickou cestou
v prubéhu projektu je tato faze, kde se nachazi kli¢ovy bod. Jedna se o dileZitou etapu
spojenou s publikaci fotografii na webovych strankéch a socialnich médiich spole¢nosti ES.
Uspé&sné dokonéeni této faze je nezbytné pro dosaZeni cilti projektu a posileni vizualni
identity znacky, coz prispiva k efektivni komunikaci s cilovou skupinou a dosazeni
pozadovanych vysledkt. Jakékoli zpozdéni nebo problémy v této fazi mohou mit vyznamny
dopad na celkovy ¢asovy plan projektu, protoze distribuce fotografii je zakladnim krokem
pro dosazeni cilii optimalizace marketingové komunikace. Navic, nedostatecné publikovani
a Sifeni fotografii mohou negativné ovlivnit i nasledujici faze projektu, jako je sledovani

vykonu a reakce na zpétnou vazbu.

Pro zvladnuti kritické cesty ve fazi 3: Distribuce fotografii, mohou byt uvazovana nasledujici
opatfeni. Predbézné planovani obsahu umozni vytvofeni predbézného planu obsahu
fotografii pro webové stranky a socialni média jiz v piedchozi fazi, coz minimalizuje ¢as
pottebny na rozhodovéani béhem faze distribuce. Dale mohou byt predem zajiStény potiebné
materialy, jako jsou fotografie a texty, coZ urychli proces distribuce. Pro pfipadné problémy
nebo zpozdéni béhem distribuce mize byt vytvoren zalozni plan obsahujici kroky, jak rychle
reagovat a fteSit piipadné komplikace. Pravidelné schizky projektového tymu mohou
predejit moznym problémim a zpozdénim. Vyuziti specializovanych néstrojii pro spravu
obsahu umozni efektivni organizaci a planovani distribuce fotografii na rizné online
platformy. Tato opatfeni by méla ptispét k minimalizaci rizik a ptredejit tak moznym

komplikacim, které by mohly vést k vzniku kritické cesty ve fazi distribuce fotografii.

11.7 Nakladova analyza navrzeného projektu

Naklady na projekt byly upraveny s odsouhlasenim majitelky spole¢nosti ES. NejvetSim
rizikem jsou ndklady a efektivita investic s hodnocenim 25, dal§im dilezitym bodem jsou
technické problémy s hodnocenim 20, oba tyto aspekty spadaji do pravomoci majitelky.
Piimé ndklady v podobé nastaveni SEO ve vyhledavacich, grafickych uprav fotografii,
fotografie, navrhu a tvorby obsahu pfispévkli na Facebooku, Instagramu a webovych
strankach, méteni ispeSnosti prispévkll na socidlnich médiich budou provedeny interné bez
dalsich nékladt, zatimco cilené placené reklamy na Facebooku, Instagramu a webovych
strankach budou zakoupeny a zpoplatnény c¢astkou 500,- K¢ za kazdou doménu. Celkové

pfimé néklady projektu tak ¢ini 1 500,00 K¢&. Nepiimé ndklady, jako administrativni ¢innosti
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projektu a sprava socidlnich médii, byly také zpracovany interné, s vyjimkou strategického
planovani, na které bude vynalozena castka 500,- K¢. Celkové nepiimé naklady projektu pak
¢ini 500,00 K¢. Celkové ndklady na navrhovany projekt jsou tedy 2 000,00 K¢ mésicné.
Majitelka spolecnosti ES potvrdila souhlas s celkovymi mésicnimi nédklady na navrhovany

projekt ve vysi 2 000,00 K¢&.

Na zéklad¢ poskytnutych informaci je zfejmé, ze piehodnoceny navrhovany projekt
optimalizace je proveditelny a ma realistické naklady. Pfimé i nepfimé naklady byly
zhodnoceny a jsou v souladu s dostupnymi zdroji a moznostmi spole¢nosti ES. Dale byla
navrzena strategie feSeni ptipadnych rizik, kterd naznacuje, Ze jeji G€inna implementace
bude minimalizovat negativni dopady. Celkov¢ 1ze tedy usoudit, ze projekt optimalizace je

realny a mozny k realizaci.

