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ABSTRAKT

Cilem prace je aplikace marketingovych néstroji pro nové vznikajici firmu na trhu fotogra-
fickych sluZzeb. Prace se zaobird analyzou prostfedi zacinajici firmy. Jejim vysledkem je
zjisténi, ze predpoklady o konkurenci firmy nebyly zcela piesné. Za pomoci SWOT analy-
zy byly identifikovdny moznosti firmy a prvky vyzadujici zlepSeni. Na tomto zaklad¢ byl
vytvofen marketingovy mix a popsany prvky marketingové komunikace s kroky, jejichz

aplikace pfiblizi firmu pozadovanym vysledkiim a vy$S§imu odbytu.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix, internetova komunikace, digitalni

marketing, analyza konkurence

ABSTRACT

The goal of this thesis is an application of marketing tools for a newly created photography
services company. The work is concerned with analysis of the new company's environ-
ment. The result is a finding that the company's competition projections weren't entirely
accurate. With the aid of SWOT analysis, capabilities of the company were identified
along with elements needing improvement. Based on this a marketing mix was created and
marketing communication components and steps were described, application of which will

bring the company closer to desired outcomes and higher sales.

Keywords: services marketing, marketing mix, internet communication, digital marketing,

competition analysis
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UvVOD

Diky urychlené rostoucimu mnozstvi technologickych inovaci a finan¢ni dostupnosti tech-
nickych vymozZenosti se vefejnosti do rukou dostavaji technologie, které doposud byly
pouze v rukou odbornikli. Jednou z nich je i fotoaparat, jehoz urcitou podobu vlastni a po-
uziva dnes skoro kazdy. To vSak neznamend, Ze kazdy se zakonité stane profesionalem.
Vétsina lidi si to uvédomuje a diky tomu se fotografické femeslo stale drzi nebo dokonce
rozviji. Charakteristiky zdkaznikl se vSak zuzuji a specifikuji a nejde se proto v soucasné
dob¢ vénovat jiz vS§em druhtim fotografie. Je potfeba se zaméiit pouze na nékolik okruh,

ve kterych je mozZno excelovat.

Snad ve vSech oborech je dnes jiz ovSem silnd konkurence (a to i praveé kviili dostupnosti
fotografické techniky). Firmy potiebuji mit ptehled o kvalité a aktivitach firem ostatnich
a zaroven znat své vlastni zakazniky a ptizplisobovat se jejich potiebam. Na to se prace
zam¢ii jako prvni - prozkouma lokalni trh fotografickych portrétnich sluzeb a da jej do
kontextu s charakteristikou firmy, kterd se na ném snazi puisobit. Na jeho zékladé¢ potom
bude stavét vlastni podstatu, tedy aplikovat marketingové poznatky s cilem zlepsit situaci

dané firmy.

Nejdrive je vSak tfeba vytycit teoretické predpoklady. Ty se systematicky budou zaobirat
stavebnim kamenem pocindni firmy v oblasti marketingu - tedy planovanim. Nasledné je
rozebrano okoli firmy ¢i odvétvi, které ma zasadni vliv na formulaci cild a plant a smérda,
kterymi je mozné se vydat. Na to navazuje charakteristika trhu sluzeb, jeho prvka a odlis-
nosti. Obzvlasté je popsdna detailnéji komunikaéni sekce marketingového mixu, kterd se

zastavuje zejména nad internetovou komunikaci.

Teoretickym poznatkiim nésleduje rozbor konkrétni praktické situace formou analyz. Je
rozebrano zejména konkurenéni okoli a mozni zdkaznici firmy pro portrétni foceni. Déle
jsou identifikovany i dal8i prvky prostiedi, jak SirSiho obecnéjsiho, tak i toho bezprostied-
niho 1 zacinajici firma samotnd. Z téchto poznatka vyplyva SWOT analyza, ktera je pod-

kladem pro posledni ¢ast prace.

V zavérecné Casti jsou uvedena feSeni zjisSténych problémil. Je navrzen plan pro zlepSeni
situace firmy a ziskani lep$iho odbytu. Jedna se zejména o navrh komunikacnich néstroju
(hlavné internetovych), ale dotyka se i ostatnich prvk marketingového mixu. Plan je ¢aso-

ve€ rozpracovan, zahrnuty jsou 1 jeho néaklady a rizika.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Nové vznikld firma na trhu fotografickych sluzeb v Jacksonu ve Wyomingu, USA ma pro-
blémy se ziskem zakazek. Cilem prace je aplikace marketingovych néstroji pro tuto firmu
tak, aby ji pomohly vyfesit problémy a vyrazné zvysit odbyt. Nejdiive se prace zaméti na
aktivity firmy, jeji Siroké okoli a specifictéji potom na okoli bezprostiedni - zejména na
zakazniky a konkurenty v oboru. Vyzkum bude provadén zejména sbérem sekundarnich
informaci od stolu v priibéhu prvnich tfech mésicti roku 2017. Metody pouzité pro zjisténi

situace firmy jsou nasledujici:

e analyza zdkaznikQ
e analyza konkurence
e analyza webovych stranek firmy

e SWOT analyza

Analyza zakaznikli se zaméfi na rozbor zékaznikl portrétni fotografie. Zejména na jejich
demografické charakteristiky a jejich motivy. Detailné¢ se zaméfi na charakteristiku zakaz-
nikil svatebniho foceni vychazejici zase primarné z demografickych dat USA a Jacksonu,

WY.

Analyza konkurence bude detailnim kvalitativnim rozborem aktivit a zejména webovych
stranek konkurentii na trhu portrétni fotogratie v Jacksonu. Ti budou rozdéleni do trovni
podle bezprostiednosti hrozby, kdy ti bezprostiedni budou popsani nejpodrobnéji. Analyza
se bude tykat kvality jejich fotografii, webovych stranek a dalSich prvki, které Ize z jejich
stranek (i internetu) vycist. Pro lepsi orientaci budou vytvoteny pozi¢ni mapy podle néko-

lika charakteristik.

Analyza webovych stranek firmy se bude tykat vSech aspekti stranek zadavatelské firmy -
jejich vzhledu, funk¢nosti, optimalizaci, ale i vzhledu fotografii. Budou zaroven popsany

ostatni zaleZitosti tykajici se firmy.

SWOT analyza bude vyusténim piedem popsanych a provedenych analyz Bude také vy-
chazet z krat§iho popisného rozboru makroprostiedi a zahrne i prvky v analyzach nepod-
chycené. Stane se zdkladem pro urceni elementd, jejichz zlepSenim firma miize pietavit

neuspéch v tspéch.

Na zakladé provedenych analyz bude konecné pfistoupeno k cilim prace. Hlavnim cilem

prace je aplikace marketingovych nastroju pro specifikovanou firmu. Tato aplikace méa mit
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pozitivni dopad na ziskovost firmy zvySenim jejiho odbytu. Toho bude docileno pomérné
holistickym ptistupem ujasnénim cilové skupiny a sméru spolecnosti, pfes vytvoreni obec-
n¢js$iho rdmce postupu formou marketingového mixu az po popis vybranych prvka komu-

nika¢niho mixu a popisem krokt pro vylepseni internetového marketingu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Strategické planovani méa vyznamnou roli v alokaci zdrojii podniku. JelikoZ se firmy snazi
o efektivnost, spravnym nastavenim cilii 1ze potom 1épe vymezit, které zdroje a v jaké mife
kdy pouzit, aby se cili dosahlo. Zakladem je tedy urCeni cild, na které navazuje samotna

strategie, neboli zpisob, jak jich dosahnout.

Posléani vyjadiuje tillohu podniku ve spolecnosti, to jak chce byt firma vnimana, a je stalym
¢i dlouhodobym smérem, kam se snaZzi firma smétovat. Definice poslani by méla zahrnovat
jaké sluzby firma poskytuje, kde, pro koho sluzba je, nebo rizné dilezita specifika pro

zakaznika.

Koncepci dlouhodobého poslani rozpracovavaji cile na mensi a konkrétnéjsi slozky. Cile
mohou byt dlouhodobé, sttednédobé ¢i kratkodobé, pro cely podnik ¢i malou jednotku
a mohou se tykat zisku, obratu, trzniho podilu, distribuce, socialni zodpovédnosti apod. Je
tteba dbat na to, aby cile m¢ly hierarchii (soucinné rozpracované od celopodnikovych po
operacni jednotkové), byly jednoznacné, métitelné, realistické a konzistentni (nemély by si

odporovat).