11.8 Celkové zhodnoceni projektu

Navrhovany projekt si klade za cil definovat konkrétni cile a pozadavky optimalizace
marketingové komunikace s dlirazem na fotografii. Zhodnoceni navrhovaného projektu
optimalizace marketingové komunikace se zamé¢fenim na fotografii je zaloZeno na metodé
SMART, kterd poskytuje strukturovany ramec pro jeho realizaci. Projekt si klade za cil
definovat konkrétni cile a poZadavky optimalizace marketingové komunikace s dirazem na
fotografii, zarovenn minimalizovat ndklady. Dulezitym aspektem je vytvotreni detailniho
harmonogramu ¢innosti a monitorovani vykonu publikovanych fotografii v online prostiedi

tak, aby byla zajiSténa u¢innost projektu a minimalizace nakladi.

Po provedené analyze néakladl, ktera ukazala vysoké ndklady na planovanou optimalizaci
s vyuzitim outsourcingu, se majitelka rozhodla hledat alternativni cesty, které budou
optimalizace, doSlo k pfehodnoceni a pfeformulovani nadvrhu projektu. Navrh projektu byl
upraven tak, aby vyuzival dostupné zdroje a technologie spolecnosti ES, coz zajisti, Ze
naklady budou rozumné a dosazitelné stanoveného cile. Realizace projektu je dosazitelna
diky zajisténi potiebnych zdrojt, véetné financi, a zaméfuje se na pravidelnou publikaci
fotografii na webovych strankach a socidlnich médiich. Dlraz je kladen na reakce a na

ziskanou zpétnou vazbu a tipravou obsahu podle potieb cilové skupiny spolecnosti ES.

Faze navrhovaného projektu byly piepracovany tak, aby 1épe odpovidaly potiebam
spole¢nosti ES, a jsou detailn¢ planovany v tydnech, coz umoznuje praktickou realizaci.

Nové koncipovany projekt piedstavuje strukturovany a realisticky plan pro optimalizaci
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marketingové komunikace se zaméfenim na fotografii v rdmci spolecnosti ES, ktery

efektivné vyhovuje cilim a pozadavkiim definovanym v diplomové préci.
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ZAVER

Vyzkum prezentovany v diplomové praci poskytuje komplexni pohled na vyuZiti fotografie
v digitdlnim marketingu a jeho schopnost posilit vizualni identitu spole¢nosti. Je zdiraznéno,
ze fotografie neni jen dopliikovym prvkem, ale klicovym néstrojem pro komunikaci znacky.
Navrhovana optimalizace marketingové komunikace pomoci fotografie je identifikovana
jako kriticky faktor pro uspéch vybrané spolecnosti v konkuren¢nim prostredi. Analyzy
odhalily nedostatky v pouzivani online marketingovych strategii ve srovnani s konkurenci,
coz vedlo k uptednostnéni modernich komunikacnich kanald pro oslovovani sir§iho publika.
Zavery tedy potvrzuji, Ze marketingova komunikace zalozend na fotografii nabyva na
vyznamu a ma vét§i potencial efektivnéji oslovit zakazniky prostfednictvim vizualniho

obsahu.

V oblasti marketingové komunikace zaméfené na fotografii dochézi k rychlému
technologickému pokroku, ktery pfinaSi nové moznosti 1 vyzvy. Kli¢ové trendy zahrnuji
vyuziti um¢lé inteligence pro automatickou tvorbu a tpravu fotografii, rozsifenou realitu
a virtualni realitu pro interaktivni zazitky, socidlni média a influencer marketing, mobilni
technologie a rostouci dilezitost online videa. Tyto trendy méni konkurenéni prostiedi
v marketingu a vyZaduji pruZnost a adaptabilitu. Je dileZité sledovat nové technologie,
vyuzivat je k personalizaci obsahu a neustéle inovovat. I pfes technologicky pokrok zlstdva

uspéch marketingovych strategii zavisly na kreativité a porozuméni potiebam zakaznik.

V ramci diplomové prace byl detailn€ analyzovan navrh projektu, jehoZ hlavnim cilem je
vylepsit pouziti fotografii v marketingové strategii vybrané spolecnosti a zvysit jeji
viditelnost na trhu. Projekt se zaméfuje na efektivni spojeni fotografii s marketingem a na
posileni celkového obrazu znacky. Prizkumy vlivu fotografii v marketingu, identifikace
cilové skupiny a analyza minulych kampani, spolu s analyzou projektovych zdrojt, byly
hlavnimi kroky tohoto procesu. Proveditelnost projektu byla podpotena logickym ramcem,
matici zodpovédnosti, analyzou rizik, metodou RIPRAN, SWOT analyzou, Ganttovym
diagramem, urcenim kritické cesty a naslednym vyhodnocenim nékladii, ¢asu a rizik

spojenych s danym projektem.

Pribéh prace se setkal s nékolika vyzvami a problémy, zejména pii sbéru relevantnich
informaci a dat pro praktickou ¢ast. Nicméné¢, revidovany projekt byl optimalizovan tak, aby
Iépe odpovidal dostupnym zdrojim jak finan¢nim, tak personalnim a také technologiim

spolecnosti, ¢cimz se dosadhlo rozumnych nakladi a napInéni stanovenych cill.. Zavér prace
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zduraznuje snahu o zlepSeni marketingové komunikace a posileni znacky, a to pii zachovani

uvazlivého a realistick€ého pfistupu k moznostem vybrané spolecnosti.

s~

Diplomova prace pfinasi uzitecné poznatky a strategie, které mohou poslouzit jako zéklad
pro dalsi inovace v oblasti marketingové komunikace. Zaméfuje se zejména na jejich
praktické vyuziti v podnikatelském prostredi. Vysledny projekt je nejen teoreticky, ale
1 prakticky proveditelny, jak potvrzuje provedend nakladova, Casova a rizikova analyza.
Celkové prace nabizi strategii pro zdokonaleni marketingové komunikace s dirazem na

efektivni vyuziti fotografii.

Navzdory nékolika vyzvam nabizi diplomovéa prace komplexni pohled na dané téma

a navrhuje prakticky proveditelny plan. Diky tomu byly dosazeny hlavni cile této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AJIT, Roy. A Comprehensive Guide for Design, Collection, Analysis and Presentation of
Likert and Other Rating Scale Data: Analysis of Likert Scale Data. Amazon Digital Services
LLC-KDP Print US. 2020. ISBN 9798666960257.

BATABLOG. Batovka — bota, kterou vse zacalo [online]. BataBLOG, Backstage. © 2023
Bata. 02.02.2017. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z: https://blog.bata.cz/batovka-bota-kterou-

vse-zacalo/

BEAIRD, Jason. Principy krasného webdesignu: pritvodce krok za krokem. Privodce
(Grada). Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-2895-7.

BENACKOVA, Martina. Design Webu: diky kvalitnim fotografiim se uzivatel zdrzi déle.
Web s iismévem.cz [online]. WEB susmévem. © S USMEVEM s.r.o. 2023. [cit.

01.02.2024]. Dostupné z: https://www.websusmevem.cz/blog/design-webu-a-fotografie/

BLUESKYGRAPHICS. A4 guide to using photography as metaphor in graphic design
[online]. UK Blue Sky Graphics — Online Graphic Design College, London. Copyright 2023
— UK BLUE SKY GRAPHICS LIMITED — ONLINE GRAPHIC DESIGN COURSES. 20.
09.2022. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z: https://blueskygraphics.co.uk/a-guide-to-using-
photography-as-metaphor-in-graphic-design/

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha: Grada
Publishing, 2022. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1680-5.