Cinnosti firmy jsou potom koordinovany marketingovou strategii a planem. Jsou to po-
stupné rozpracované kroky, techniky, néstroje a postupy, jak dosahnout vytycenych cili.
Plan by nemél opominat ani odhad vysledkd a vyty¢eni moznych alternativ. (Cibakova,

Rozsa, Cibak, 2008, s. 42-55)

Naopak Beckwith (1997, s. 61-62) nevidi hierarchii planovani a nadfazenost strategie nad
taktikou jako zdsadni véc. Taktika je podle né&j kli€ova pro shromazd’ovani informaci, pro-
toZe skrz chyby pfii kontaktu s trhem se podnik mlZe naucit vice. Taktika se miZe nachazet

vvvvvv

planu je samotné kondni a podrobovani firmy trznim zkouskam.

1.1 Segmentace

Kazdy spottebitel ma rtizné potieby a razné k nim pfistupuje. Spotiebitele tak Ize kategori-
zovat dle urcitych kritérii, coZ firmdm pomaha pfi urceni konkrétngjsiho trhu, ktery obslu-
huje, coz ve vysledku zvysuje spokojenost zakaznikil, efektivnost a tim 1 ziskovost podni-

ku. Pro segmentaci spottebitelil Ize pouzit proménné:
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e Geografické - zavisi na ptvodu spotiebitele jako je stat, kraj, mésto nebo venkov
atd.

e Demografické - jednd se predevSim o ve€k, pohlavi, vysku piijmu, zivotni fazi,
vzdélani, narodnost, naboZenstvi, etnicitu, generaci (X, Y, baby boomers aj.), veli-
kost rodiny

e Psychografické - Zivotni styl, spolecenské vrstvy a osobnostni charakteristiky

e Behaviordlni - podle chovani zdkazniki, coz zavisi na jejich postojich, znalostech
¢i reakcich na vyrobek (mira uzivani, piinosy, uzivatelsky status atd.) (Cibakova,

Rozsa, Cibak, 2008, s. 81-90)

1.2 Targeting

Neboli trzni cileni, se zabyva vyuzitim pfedchozi segmentace. Urcenim kritérii, podle kte-
rych firma rozhoduje o pfitazlivosti segmentil, firma dospéje k vybéru segmentu ¢i seg-
mentl, na které bude soustfedit své aktivity. Vybrané segmenty by mély spliiovat kritéria
méfitelnosti (jak velky segment je), dostatecné velikosti (dostatek kupni sily), pfistupnosti
(moznost na segment "dosdhnout"), vhodnosti (vyhody sluzby musi byt v korelaci s potie-
bami a ocekdvanim spotiebitelll), akceschopnosti (spotiebitelé o sluzbu musi projevovat
zajem) a diferencovanosti (€1 heterogenity, tzn. museji byt dostatecné odlisiteln¢). (Ciba-

kova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 90-92)

Ve snaze o diferenciaci mohou firmy postupovat rizn¢. Zakladni zplisoby uvadi Kotler

s Kellerem (2013, s. 271-273) takto:

e Soustiedéni na nékolik segmentii - to déale rozdéluji na selektivni specializaci
(rozdéleni segmentu na dil¢i podobné segmenty, coz ma za nasledek diverzifikaci
rizika), vyrobkovou specializaci (vice trznich segmentl firma obstarava jednim vy-
robkem, jehoz vlastnosti pruzné¢ ptizpiisobuje) a trzni specializaci (soustfedéni usili
firmy na jeden segment s riznymi produkty).

e Specializace na jediny trzni segment - firma nabizi varianty jednoho produktu
pouze jednomu segmentu. Jedna se o uspornou variantu, ktera mtze pifinést vyso-
kou ziskovost v pfipadé zaujmuti vedouciho postaveni na daném trhu. Vysokou
ziskovost pak muze piinést také specializace na trzni niky - malé ¢asti trhu, které

jsou ochotny zaplatit vyssi cenu za vysoce specializovany produkt.
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e Individualni marketing - jednim slovem customizace. Zdkaznik ma moZznost na-

vrhnou si produkt sdm dle svych potieb.

1.3 Positioning

Podstatou tohoto pojmu je hodnota produktu pro zakaznika. Tato hodnota, jak dale uvadi
Kumar (2008, s. 42), produkt ¢i firmu odliSuje od konkurence a je diivodem, pro¢ by za-
kaznik mél pravé koupit produkt této firmy a ne konkurencni. Positioning je pravé vytva-
feni této hodnoty firmou. Ona hodnota musi vyjadfovat piinosy pro zdkaznika, ne vlastnos-
ti vyrobku (ty pouze reflektuji pozadovanou hodnotu). Pokud je hodnota nepiesné urcena,

muze vést k dohadiim o cené mezi firmou a zdkaznikem.

Beckwith (1997, s. 100-104) rozliSuje pojem umisténi a umistovaci charakteristika. Umis-
ténim je vyjadiena trzni pozice firmy tak, jak ji vnimaji zdkaznici. Zatimco umistovaci
charakteristika je poselstvi, které se firma snaZzi trhu pfedat s cilem dosahnuti pozadované-
ho umisténi na trhu. Firma tedy sama nemtize urcit své umisténi, pouze ho muize ovlivnit
nastavenim své umistovaci charakteristiky a marketingového mixu, ktery ji komplementu-

je. Umist'ovaci charakteristikou je odpovédi na otazky:

e Kdo je dana firma?

e (o je pfedmétem podnikdni?

e Pro jaké lidi vytvafi firma sluzby, jaké potteby uspokojuje a jaké potfeby maji lid¢,
pro které chce produkovat?

e Kdo je konkurence firmy a co firmu od konkurence odliSuje?

e Co je hodnota, kterou zakaznik zisk4 navic ptfi volbé dané firmy na tkor konku-

renénich?

1.3.1 Pozi¢ni mapy

Pozi¢ni mapy jsou grafickd zobrazeni konkurence na zakladé urcitych vlastnosti. Mapy
mohou byt dvou 1 vice dimenziondlni. Vlastnosti nebo parametry méfeni spocivaji na tviir-
ci pozi¢ni mapy, ale jejim zédkladem je zobrazit kli¢ov¢é atributy ¢i hodnoty na trhu. Méfit-
ko muize byt jak objektivni pro cely trh, tak vychazet ze zastupcl nejlepSich a nejhorSich
hodnot na trhu (benchmarki). Pozi¢ni mapy je mozné vytvaret i jako predikci budoucich
jevl na trhu (napi. vyobrazeni konkurenta hodlajiciho vstoupit na trh podle znamych in-
formaci) a z toho potom soudit hrozby a dopady na aktudlni pozici. Jako ptiklad miize po-

slouzit korelace ceny hotelu a Groven jeho servisu.
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Nazorna pozi¢ni mapa hotelii

Vysoka cena za pokoj
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Vysoky standard sluzeb Nizky standard sluzeb
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Spartak

Nizka cena za pokoj

Obr. 1. Priklad pozicni mapy (viastni zprac. podle Lovelock, Wirtz, 2007)
Inovace positioningu mize ptinést kompetitivni vyhodu. Tradi¢né se jedna o posun na po-
zi¢nich mapéach. OvSem velkou vyhodou pro firmu miiZze byt vytvofeni nové dimenze
k tém stdvajicim, kterou v kratkodobém meétitku konkurenti lehce nevyplni. (Lovelock,

Wirtz, 2007, s. 204).

1.4 Marketingovy vyzkum

Jak uvadi Janeckova a Vastikova (2001, s. 42-52), marketingovy vyzkum je zakladnim
nastrojem k pochopeni konkuren¢niho prostfedi firmy. Slouzi jak k marketingovému plé-
novani, tak realizaci a kontrole. Vyzkum pomaha pii volbé cilovych trznich segmentt ¢i
marketingového mixu. Marketingovy vyzkum, stejné jako veskerd podnikova ¢innost, po-
ttebuje jasné stanoveny cil, na ktery navazuje efektivni plan. Zdroje pro vyzkum mohou

pochazet z primarnich a sekundarnich informaci. Primarni zdroje vyzkumnici ziskéavaji
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pfimo pro konkrétni ucel (napf. dotazovanim). Sekundérni zdroje jsou takové, které jiz
byly shromdzdény pro jiny ucel, a jsou i nadale dostupné (komer¢ni informace, interni
zdroje, publikace). Ptistupovat k vyzkumu Ize né¢kolika zptisoby: pozorovanim (nezkreslu-
je skutecnosti ale je velmi zavislé na pozorovateli), prizkumem (vhodné k méteni riznych
nazort) aj. Déle je mozno podle Kincla (2004, s. 51) vyzkum rozli$it na prizkum od stolu

a vyzkum v terénu.