CAHLIK, Pavel. Trendy vbrand buildingu vroce 2022. A taky ndhled do trendii
v marketingu [online]. Cahlik.substack.com., Znackovy newsletter. Praha © 2023 Pavel
Cahlik. 13. 12. 2021. [cit. 11.02.2024]. Dostupné z: https://cahlik.substack.com/p/trendy-v-
brand-buildingu-v-roce-2022

CASEY TEMPLETON PHOTOGRAPHY. The role of photography in advertising. [online].
Casey Templeton Photography, Nashville, USA. 15. 07. 2022.
[cit. 11.02.2024]. Dostupné z: https://caseytempleton.com/blog/role-of-photography-
advertising/

CISAR, Karel, ed. Co je to fotografie? [z anglickych, francouzskych a némeckych originali
ptelozili Eva Klimentova ... et al.] Praha: Herrmann, 2004. ISBN 80-239-5169-6.

CAJANKOVA, Katefina. Jak produktova fotografie ovliviiuje prodej vasich produkt.
Optiméln€.net [online]. 6. Gnor 2018. © 2010-2023_Optimal Marketing s.r.o. [cit.



https://www.websusmevem.cz/blog/design-webu-a-fotografie/
https://www.optimal-marketing.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

11.01.2024]. Dostupné z:_https://optimalne.net/clanek/jak-produktova-fotografie-ovlivnuje-

prodej-vasich-produktu

DOLEZAL, Jan a KRATKY, Jiti. Projektovy management v praxi: naucte se ridit projekty!.
Praha: Grada, 2017. ISBN 978-80-247-5693-6.

DOLEZAL, Jan. Projektovy management. 2. vydani. Expert (Grada). Praha: Grada
Publishing, 2023. ISBN 978-80-271-3619-3.

DOLEZAL, Jan; MACHAL, Pavel a LACKO, Branislav. Projektovy management podle
IPMA. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Expert (Grada). Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4275-5.

FORET, Miroslav a MELAS, David. Marketingovy vyzkum v udrZitelném marketingovém
managementu. Praha: Grada, 2021. ISBN 9788027117239.

FOTR, Jifi a HNILICA, Jiti. Aplikovana analyza rizika ve financnim managementu
a investicnim rozhodovani. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Expert (Grada). Praha: Grada, 2014.

ISBN 978-80-247-5104-7.

FOTR, Jifi; VACIK, Emil; SOUCEK, Ivan; SPACEK, Miroslav a HAJEK, Stanislav.
Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 2., aktualizované a doplnéné

vydani. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2499-2.

FRANCOUZ, Adam. Jak dulezity je autenticky multimedidlni obsah v marketingu?
Ebrana.cz [online]. Poradenska spole¢nost e BRANA, Blog. 2023 © Pardubice. 02.08.2021.
[cit.  01.03.2024]. Dostupné z: https://ebrana.cz/blog/jak-dulezity-je-autenticky-

multimedialni-obsah-v-marketingu

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozsirené vydani. Praha:

Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

GREENSTONE MEDIA. 5 #ypes of Photography every business needs [online].
GreenstoneMedia.com, Asheville, USA. 05. 05. 2022. 2013-2023 Greenstone Media. [cit.
01.02.2024]. Dostupné z: https://greenstonemedia.com/5-types-of-photography-every-

business-needs/

HERNANDEZ, Alina M. 10 trendtl v socialnich médiich pro rok 2023 + jak je vyuzit.
Socialni média. Ranktracker.com [online]. Ranktracker, Ltd. 30. ledna 2023. 2015-2023
© Ranktracke.com. London. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z: https://www.ranktracker.com/c
s/blog/10-social-media-trends-for-2023-how-to-leverage-them/


https://optimalne.net/clanek/jak-produktova-fotografie-ovlivnuje-prodej-vasich-produktu
https://optimalne.net/clanek/jak-produktova-fotografie-ovlivnuje-prodej-vasich-produktu
https://greenstonemedia.com/5-types-of-photography-every-business-needs/
https://greenstonemedia.com/5-types-of-photography-every-business-needs/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

HRABOVSKA, Nicol. 4 diivody, pro¢ potiebujete kvalitni produktové fotografie pro vés e-
commerce business. Mirandamedia.cz [online]. MirandaMedia Group, s.r.o. ©
MirandaMedia Group S.I.0. 2024. [cit. 01.02.2024]. Dostupné zZ:
https://www.mirandamedia.cz/clanky/4-duvody-proc-potrebujete-kvalitni-produktove-

fotografie-pro-vas-ecommerce-business

HLAVICA, Martin. Kodex reklamy. Dokumenty RPR [online]. Rada pro reklamu RPR.
Buresovd Praha © 2023 RPR.CZ. [cit. 11.01.2024].  Dostupné  z:
https://www.rpr.cz/dokumenty/

HURLEY, Peter. Portrét—headshot: odhalena tajemstvi portrétni fotografie. Pielozil Patrik
BAUMAN. Encyklopedie—grafika a fotografie. Brno: Zoner Press, 2017. ISBN 978-80-
7413-366-4.

CHARU, A. Vyhody vizudlniho marketingu obsahu: Jak miize vizualni obsah podpofit
zapojeni a prodej. Ranktracker.com [online]. Ranktracker, Ltd. 04. dubna 2023. 2015-2023
© Ranktracke.com. London. [cit. 11.01.2024]. Dostupné¢ z:

https://www.ranktracker.com/cs/blog/benefits-of-visual-content-marketing-how-visual-

content-can-drive-engagement-and-sales/

CHLUMSKA, Karla. Autorské pravo v procesu piipravy a realizace reklamy (srpen 2002)
scc.cz [online]. ssc.cz, AK Svoboda Chlumska Chrima a partnefi. Vydano v Trend
Marketing, vy Economia a.s. 02.08.2002. [cit. 11.01.2024]. Dostupné z:
http://www.scc.cz/autorske-pravo-v-procesu-pripravy-a-realizace-reklamy-srpen-

2002/news/1/15

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr. Strategicky marketing: strategie a trendy. 3.
pfepracované a rozsifené vydani. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 978-
80-271-3722-0.

JINDRA, Jan. Reklamni a produktova fotografie. Computer Press. 2011. ISBN 978-80-251-
3112-1.

JURGOVA, Alena. Esthetic Studio, o nds [online]. Esthetic Studio © 2010 Ttinec [cit.
01.02.2024]. Dostupné z: https://kosmetika-harmony.webnode.cz/0-nas/

KANTOR, Jakub. Tvorime silné znacky, které vyniknou [online]. Kantor studio. © 2024
Kantor Studio . [cit. 01.02.2024]. Dostupné z: https://www.kantorstudio.cz/


https://www.ranktracker.com/cs/blog/benefits-of-visual-content-marketing-how-visual-content-can-drive-engagement-and-sales/
https://www.ranktracker.com/cs/blog/benefits-of-visual-content-marketing-how-visual-content-can-drive-engagement-and-sales/
https://kantorstudio.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8.

KAVKOVA, Alice. Storytelling aneb tipy pro vytvoieni dobrého pribéhu. Hlidejte si, co o
vas najde nejvetsi detektiv dneska, Google [online]. PodniKavka.cz, blog. 19. 03. 2018. [cit.
21.01.2024]. Dostupné z: https://podnikavka.cz/blog/storytelling-aneb-dobry-pribeh-je-
klic-k-uspechu/

KENII. Fotografie tvori dulezity obsah vaseho webu [online]. Kenjistudio.cz, Blog, Vysoké
Studnice. Copyright Kenji s.r.o. 16. 03. 2023. [cit. 21.01.2024]. Dostupné z:

https://www kenjistudio.cz/blog/fotografie-tvori-dulezity-obsah-vaseho-webu/

KONECNA, Hana. Handmade byznys: tvoite, prodavejte a vydélavejte: priivodce na cesté
od konicku k podnikani. Z4adna velka véda. V Brné: Jan Melvil Publishing, 2022. ISBN 978-
80-7555-163-4.