¢ Prizkum od stolu spoléhd na sekundéarni informace, které byly sesbirany za jinym
ucelem dfive a jsou nyni dostupné. Nevyhodou je potfeba provétrovat pravdivost
udaju a jejich rychlé zastardvani. Mezi vyhody je mozné zafadit snadnou (i Caso-
vou) dostupnost a nizké néklady.

e Terénni vyzkum je pottebny, pokud nejsou informace dostupné a podnik je musi
obstarat ptes komunikaci s trhem. Jedna se tedy o sbér primarnich informaci. Lze
k nému pfistupovat jak kvantitativné (zasaZen vétsi vzorek standardizovanou for-
mou se snahou odvodit obecnéjsi kritéria) tak kvalitativné (detailnéjsi snaha o po-

chopeni vzora chovani konkrétnéjsi souborti)
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2 SITUACNIi ANALYZA

Jak uvadi Janeckové s Vastikovou (2001, s. 131), je situacni analyza takova, kterd podrob-
n¢ identifikuje firmu, jeji postaveni na trhu, dosavadni ¢innosti, sluzby, zdkazniky a konku-
renci. Mezi zaklady situacni analyzy zahrnuji charakteristiku spole¢nosti, produktu (sluz-

by), zékaznika a konkurence.

Podle Kincla (2004, s. 21-22) jsou vysledky analyz podkladem pro marketingové planova-
ni, ke kterému neexistuje standardni pfistup - ten je ur€ovan specifickymi potiebami orga-
nizace. Situacni analyza je tedy vychozim bodem pro celé¢ marketingové usili firmy (jeli-
koz marketingové akce maji spravné vychazet z marketingové strategie, které predchazi

marketingové planovani).

Situacni analyza vychazi z prostfedi podniku, které podnik do znacné miry sdm neovlivni.
Vlivy z prosttedi podnik nemtize pfimo ovladat, ale musi ho sledovat, protoze to, co pro
jeden podnik mlze znamenat pftilezitost, pro jiny miize znamenat hrozbu. Marketingové
prostiedi se sklada z rliznych navzajem propojenych faktord, které se neustale méni. Jako
takové lze rozd¢lit na mikroprosttedi a makroprostfedi. Organizaci bezprostiedné ovliviiuji
faktory z jeho mikroprostiedi, které maji pfimy vliv na jeho funkci. Makroprostfedi ovliv-

nuje mikroprostredi jako celek a je tvofeno Sir§im okolim organizace. (Kincl, 2004, s. 26)

2.1 Mirkoprostredi

Prosttedi ovliviiujici fungovani podniku pfimo se nazyva mikrookoli. Jak dale uvadi Kincl
(2004, s. 26) je zde mozno zatadit nejen zdkazniky, konkurenty a dodavatele ale i pro-

sttedniky a podnik samotny.

2.1.1 Konkurence

V piipadé¢ sluzeb ma zakaznik velmi Casto tfi mozné alternativy pii vybéru: vybere si jed-
noho z konkurentd na trhu, rozhodne se, Ze si sluzbu poskytne sam nebo se rozhodne, Ze ji
nepotiebuje vilbec. Zakaznik sdm je tudiZ potencidlnim konkurentem firmy nebo celého
odvétvi. Je mozné nalézt rizna konkurencni prostiedi, v kterych neni mnoho konkurentt,
ale z&dny z nich trh neovladl a pfili§ neprofituje. V takovém piipad¢ podle Beckwitha
(1997, s. 48-49) nemaji sluzby na trhu dostate¢nou hodnotu pro zdkaznika a ten se rozhod-

ne si nevybrat Zddnou z moznych trznich alternativ. Firemni strategie by tudiz neméla byt
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soustfedéna na konkurenci, ale na vytvoteni a pochopeni hodnoty, kterou zakaznik potie-

buje.

Konkurencni prostiedi je podle Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 88-91) formovano péti
silami, které uvedl diive Porter jako vyjednavaci sila zdkazniki, vyjednavaci sila dodavate-
I, hrozba novych produktd, bariéry vstupu na trh a intenzita konkurence. Jednou
z moznosti, jak vyhodnotit n¢které aspekty konkurentl, je benchmarking. Jde o systema-
tické porovnéavani vlastnosti ¢i aktivit konkurentd, jak z hlediska produktu, ceny, tak na-
priklad efektivity komunikace. Miize odhalit piilezitosti na existujicim trhu, tak byt zékla-

dem pro moznou reakci na zménu jednani konkurence.

2.1.2 Zakaznik

Pii své volbé se zdkaznik snazi snizit své riziko ze zklamani (zejména u sluzeb, protoze
jejich vlastnosti a vysledek pfili§ predem nevidi). Nesoustiedi se tedy na volbu nejlepsi
sluzby, protoze ta ho miize jednoduseji zklamat a je narocna na vybér i na rozpoznéni. Vy-
bird z "dost dobrych" alternativ. DileZzité pro firmu tedy je snizit obavy zdkaznika z ris-
kantniho obchodu, ¢emuz miZze napomoci napiiklad i pfizndni slabych stranek, které pti-
blizi osobnost firmy vice zdkaznikovi a podpoii jeho divéru. Firma tak maze ucinit pro-
duktem ¢i sluzbou na zkousku, zarucni lhiitou apod. Zakladem je stat se dobrou volbou
a eliminovat vlastnosti, které¢ firmu mohou ¢init volbou Spatnou. (Beckwith, 1997, s. 84-

90)

2.1.2.1 Proces rozhodovani

Rozhodovaci proces zakaznika o nakupu sluzby se podle Kincla (2004, s. 133) lisi od pro-

cesu pro nakup vyrobki. Lze jej roz¢lenit takto:

e Hledani informaci - zdkaznik vnima vétsi riziko pii koupi sluzeb neZ pti koupi
produktli a spoléha Casto na reference od dalSich osob (napt. odbornik)

e Hodnoceni mozZnosti - oproti vyrobkiim existuje pro daného spotiebitele mensi
mnozstvi moznych alternativ (napf. ddno geograficky)

e Samotny niakup a spotreba - nilada a pocity jsou zasadni pro koupi sluzby, proto-
Ze ta je vnimana v podstaté jako zkuSenost; pocity ovlivituji ostatni zdkaznici i1 po-
skytovatel sluzby

e Ponakupni hodnoceni
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Zakaznik vsak podle Cibakové, Rozsy a Cibaka (2008, s. 106) nemusi projit v§emi kroky
vySe zminéného nakupniho procesu. Odviji se to od sloZitosti ndkupniho rozhodovani, kte-

ré je mozné roz¢lenit do 4 skupin

e Rutinni nakup - nizky stupen rizika pro zdkaznika, sluzbu zakaznik zna a je spo-
kojen

e Impulzivni nakup - zakaznik doptedu nepocitd s ndkupem a rozhodne se az na
misté

e VSeobecné planovany nakup - zakaznik prochazi vSemi fazemi procesu, ale ty
jsou urychleny z divodu nepfilis velké dulezitosti na volbu varianty

e Specidlné planovany nakup - rozhodovaci proces je uplny a zdlouhavy, zakaznik
sluzbu vybira poprvé a poklada vybéru velkou dulezitost, protoze takova sluzba ma

pro zakaznika velky vyznam (vétSinou u nadstandardnich sluzeb)

2.1.2.2 Spotiebni chovani

Zakladem celého trzniho systému je spotiebitel. To, jak postupuje pii volbé produkti
a sluzeb je oznacovano souhrnné jako spotiebni chovani. Spottebni chovani je ovliviiovano
faktory individudlnimi, skupinovymi a spolecenskymi. Mezi individudlni se fadi osobnost
spottebitele, ktera sestava z jeho zkuSenosti, charakteristickych ryst ¢i stavl. Déle je spo-
tiebitel ovliviiovan rodinou a referencnimi skupinami. Ty pfedstavuji hodnoty, se kterymi
se spotiebitel chce ztotoznit. Spotiebitele ovlivituje i kultura. To je komplexni celek hod-
not, tradic, vzorii chovani ¢i nazord, které ovliviiuji ur€itou vétsi spolecenskou skupinu.