KOPPOVA, Radana. Marketingové trendy 2023 [online]. Radana Koppova — marketingovy
expert a stratég, blog. 05. 01. 2023. Praha. [cit. 21.01.2024]. Dostupné z:
https://www.radanakoppova.cz/l/marketingove-trendy-2023/

KOTLER, Philip a AMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 18th global edition, UK:
Person Education Limited, 2020. ISBN 978-12-923-4113-2.

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s. 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a mozZnosti. Expert

(Grada). Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X.

KRIVANEK, Mirko. Dynamické vedeni a Fizeni projektii: systémovym myslenim k iispésnym
projektiim. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0408-6.

LINHARTOVA, Katefina. Jak na produktové fotografie? Bud'te krok pied konkurenci.
ShoptetBlog [online]. Shoptet. Marketing. 2008-2023 © Shoptet, a.s. 19.10.2022. [cit.
21.01.2024]. Dostupné z: https://blog.shoptet.cz/jak-na-produktove-fotografie/

LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité: oviddnéte ¢tyFi principy
lispéchu na socidlnich sitich. Zadna velka véda. V Brng: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN
978-80-7555-084-2.


https://www.kenjistudio.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

LOWDON, Robert. Why lifestyle photography is important for marketers [online]. Robert
Lowdon, Toronto, Canada. 12. 09. 2022. Copyright © 2022 Robert Lowdon Photography.

[cit. 21.01.2024]. Dostupné z: https://www.robertlowdon.com/why-lifestyle-photography-
is-important/
MACHAL, Pavel; KOPECKOVA, Martina a PRESOVA, Radmila. Svétové standardy

projektového Fizeni: pro malé a stredni firmy: IPMA, PMI, PRINCE2. ManaZer. Praha:
Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5321-8.

MATISKO, Peter; BOHACEK, Jifi a STROMKO, Bietislav. Marketingova strategie a
planovani. [Praha]: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2021. ISBN 978-80-88330-10-
3.

NEMCOVA, Marie. Kompozice digitilni fotografie v praxi: kniha, kterd vds nauci kreativné
tvorit. Praha: Grada, 2010. Moderni média. ISBN 978-80-247-3294-7.

PAGE, Reginald. The Net Promote Score Handbook — Everything You Need To Know About
Net Promoter Score. Publisher: Emereo Publishing. 2016. ISBN: 9781489134936,

PATTERSON, L. Build trust and loyalty: The importance of brand autenticity for your
business. Visionedgemarketing.com [online]. Texas, USA. © 1999-2023 VisionEdge
Marketing [cit. 11.01.2024]. Dostupné z: https://visionedgemarketing.com/brand-
authenticity-builds-trust-loyalty/

PLAMERAS, Lei. Headshot retouch-easy technique for retouching portraits in Photoshop
[online]. Ephotovn. Vietnam. 2024. 14. 04. 2020. [cit. 11.01.2024]. Dostupné z: https:
https://ephotovn.com/headshot-retouch-tutorial-in-photoshop/

PORIZEK, Jan. SWOT analyza a jeji vyuziti. Ecommercebridge [online]. E-commerce
marketing, Bridge © 2018-2024. 21. 03. 2019 [cit. 21.01.2024]. Dostupné z:

https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-jeji-vyuziti/

PREUSS, Ondfej. Jak efektivné chranit autorskd prava. Dostupny advokdt [online].
Dostupny advokat © 2013-2023. Praha 25.05.2021 [cit. 21.01.2024]. Dostupné z:
https://dostupnyadvokat.cz/blog/jak-chranit-autorska-prava

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydani.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.


https://www.robertlowdon.com/why-lifestyle-photography-is-important/
https://www.robertlowdon.com/why-lifestyle-photography-is-important/
https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-jeji-vyuziti/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

ROTTEROVA, K. Kdyz se fekne visual storytelling. Celyoturismus.cz [online]. COT
GROUP s.r.o. Praha. 06. 02. 2015. COT group © 2021][cit. 11.01.2024]. Dostupné z:

https://celyoturismu.cz/kdyz-se-rekne-visual-storytelling/

RERICHA, D. Fotograf v zajeti socialnich siti a jak tyto komunitni média ovliviuji jeho
tvorbu. Phototours.cz [online]. Phototours, Krupka. 30. 04. 2019 © 2015-2023
PHOTOTOURS.CZ. [cit. 11.01.2024]. Dostupné z: https://phototours.cz/blog/fotograf-v-

zajeti-socialnich-siti-a-jak-tyto-komunitni-media-ovlivnuji-jeho-tvorbu/

SALONY-KRASY. Jak zacit podnikat jako kosmeticka? Co cekat, kdyz planujete oteviit
vilastni kosmeticky salon? [online]. Salony-krasy.cz. Pro odborniky. Tento portal medidlné
zastupuje Impression Media, s.r.o. © Salony krasy 2024. [cit. 11.01.2024]. Dostupné z:

https://salony-krasy.cz/clanky/jak-zacit-podnikat-jako-kosmeticka-co-cekat-kdyz-

planujete-otevrit-vlastni-kosmeticky-salon

SASKOVA, V. Co je to User Generated Content (UGC) a jaké jsou jeho vyhody?
Marketup.cz [online]. Marketup s.r.o. Praha. 03. 03. 2023. © Marketup s.r.o. 2023.

[cit. 13.01.2024]. Dostupné z: https://www.marketup.cz/cs/blog/user-generated-content-a-

jeho-vyhody-blog-marketup

SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu:
vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer Press, 2019.

ISBN 978-80-251-4959-1.

SCHMIDT, Terry. Strategic Project Management Made Simple, Practical Tools for Leaders
and Teams. Published by John Wiley and Sons, Inc. Hoboken, New Jersey. Published
simultaneously in Canada. 2009. ISBN 9780470411582.

SOFTEMA. Kvalitni foto & video [online]. Shoptet partner, Olomouc a Brno, Softema
2024. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z: https://softema.cz/foto-video/

STAMPED. 6 Reasons Photo Reviews Matter for eCommerce Businesses [online]. Review
management. Copyright © Stamped 2022. 21. 01. 2022. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z:

https://stamped.io/blog/6-reasons-photo-reviews-matter-for-ecommerce-businesses

STRACHOTA, Karel; VALUCH, Jaroslav; MACEK, Jakub; MOTYCKOVA, Véra;
PACOVSKA, Anna et al. Byt v obraze: medidlni vzdélavani s vyuzitim audiovizudlnich

prostiedkii. Praha: Clovék v tisni, 2020. ISBN 978-80-86961-35-4.


https://celyoturismu.cz/kdyz-se-rekne-visual-storytelling/
https://salony-krasy.cz/clanky/jak-zacit-podnikat-jako-kosmeticka-co-cekat-kdyz-planujete-otevrit-vlastni-kosmeticky-salon
https://salony-krasy.cz/clanky/jak-zacit-podnikat-jako-kosmeticka-co-cekat-kdyz-planujete-otevrit-vlastni-kosmeticky-salon
https://www.marketup.cz/cs/blog/user-generated-content-a-jeho-vyhody-blog-marketup
https://www.marketup.cz/cs/blog/user-generated-content-a-jeho-vyhody-blog-marketup
https://softema.cz/foto-video/
https://stamped.io/blog/6-reasons-photo-reviews-matter-for-ecommerce-businesses

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

SVETLIK, Jaroslav a kolektiv. Reklama — Teorie, koncepce, modely. Vysoka $kola
informatiky a managementu v Rzeszow¢. Rzeszow 2017. © 2017 Copyright by Wyzsza
Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie. ISBN: 978-83-64286-71-1.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 4. upravené vydani. VSPP Praha, a.s. 2018.
ISBN 978-80-86847-81-8.