(Kincl, 2004, s. 37-38)
Tyto ¢tyfi faktory dale rozpracovavaji Lamb, Hair a McDaniel (2013, s. 80-106).

e Psychologické faktory jsou tvoreny postoji, vnimanim, u¢enim motivaci a pte-
svédcenim, na které plisobi vnéjsi prostiedi (v jiném prostiedi ¢lovek jinak reaguje
na stejné podnéty). Clovék vnima selektivng (selektivni pozornost, zkresleni a pa-
met’), takze kazdy vidi v urcité zpravé néco jiného a néco jiného si ponechd jako
vzpominku. Kazdy spotiebitel ma rizné potieby, které ho motivuji a které je mozné
uspotradat naptiklad do Maslowovy teorie potieb. PfesvédCeni jsou ovliviiovany
pfedevSim zkuSenostmi spotiebitele a jsou to jeho vlastni ndzory na véci kolem.
Postoje jsou potom trvalejsi ndzory a standardy zalozené na individuédlnich hodno-

tach.
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e Individualni faktory jsou jedineCnou kombinaci vlastnosti ¢lov€ka, jako je vek,
pohlavi, sebepojeti ¢i zivotni styl. Z hlediska pohlavi je mozné odvodit vétsi zajem
na nakupu mezi Zenami nez muzi (ptrestoze v posledni dobé se tento rozdil snizuje).
Muzi nakupuji vice véci technické podstaty (elektroniku), Zeny se zaméiuji na kra-
su, spotiebni véci nebo mdédu. Ménici se vek spotiebitele mad za nasledek 1 zménu
jeho vkusu. Vyplyva to také ze socialniho postaveni (mladi svobodni vice utraceji
za zadbavu a cestovani, zatimco mladé rodina vice za bezpeci ¢i vzdélavani). Spo-
ttebni chovani je ovliviiovano 1 Zivotnimi udéalostmi jako je naptiklad svatba, ktera
vyvolava potiebu pro razné druhy sluzeb. To, jak lidé pojimaji sami sebe, urcuje je-
jich zivotni styl a v disledku 1 statky, které nakupuji, aby se s nim identifikovali.

e Socialni faktory zt¢lesiuji bezprostiedni okoli spotiebitele. Bezprostiedni ne pou-
ze ve smyslu geografickém. Do této kategorie spada rodina, referencni skupiny
a nazorovi viudci. Rodina je zdkladem lidskych hodnot a uceni (i ndkupniho). Uceni
uz vsak neprobiha pouze ve sméru rodi¢-dité ale dit¢ napiiklad radi rodici v ndkupu
elektroniky. Spottebitel je dale ovliviiovan pfimo referenénimi skupinami, se kte-
rymi se styka, a i nepiimo témi, ke kterym aspiruje nebo ma naopak odpor. V nepo-
sledni fad¢ je chovani ¢loveka formovano nazorovymi vidci, ktefi jsou renomovani
v urCitych oblastech a jejich nazory a zkuSenosti maji vliv na predstavy SirSich kru-
ha.

e Kulturni faktory jako hodnoty nebo spolecenské ttidy davaji moznost marketéram
charakterizovat vétsi skupiny spotiebiteld jako jsou subkultury. Kazda z nich klade
rozdilny diraz na rozdilné hodnoty jako je naptiklad svoboda, vyhodnost ¢i Setr-
nost. Spolecenské ttidy ¢leni spotiebitele zejména podle volného €asu, vysi piijmu

¢i socialniho statutu (daného zaméstnanim nebo pfinosem pro komunitu).

Pro zménu rozdillh mezi muZi a Zenami v ndkupnim chovani mluvi i Clow s Baackem
(2016, s. 114). MuZi nakupuji vice véci technického razu, ale naptiklad pfi vybéru drahé
elektroniky je zainteresovano v USA 96% Zen. 80% procent Zen obchoduje s akciemi

a 70% vykonava funkci t€etni domacnosti.

Po nakupu se zédkaznik nachdzi v urcité oblasti Skaly spokojenosti. Poskytovatele sluzeb,
ktery dbd na zikaznicky orientovanou sluzbu (protoZe spravnd péfe o zakaznika vede
k vétsi spokojenosti a loajalité), zajima, jak zakaznik poskytnutou sluzbu vnima. Proto je
dilezité, aby pro zdkazniky bylo co nejjednodussi ud€lit zpétnou vazbu. Hlavni problémy,

které zdkaznik fesi je nemoznost rychlého a jednoduchého udéleni zpétné vazby, nejistota,
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zda zpétna vazba bude mit n¢jaky efekt a neptijemnost (hlavné u stiznosti). Firma muze
tyto prekazky adresovat naptiklad tiskem moznych kanal zpétné vazby na vSechny firem-
ni materialy, poukazat na pfipady, kdy zpétna vazba pomohla ke zméné k lepSimu nebo
povolit anonymni zpétnou vazbu. Nastroju, které firma ke sbéru zpétné vazby mize pouzit

je n¢kolik:

e Kompletni prizkum trhu

e Roc¢ni prizkum celkové spokojenosti,
e Mystery shopping,

e Focus group diskuze

e Recenze sluzeb

e Formulafe na zpétnou vazbu aj.

Do zpétné vazby se tadi nejen pochvaly a tipy, ale 1 stiznosti. Pfitom piiblizné 5 az 10%
skutecné nespokojenych zédkazniki si stézuje. Zékaznici si stézuji zejména, aby obdrzeli
kompenzaci, vyventilovali hnév a nespokojenost, pomohli zlepsit sluzbu a z altruismu (aby
pomohli ostatnim potencialnim zédkaznikiim vyvarovat se chyby, kterou sami ud¢lali). Vét-
$i pravdépodobnost stiznosti plyne od lidi z vysSich socioekonomickych trovni, kteti do
uréité miry rozumi problematice. Stiznosti se nejcasteji d¢€ji na misté konani sluzby (po
vykonu). 60% zakaznik?, ktefi zméni poskytovatele sluzeb, tak konaji z diivodu néjaké
chyby ve sluzbé. Pokud je problém vyteSen rychle, je Sance az 82%, ze si firma zakaznika
udrzi. Paradoxné zékaznici s prvotnim vytfeSenym problémem ke spokojenosti jsou Casto
spokojenégjsi nez zakaznici, kterym byla sluzba poskytnuta na uspokojujici irovni napopr-
vé. Aby firma mohla vylepSovat své Usili, musi systematicky sbirat obdrZzenou zpétnou

vazbu a periodicky ji analyzovat. (Lovelock, Wirtz, 2007, s. 390-398)

2.1.3 Prostiednici

Prostfednici jsou firmy, které zprostfedkovavaji kontakt mezi podnikem a spotiebitelem.
Nékteré firmy na nich jsou zavislé vice, jiné méné. Muze se jednat o distributory nebo

agentury, které se staraji o odbyt firmy. (Kincl, 2004, s. 27)

2.1.4 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou trzni subjekty dodavajici vstupy k vyrobé produkti. Zasadnim hlediskem
hodnoceni dodavatelt je jejich podil na kvalitu finalniho produktu, spolehlivost a podil na

ceng. Je na podniku, zda eliminuje riziko vyuzivanim vice dodavatelt ¢i se spoléha na kva-
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litu ¢i cenu konkrétniho dodavatele a buduje s nim vztah, ktery mtize v budoucnu slouzit

jako konkurencni vyhoda (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s.93)

2.2 Makroprostiedi

Lamb, Hair a McDaniel (2014, s. 44-56) uvad¢ji externi faktory, které firma nemtize ovla-
dat. Jedna se o faktory politické, ekonomické, socialni a technologické, jindy oznacovany
jako PEST. Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 60) nahlizeji na makroprostiedi mirn¢ od-
lisné. Jako hlavni vlivy charakterizuji technologii, spole¢nost, mezinarodni prostfedi a na-
rodni prostiedi. Do technologii fadi inovace a trendy, pod spole¢nost spadd nazor vetejnos-
ti, moralni a etickd omezeni a do mezindrodniho 1 narodniho prostiedi spadaji faktory eko-

nomické, pravni a kulturni. Jednotlivé prvky PEST vSak popisuji nasledovné.

2.2.1 Politické

Politika a legislativa tvofi ochranné regulace jak pro ur¢ité¢ druhy podnikt, spole¢nost jako
takovou, tak pro spottebitele. Firmy musi dodrzovat zakony a byt ve stfehu pted zdkonny-
mi opatfenimi novymi, kterd je mohou omezit nebo pomoci rozvinout. Zakony v USA
hranici vydaji na reklamy nebo omezit rizné marketingové aktivity. Na trzich plisobi takeé

statni a federalni regulacni tfady pro rizné druhy podnik.

2.2.2 Ekonomické

Ekonomika mé zasadni vliv na redlné¢ mzdy a v disledku i mnozstvi a slozeni statkt, které
spotiebitelé nakupuji. Hlavni faktory, které spotiebitele ovliviiuji, jsou jejich ptijmy, kupni
sila, inflace a hospodaisky cyklus. Disponibilni pfijmy ovliviiuji, kolik si spotiebitel miize
koupit statkli. Kupni sila je méfena pomérem piijmu a relativni ceny standardizované¢ho
souboru statkd a sluZzeb, jindy oznatovana jako ndklady na Zivobyti. Cim vétsi je rozdil
mezi ptijmem a naklady na Zivot, tim vice mize spotfebitel utracet vice za véci, které chce,
neZ které potiebuje. Inflace nebo rlst inflace ovliviiyje, jak firmy mohou zvedat své ceny.
Rostouci inflace firmé dovoluje zvysit efektivnost zvySenim své ceny, klesajici inflace
(i deflace) ji to naopak neumoziuje, protoze by si jeji produkty koupilo méné zékaznik.
Hospodaftsky cyklus a jeho faze ovliviiuji vyznamné kupni silu. Hospodaisky rtst podporu-
je vetsi poptavku a zvySovani cen, zatimco recese nuti spotiebitele utrdcet méne za nad-

standardni véci a vice se soustiedit na nutnosti.
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2.2.3 Socialni

Socialni faktory ovliviiuji produkty, které lidé kupuji, i cenu produktii, efektivitu komuni-
kace a taky to, jak a kde lidé ocekavaji ndkup. Jsou velmi obtizné ptedpovidat, ovliviiovat
a planovat. Jednou z hlavnich slozek socidlnich faktord jsou hodnoty. Hodnoty primérné-
ho Americana po dobu 200 let lze identifikovat jako sobéstanost, posouvani vpied
(Gspéch preje t€m, ktefi za nim jdou), pracovni moralka a jednota (jednotné zachazeni).
Dalsi slozkou je ,,komponentni Zivotni styl“. Zivotni styl uréuje zptsob, jakym &lovek ve
svém Zzivoté jednd a jak ho proziva. K tomu si vybira konkrétni komponenty, které jdou

ruku v ruce témto zptisobtim.

2.2.4 Technologické

Technologie ma vliv na soucasné produkty i sluzby. Zejména nova technologie mize pfi-
naset jak piilezitosti, tak hrozby pro subjekty na trhu vytvofenim nové alternativni konku-
rence. Zakladni 1 aplikovany vyzkum jsou na utlumu v dobé ekonomické recese, naopak
s ekonomickym rastem je do nich investovano vice. Firmy mohou byt vice v kontaktu
s technologickym pokrokem skrze vytvareni scénaiti z dostupnych novych informaci, pou-
zivanim prizkumu trhu, komunikaci s inovatory a brzkymi nasledovateli nebo i samotnou

snahou o vlastni inovace.

2.3 SWOT analyza

Jednou ze zékladnich metod pro analyzovani vnitiniho i vnéjsiho prostfedi firmy je SWOT
analyza. Je zaméfena na analyzu podnikovych silnych (strenghts) a slabych (weaknesses)
stranek a piileZitosti (opportunities) ¢i hrozeb (threats) z prostiedi. SWOT analyza, jak déle
uvadi Janeckova a Vastikova (2001, s. 74-83), hodnoti mozné faktory, urcuje jejich vahu
pro firmu a dopad nebo body, které hodnoti, v jaké situaci se dany faktor nachézi. Vysled-

kem je charakteristika nejdtlezitéjSich kritérii v kazdé z oblasti S,;W,0 a T.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je moZzno oznacit za ndstroj ¢i médium, které stoji mezi vyrobcem
a zékaznikem. KdyZ je spravné namichéan, funguje 1 marketingovd kampan. Tradi¢né je
spojen se 4P, které jsou predstavovany produktem, cenou (price), distribuci nebo mistem
(place) a propagaci (promotion). Tento tradi¢ni pohled je podle Bacuvcika a kol. (2015,
s. 72-74) pohledem producenta. Charakterizuje také moderni pojeti (které je vSak nejméné
stejné staré jako samotny koncept 4P), které vyjadiuje marketingovy mix z pohledu zakaz-
nika a je nazyvano 4C. Zakaznicka hodnota (consumer value, wants nebo needs) je alterna-
tivou k produktu, zdkaznické naklady (consumer cost) jsou alternativou k cen¢, distribuce
je zaménéna za zakaznické pohodli (convinience) a komunikace (communication) je alter-
nativou propagace (komunikace je vtomto pojeti vidéna jako rovnocenna oboustranna
komunikace mezi zédkaznikem a producentem). Koncept 4C Iépe podchycuje celkovou
propojenost marketingového mixu, zatimco 4P dovoluje vétsi systemati¢nost. Dopliujici
prvky jako lidé, materialni prostiedi nebo procesy, jak dale uvadi, nejsou systematicky
vyznamné¢ a, jak logicky odivodnuje, I1ze je povazovat jako soucasti jiz diive vytyCenych -

produktu, ceny, distribuce a komunikace.

Sluzby se podstatou velmi lisi od produktii. Marketingovy mix nastaven pro marketing
produktt je proto ¢asto velmi neefektivni pro marketing sluzeb a nemuze byt pro né pouzit.
Je mozné charakterizovat konkrétni vlastnosti, kterymi se sluzby lisi od produktii a tim se

1 definuji. (Kincl, 2004, s. 113)

3.1 Charakteristiky sluzeb

Mezi vlastnosti sluzeb, které je vycCleniuji z mnoziny produktii, Kincl (2004, s. 114-117)
fadi nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a limity vlastnictvi. Mezi hlav-
ni rozdily se také fadi zajem zékaznika na samotném procesu tvorby sluzby, ne pouze na
vystupu. Pro sluzby je tedy typickd soubéZnost vyroby se spotiebou stejn¢ jako jejich ne-

standardizovanost.

Tyto zékladni vlastnosti uvadi Cibadkova, Rozsa a Cibak (2008, s. 28-32) s mensi obménou
- vedle nematerialnosti, neodd¢litelnosti a variability identifikuji pouze neskladovatelnost.
Ne kazda sluzba ma v8ak vSechny vySe zminéné vlastnosti. Kazda sluzba je ur€itym souhr-
nem téchto vlastnosti a je potfeba rozpoznat, jakd mira kterych vlastnosti je ve sluzbé za-

stoupena.
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Nehmotnost - zdkaznik nema moznost seznamit se s presnymi vlastnostmi nabize-
né sluzby tak, jako u produktu, a jedna tedy na zaklad¢ ocekavaného uzitku, ktery
formuji rGznad doporuceni. Sluzby lze umistovat na pomyslné Skale hmotnosti-
nehmotnosti a pro firmu z hlediska lepsiho pfiblizeni sluzby je dulezita snaha o ur-
¢itou miru zhmotnéni (misto vykonu, zafizeni, propagacni material)
Neoddélitelnost - proces vyroby a spotieby sluzeb je od vyrobki odlisny tim, Ze
jsou sluzby nejprve prodany a nasledné vyrobeny a spotfebovany soucasn¢. Zaro-
ven je na neodd¢litelnost mozné nahlizet z hlediska poskytovatele - nékteré sluzby
jsou neoddélitelné od jejich poskytovatele (napt. oblibené kadetnice). Z tohoto di-
vodu vznikd omezeni z podstaty ¢asového vytizeni poskytovatele, které¢ je mozné
adresovat naptiklad vySkolenim jinych pracovniki, rychlejsim poskytovanim ¢i
praci ve skupinach. Zakaznik sam o sob¢ je navic soucasti sluzby, protoze je pfito-
men u jejiho poskytovani a podili se na jeji tvorbé. Poskytovatelé velmi odbornych
specializovanych sluzeb pottebuji mit vlastni identitu, se kterou jsou spojena speci-
fika jejich konkrétni sluzby (napft. architekti).

Variabilita - souvisi s rozdilnym vysledkem produkce kazdé jednotky dané sluzby
a tim celkové s kvalitou sluzby. Na omezeni variability mze mit vliv snaha o stan-
dardizaci procesu poskytovani, peclivy vybér a Skoleni personalu nebo vytvoieni
osobnéjsiho vztahu se zdkaznikem.

Neskladovatelnost - souvisi s jiZ zminénym procesem vyroby (jelikoz se vyrabi pfi
spotieb€, je nemozné ji vyrobit a v pfipadé nemoznosti prodeje skladovat jako vy-

robek). Zéaroveil neni mozné okamzité uspokojit zvySenou poptavku.