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. 1. vydani. VSPP Praha, a.s. 2016. ISBN
978-880-6847-79-5.

SVOZILOVA, Alena. Projektovy management: systémovy piistup k Fizeni projektii. 3.,
aktualizované a rozsitfené vydani. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-
80-271-0075-0.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN 978-80-271-3535-6.

TVUJ ORIGINAL. Recenze nasich zdkaznikii v podobé fotek [online]. Tvujoriginal.cz ©
V&P Media sr.o. - 2011-2024. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z: https:

https://www.tvujoriginal.cz/realizovane-zakazky/foto-od-zakazniku

VALOUSEK, Martin. Fotografie a pravo: autorské pravo a ochrana osobnosti ve vztahu k
fotografii. Praha: Leges, 2014. Praktik (Leges). ISBN 978-80-7502-043-7.

VASIROVA, Kvétuse. Co vam brandové fotografie prinesou prakticky [online]. Kvétuse
Vasitova. Praha. © 2023 Kvétuse Vasifova. [cit. 01.02.2024]. Dostupné z:

https://kvetusevasirova.cz/co-vam-brandove-fotografie-prinesou-prakticky/

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Manazer. Praha: Grada,
2008. ISBN 9788024727219.

VOMASTKOVA, Pavla. Lifestyle fotografie pro BOHO GREEN MAKE-UP. [online].
Pavlavomastkova.cz, Social media manager, fotograf, visual storyteller, Blog. © 2024.

03.07.2020. [cit. 03.02.2024]. Dostupné z: https: https://pavlavomastkova.cz/lifestyle-

fotografie-pro-boho-green-make-up/

VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Expert (Grada).
Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.

ZAKONY PRO LIDI. Zdkon ¢. 121/2000 Sb. Zdkon o pravu autorském, o pravech

souvisejicich s pravem autorskym a o zmené nékterych zakonu (autorsky zakon) [online].


https://pavlavomastkova.cz/lifestyle-fotografie-pro-boho-green-make-up/
https://pavlavomastkova.cz/lifestyle-fotografie-pro-boho-green-make-up/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

AVION CS s.r.0., Zakony pro lidi. Aktudlni znéni 05. 01. 2023 — 31. 12. 2023 (verze 23) ©
AION CS, S.I.0. 2010-2023. [cit. 03.02.2024]. Dostupné VA
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-121



https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-121

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

§

CD
CTR
NPPA
NPS
Odst.
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SEO
SMART
SWOT

uGC

Paragraf

Compact disc
Click-Through Rate
National Press Photographers Association
Net Promoter Score
Odstavec

Pay-Per-Click

Public Relations

Quick Response

Risk Project Analysis
Search Engine Marketing

Search Engine Optimization

S-Specific, M-Measurable, A-Achievable, R-Relevant, T-Time-bound.

S-Strengths, W-Weaknesses, O-Opportunities, T-Threats.

User-Generated Content
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PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Ptiloha P III je umisténa v zadni kapse desek a piedstavuje CD, které 1ze spustit pomoci QR
kodu. Tato ptiloha poskytuje snadny ptistup k dopliujicim informacim podporujici hlavni
obsah diplomové prace. QR kéd umoziuje rychlé otevieni obsahu ptilohy, coz zjednodusuje
navigaci a ziskani dalSich dulezitych informaci. Tento pasivni pfistup k prezentaci piilohy

umoziiuje pohodlnou a efektivni interakci bez dal$ich slozitych kroki.
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