Podle Lovelocka a Wirtze (2007, s. 33-36) existuji rozdilné druhy sluzeb podle toho, zda je

sluzba hmatatelnd ¢i nehmatatelnd a jestli je zamétena na zdkaznika jako takového nebo na

jeho vlastnictvi. Naproti marketingu produktii potfebuje marketér znat proces, jakym se

sluzba tvofi, protoze spolutviircem sluzby je do riizné miry i zakaznik. Rozlisuji 4 zakladni

typy sluzeb.
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Tab. 1. Rozdeleni sluzeb dle hmatatelnosti a zamérent (vlastni zpracovani podle

Lovelock, Wirtz, 2007)

Podstata sluzby

Sluzba zamérena na

Zakaznika

Jeho vlastnictvi

Zpracovavani lidi

Zpracovavani vlastnictvi

Krdsa a zdravi

Pradelna

Hmatatelna Ubytovani Zahradnictvi
Restaurace Skladovani
Doprava Zasilkova doprava

Nehmatatelna

Zpracovavani mentalnich stimul{

Informacni zpracovavani

Reklama
Vzdélani
Uméni a zabava

Psychoterapie

Ugetnictvi a bankovnictvi
Zpracovani dat
Pravni sluzby

Investice

Procesy zamétené na lidi vyzaduji, aby byl ¢lovék pii tvorbé sluzby fyzicky ptitomen —
tradi¢né se dopravuje na misto sluzby, ale nemusi tomu tak byt vzdy (napt. kadeinik mize
piijit za zékaznikem). Naproti tomu sluzby zamétfené na mentalni stimuly vyzaduji, aby byl

spotiebitel pritomen dusevné (napt. zhlédnuti nového filmu na DVD doma).

Lovelock a Wirtz (2007, s. 50-52) pfirovnavaji setkani sluzby se zdkaznikem jako moment
pravdy, na kterém zalezi budouci vyvoj i doposud odvedend prace, v podstaté reputace
firmy. Styk zakaznika (i potencidlniho) se sluzbou mize probéhnout v nékolika rovinéch:
béhem vytvareni sluzby, béhem jejiho doruovani a jinymi kontaktnimi kanaly (prizkum
trhu, UcCtenka, telefonat a jiné komunikacni néstroje). Rozélenuji potom sluzby podle

2 rovin:

e vysoky - nizky kontakt se zdkaznikem

e dlraz na osobni kontakt - diiraz na kontakt se zatizenim
Sluzby tykajici se ptimo zakaznikli s diirazem na kvalitu (vzhled a image) se vétSinou vy-
znacuji vysokou mirou osobniho kontaktu (s personalem).
3.1.1 Kvalita sluzeb

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 198-208), kvalita sluzeb je jednim z klicovych atributii slu-
zeb. Kvalita je pomérn¢ subjektivni zalezitost, a tak je ¢lenéna na technickou kvalitu

a funk¢ni kvalitu. Technickd kvalita sluzeb je snaze métitelna a objektivni (napt. Cistota
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obleceni z Cistirny) zatimco funk¢ni kvalita pojednéva o tom, jakym zptisobem byla sluzba

poskytnuta a zavisi tedy na vnimani zdkaznika, které je selektivni.

Kvalita ma vliv na image firmy, kterd zpétné¢ ma vliv na vniméani kvality sluzeb zdkazniky.
Na kvalitu je nahlizeno ze 3 perspektiv — zakaznika, marketingové koncepce a konkurence.
Z hlediska zakaznika jde pfedev§im o pomér mezi o¢ekavanim a skutecnosti, z hlediska
marketingové koncepce jde o soulad trovné vybrané charakteristiky kvality a marketingo-
vymi cili (fastfood nebude tolik zajimat nabidka kvalitnich surovin jako rychlost obsluhy)
a z hlediska konkurence jde o to, aby firma nabizela sluzby v lepsSim poméru kvality a ceny

nez konkurenéni firmy.

Zakaznik hodnoti kvalitu sluzeb na zakladé¢ hmotnych prvki (vzhled, aprava), spolehlivosti
(pfesnost, dostupnost, naplnéni uzitku), schopnosti reakce (snaha, vstticnost, rychlost reak-
ce), jistoty (schopnosti, kvalifikace, zdvotilost, bezpecnost) a empatie (pochopeni zakazni-

kovych potieb).

Hodnotit kvalitu sluzeb z pohledu organizace je mozné naptiklad mystery shoppingem,
auditem, samohodnocenim, benchmarkingem ¢i CSR. K udrzovani a zlepSeni kvality navic
pomaha stanoveni jejich standardi. Mohou mit formu urcitych garanci (dnes podate, zitra
dodame), ISO norem nebo norem asociaci (Iékatfska komora) nebo to mohou byt naptiklad
normy stanovené pro chovani zaméstnanci, rychlosti vyfizovani komunikace ¢i predpisy

na provadéni sluzeb.

Produktivitu s kvalitou je dle Kincla (2004, s. 132) mozné pojmout oddélen¢ od samotnych
procesu. Je vSak potieba na tyto dvé veli¢iny nahlizet soucasné. ZvySovani produktivity je
dilezité pro snizovani nakladd, ale to mize mit zaroven dopad na stavajici kvalitu, ktera
vyjadiuje miru uspokojeni zdkaznikl sluzbou. Zakladem pro loajalitu zdkazniku a diferen-
ciaci sluzby je totiz prave kvalita.

Velmi dilezitym faktorem kvality je rozdil mezi ocekavanou kvalitou spotiebitele a sku-
tecnou kvalitou sluzby. Pro vytvofeni pouta se zdkaznikem je vhodné, kdyz obdrzena kva-

lita prevysuje kvalitu o¢ekavanou. Proti tomu stoji mezera kvality sluzeb, kterd je praveé

onim rozdilem mezi ocekdvanim a realitou. Jejimi pfi¢inami mohou byt:

e mylnd predstava firmy o ocekdvani zdkaznika a jeho skute¢nym ocekavanim
e nevhodna sluzba a standardy

e nedodrZeni standarda
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e nedodrzeni garanci

3.1.2 Flexibilita spotieby

Tento termin podle Janeckové s Vastikovou (2001, s. 122) ma vliv na umisténi organizace.

Flexibilita pfi spotiebé sluzby zdkaznikem je ovlivnéna nékolika faktory:

e Nemoznost pfemisténi (sluzba na nemovitostech)

e Omezena pohyblivost (zdravotni péce)

e Ochota cestovat za specifickym druhem sluzeb (rekreace u mote)

e Moznost nahradit sluzbu jinou s lepsi dostupnosti

e Demografické (v€k — starsi lidé nejsou tolik ochotni cestovat za sluzbami jako mla-
di)

e Ekonomické (majetngjsi lidé jsou ochotni pfiplatit si napt. za tklid bytu)

e Hledané vyhody dané sluzby

3.2 Produkt

Produkt nebo sluzba je chapan v marketingu komplexné nejen jako jeho samotna podstata,
ale jako souhrn vice vlastnosti. Cibdkova, Rozsa a Cibak (2008, s. 126) uvadi 5 Grovni

produktu:

e Zakladni produkt - n¢kdy také jadro produktu, je samotnou podstatou nebo vyho-
dou, kterou spotiebitel nakupuje (napt. auto-doprava)

e Vseobecny produkt - jedna se o celkovy produkt jako takovy, ktery k obstarani
potteby slouzi (auto mé volant, dvete, stiechu, sedacky)

e Ocekavany produkt - zdkaznik ocekava urcitou Uroven vybavenosti (autoradio,
elektricka okna)

e Rozsireny produkt - oblast produktu, ve které je mozné nejvice vyniknout v oblas-
ti sluzeb a prekvapit spottebitele (automatické parkovani)

e Potencialni produkt - souhrn zmén produktu a vSech pfidanych hodnot, které maji

spotfebitelé moznost vybrat

pouze dveé vrstvy. Tou prvni je zakladni produkt, ktery ptfedstavuje potifebu zakaznika.

Veskeré dalsi vlastnosti a jejich vyhody tvoii doplikovy produkt, ktery jej odliSuje od
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konkuren¢nich. Mezi né je mozno zatadit pé¢i o zédkaznika, poskytovani informaci, bez-

pecnost, moznosti ndkupu i specialni sluzby zohlednujici zvlastni pozadavky spotiebitele.

Beckwith (1997, s. 30-31) charakterizuje 3 vrstvy sluzby, které koreluji s fAzemi uvadéni
sluzby. Prvotn¢ je sluzba chapéna jako pfijatelny produkt, kdyZ je na trhu naprosto nova,
a pro firmu, kterd ji nabizi, neexistuji konkurenti. Takova sluzba odpovida jen na zakladni
potfebu a mé rizné nedostatky. Posléze na trh pfichdzeji konkurenti a sluzbu je tieba dife-
renciovat pfizpusobenim ptfani zédkaznikli na zadany produkt. Posledni vrstvou sluzby je
mozny produkt. Tvorbou takové sluzby firmy nereaguji na potieby a pfani zakazniki na
trhu vyrknuté, ale snazi se zékaznika piekvapit vlastnostmi, které sdm nevyslovil nebo
o nich ani nepomyslel. A pravé u této vrstvy je nejvétsi potencial pro odliSeni od konku-

rénce.

Jak dale Beckwith dodava (1997, s. 50) zékaznici vybiraji firmy podle dojmu a vztahu
k nim a jeji osobnosti. Ten je zaloZen na pocitech, které maji jak ze sluzby, tak z firmy
samotné (sluzby firmy by mély byt integrované s jeji kulturou a osobnosti). Vitéznou sluz-

bu ¢i podnik tedy zdkaznici nevybiraji pfili§ logicky ale na zaklad€ pocitu.

3.3 Cena

Spravné urceni ceny nejen vyrazné ovliviiuje ziskovost a trzni podil firmy, ale zaroven
marketingovych rozhodnuti. Jak dale uvadi Cibakova, Rozsa a Cibak (2008, s. 139-145), je
cena velmi flexibilni marketingovy ndstroj, ale zadroven jednoduSe napodobitelny. Spotie-
bitelé¢ vnimaji cenu jako hodnotu, kterou jim sluzba poskytuje, a mohou na ni nahlizet riz-
n&. Casto napiiklad plati, Ze vyssi cena vyvolava asociaci vyssi kvality a naopak. Spravné
urceni ceny ma tedy vyrazny vliv na chovani zdkaznikt. K tvorbé ceny je potfeba pfistu-
povat z nékolika hledisek: cilové cenové politiky (zisk, trzni podil, vliv na vnimani kvality
zakaznikem a jeho spokojenosti), odhadu poptavky (mimofadna spotiebitelska hodnota,
existence a porovnani substitutll), ndklada a faktorti prostiedi (zivotni cyklus vyrobku, ce-

ny konkurence).

V piipadé stanoveni ceny podle ndkladd, je potfeba znat vSechny ndklady firmy pro jednu
jednotku sluzby a k ni pfipocitat poZadovanou marzi. Naklady je mozné zakladné délit na

fixni (nutno splatit i v piipad¢ nulové produkce) a variabilni (odvijeji se od mnozstvi pro-
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dukce), naklady ptimé (Ize je vztahnout ke konkrétni sluzb€) a neptimé (pro lepsi kalkulaci

je tieba je rozpocitat na jednotku produkce).

Tvorba ceny podle konkurence zavisi na znalosti cen konkurence a znalosti kvality konku-
ren¢nich sluzeb. Podnik mtze svou cenu urcit pod, na nebo nad primérem konkuren¢nich
cen, coz by ale mélo reflektovat kvalitu dané sluzby. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 104—

118)

Podobné udava i Beckwith (1997, s. 116), Ze cena sluzby po zakaznika reflektuje oc¢ekava-
nou kvalitu sluzby. Zékaznik ze zdkladu ocekava, Ze ¢im nizsi cena, tim nizsi kvalita sluz-
by bude poskytnuta. Pokud firma prodava prvotiidné kvalitni sluzbu za nizkou cenu, za-
kazniklim se to nemusi pfijit, jako dobry nakup, protoze viici nému budou skepticti. Po-
chyby o adekvatni vysi ceny bude mit pfiblizné¢ 10% potencidlnich zédkaznikti bez ohledu
na jeji skute¢nou vysi a ptirozeny maly odpor zbylych zdkaznikl (do 10%) k vyssi cené je

znamenim spravného nastaveni vyse ceny.

Dalsi moZznosti stanoveni cen je objektivni a subjektivni pfistup. Pro objektivni stanoveni
cen hovoii opakovana rutinni sluzba a takova cena je standardizovana jako urcity fixni
poplatek, ktery miize mit ve sluzbach rtizné nazvy. Subjektivni tvorba cen je pouzivana
u sluzeb, kde neni predem dan rozsah vykonu sluzby, poskytnuté sluzby se velmi lisi
v rozdilnych ptipadech a zédlezi na domluvé se zdkaznikem. (Janeckova, Vastikova 2001,

s. 104-118)

3.4 Distribuce

Jindy také misto, je fyzické umisténi sluzby. To miiZze byt jak pfedem stanovené a vazané
na urcité nemovitosti nebo je flexibilni a ptizpiisobuje se potirebam zakaznikd. Ti jsou
ochotni jit za sluzbou dale, pokud jde o velmi specifickou sluzbu, kterou nemohou ve svém
okoli najit. Zaroven je potieba zahrnout jejich ekonomickou situaci. Distribuce neznamena
jen uzemni omezeni spjaté s vyrobou sluzby, ale také spottebu sluzby (¢i jejich prvkil) na
misté¢ odd€leném, tedy i zplisob piepravy téchto prvki k zakaznikovi. (JaneCkova, Vasti-

kové, 2001, s. 120-127)

3.5 Komunikace

Vsechna mista, kde se setkava potencidlni zdkaznik se sluzbou je mozné nazvat sty¢nymi

body. Mezi nimi mize byt vstupni hala, vizitka, sluzebni personal ¢i faktura. Neni jich ale
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prilis mnoho, se kterymi zakaznik do styku pfijde. Je tedy nutné, aby kazdy z nich byl na-
staven tak, aby firma v kazdém kontaktu se zdkaznikem ud¢lala spravny dojem. Tyto styc-
né body je tedy potfeba integrovat, aby plisobily na pocity zakaznika podobné¢, a snazit se
zdokonalit kazdy z nich, protoze je mozné, ze konkrétni bod bude jedinym komunika¢nim

kanalem se zakaznikem a rozhodne o jeho volb¢. (Beckwith, 1997, s. 54)

Jak dale uvadi Beckwith (1997, s. 85-87) je velmi dulezity prvni a posledni dojem, ktery
firma svou komunikaci vyvold. Zejména kvili nedostatku ¢asu lidé Casto usuzuji podle
svého prvniho dojmu. Ten pouze neformuji ale jsou k nému "ukotveni" 1 v budoucnosti
svym postojem. Na zéklad¢ prvniho dojmu zakladaji vSechna sva rozhodnuti a je velmi
obtizné tento prvni dojem ménit. Podobné dulezity je i dojem posledni. Lidé maji tendenci
pamatovat si prvni a posledni véc a vynechat v§e mezi tim. Pro firmu je tedy dulezité, jaky

dojem svym jedndnim vytvaii a snaha o jeho zdokonaleni.

Komunikace u sluzeb plni vyznamnéjsi roli nez u produktd. Lidé jsou totiz vi¢i sluzbam
mén¢ diveétivi nez k produktim. Komunikace sluzbu tvofi redlnéjsi, zhmotiuje ji pro za-
kaznika a konkretizuje tak, aby uklidnila obavy zdkaznika. Aby toho mohla komunikace
firmy docilit, musi hovofit pfimo k zakaznikovi. Lidé totiz maji omezenou schopnost vni-
mani, kterd se projevuje nezdjmem k cizi komunikaci. Poselstvi tedy nemlze byt ohledné
firmy samotné, ale musi se tykat hodnot zdkaznika a vyhod, kterych ndkupem sluzby ziska,

aby ziskala jeho pozornost. (Beckwith, 1997, s. 144-145)
Komunikace mlze pramenit

e Uvnitf organizace — reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing,
online marketing

e Vn¢ organizace — word-of mouth, blogy a recenze, ¢lanky v periodikach

Komunikace by pro spravny chod a pochopeni zdkaznikem méla byt integrovana. Integro-
vana jak ze strany celého marketingu v rdmci jednotlivych cill, tak vzdjemné mezi vSemi
pouzivanymi kandly tak, aby vytvarela ucelené a jednotné poselstvi. Jak déale uvadi Clow
a Baack (2016, s. 23-28) prochazi komunikac¢ni proces od zdroje (firmy), kterd své posel-
stvi urCitym zpusobem zakoduje, pres vysilac¢, od kterého zprava putuje k piijemci (zakaz-
nikovi), ktery ji svym zplisobem zase rozlusti. Behem tohoto procesu na zpravu zaroven ve
vSech fazich plisobi komunikaéni Sumy, které dale minéné poselstvi rizné prekrucuji. Tak-
ze je velmi dulezité, aby poselstvi bylo jednozna¢né, jednoduché a snadno zapamatovatel-

né.
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3.5.1 Cile komunikace

Komunikace stejné jako ostatni marketingové aktivity je systematicka a méla by zacit sta-
novenim cil a planu. Lovelock s Wirtzem (2007, s. 163) si pro stanoveni komunikac¢nich

cilti pokladaji otazky:

e Kdo je poslucha¢em/cilem komunikace?

e (o pottebujeme fici a ceho chceme dosdhnout?
e Jakym zplisobem bychom to m¢li fict?

e Kde bychom m¢li komunikaci provadét?

e Kdy pottebujeme komunikovat

Pfijemcem naSich zprav mize byt zaméstnanec, uzivatel (stavajici zakaznik) nebo prospekt
(potencialni zakaznik). Ceho chceme komunikaci dosahnout, vychazi z celkovych marke-
tingovych cili. To poméha ve vybéru komunikacnich metod a nastrojl. Pii tvorbé plani
a cilii je tfeba brat v uvahu spravné parovani zakaznickych segmentii a kanal pro jejich

dosaZeni, obsah a strukturu zpravy, ¢asovy plan, rozpocet a zplisoby méteni efektivnosti.
3.6 Procesy

3.6.1 Rizeni nepravidelné poptivky a Fizeni kapacity

Vykyvy v poptavce mohou mit pfi¢inu v riznych ¢asovych spektrech — denni (restaurace),
tydenni (divadla), sezonni (hotely), cyklické (hypotéky) ¢i neptedvidatelné (zivelné po-
hromy). Pro dosazeni optimalniho zisku je potfebny soulad mezi poptavkou a nabidkou.
Ve §pickach dochazi k vytvareni front a v mnohych piipadech ke sniZovani kvality posky-
tovanych sluzeb. Pro vyvarovani takového efektu se Casto béhem Spicek zvySuji ceny
a tlumi reklama. Naopak pro zvySeni poptavky béhem utlumu se vyuzivaji rizné druhy
podpory prodeje. Pro zvySeni efektivity nabidky je mozno v Utlumech pfistoupit
k flexibilnimu pouziti zatizeni na jiné ukony ¢i organizovat praci, aby byla organizace pti-
pravena na Spicku. V kratSich $pickach naopak lze zatfizeni kratkodobé pronajmout a po-
minout tak néklady za pofizeni. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 173-175) K fizeni front je
podle Vastikové (2014, s. 193) mozné pouzit rezervacni systémy, zejména pokud nelze
dosahnout korelace poptavky a nabidky nastroji marketingového mixu. Systém rezervaci
muze pomoci zjistit, kdy nastava vrchol poptavky a pokud je nabidka kratkodobé elasticka,

je mozné se na takovou dobu pfipravit.
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4 KOMUNIKACNI MIX

Mezi nastroje komunika¢niho mixu sluzeb Lovelock a Wirtz (2007, s. 165) fadi mimo PR,
reklamu a podporu prodeje také osobni komunikaci (pod kterou spada i osobni prodej,
sluzby zédkaznikiim, telemarketing, WOM), instruktazni materialy (webové stranky, brozu-
ry, hlasova schranka) a firemni design (podpisy, vozidla, vybaveni, dekorace, uniformy).
Naproti tomu Janeckova a Vastikova (2001, s. 132-138) ke klasickému mixu (reklama, PR,

podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing) fadi pouze internetovou komunikaci.

Clow a Baack (2016, s. 26) identifikuji zménu ve vnimani marketingové komunikace.
Podle soucasnych trendt se komunikace méni a stale obohacuje. Vedle klasickych nastrojt
(reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej a piimy marketing) zahrnuji do komunikac-
niho mixu digitdlni marketing, socidlni média, alternativni marketing a databazovy marke-
ting. Digitalni marketing nevidi jako moznost komunikace, ale jako nutnost, jelikoz lidé
prumérné pred obrazovkou (vyjma televize) stravi denné praimérné 5 hodin a 16 minut. Pti
tom spotiebitelé nejvice ,,ziraji po obsahu* — snaha zachytit vice obsahu najednou (multi-
tasking), coz vykonava 68% spottebiteli. 57% vykonava ,,investigativni rozhazovani siti,
kdy na vice platforméach zkoumaji informace vztahujici se k jednomu obsahu. Déle 46%
spottebitelt provadi tzv. ,,.kvantovou pout™ pii niz do detailu hledaji informace o konkrétni

véci a 39% $ifi obsah riznymi zatizenimi formou ,,vytvafeni socialnich siti*.

4.1 Reklama

Podle syntézy provedené komparativni analyzou pojmti Bacuvéikem a kol. (2015, s. 89) je
reklamu mozné definovat jako prezentaci vyrobku, které ma za cil ovlivnit jejich prodej
prostiednictvim (zpravidla masovych) médii. Podle pozdéjSich definic je toto Sifeni spiSe
neosobni a placené. V korelaci s pojmem propagace, ktery je reklamé velmi blizky, je

mozno dosdhnout ekvivalentu mezi reklamou a obchodni propagaci.

Na klasické kanaly reklamy jako je televize, rddio nebo magazin jsou lidé uz zvykli, proto-
ze denn¢ vnimaji ptes 600 reklam. Je proto t€Zké v dnesni dobé zaujmou témito zplisoby
jejich pozornost. Rostouci vliv internetu a jeho rozvoj a interaktivita ma velky vliv na vni-
mani reklamy zédkazniky. Je vSak také reklamou bombardovéan a pro potencialniho zékaz-
nika je takova reklama také lehce prehlédnutelnd. Podle Clowa a Baacka (2016, s. 140-
164) je dulezité si ujasnit, jakou roli reklama pro firmu hraje. Pro kupujiciho jsou pro na-

kup dulezité rizné efekty — povédomi, znalost, zalibeni, preference a piresvédceni,
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v dusledku kterého ndkup provadi. Primarné je tedy potieba si uvédomit, na jakou fazi to-

hoto procesu firma svou reklamu sméfuje. Cile reklamy tedy pro firmu mohou byt:

e Budovani povédomi o znacce — ve snaze o vytvoreni vztahu v mysli zakaznika
e Poskytnuti informaci — ohledné specifikaci produktu, oteviraci dob¢ aj.

e PiesvédcCeni - ke koupi nebo Ze dana firma je lepsi neZ jina

e Podpora marketingové snahy — naptiklad informovani o novém baleni

e Povzbuzeni k akci — napiiklad vytoCeni infolinky s cilem nakupu produktu

Po urceni cili reklamy je vhodné pfistoupit k volbé reklamniho média. U toho je tfeba dat
zietel na zptsoby, jakymi jsou ur¢ita média vyuzivany a také tim, kdo je vyuziva (zda jsou
vyuzivany urcenou cilovou skupinou). Nasleduje tvorba tzv. ,tagline”, coz je kratkd vy-
stizna zprava, kterou se firma snazi reklamu podat tak, aby byla snadno zapamatovatelna,
identifikuje odliSnosti znacky nebo mé pro zédkaznika néjaky zvlastni vyznam. Reklama by
pro snadné zapamatovani méla byt konzistentni (hovoftit napiiklad o jediné kvalit¢) a bézet

po urcitou dobu (ne piilis kratce ani dlouze).

Reklama ovlivituje az 50% lidi ve véku 18-34 let (ostatni vékové skupiny uz méné). Zaro-
venl rizné apely maji jiny vliv na kazdé pohlavi. Firma muze k tvorbé sd€leni vybirat
z téchto tii strategii €i piistupil: kognitivni (racionalni argumenty), afektivni (maji za cil
vyvolat pocity) a konativni (maji za cil vyvolat pfimou akci u zdkaznika). Afektivni posla-
ni mohou byt resonan¢ni (snaha vyvolat vzpominky a nostalgii) nebo emo¢ni (vyvolavaji
asociace mezi produktem a urcitou pozitivni emoci, kterd vede k hlubSimu zapamatovani
a pozitivni vztah ke znafce). Mezi nejbéznéji pouzivané emoce v reklamach patii divéra,
spolehlivost, pratelstvi, upfimnost, hnév, bezpeci, romantika, vasen ¢i rodinna pouta. Re-
klamni apely jsou zaloZené na cilech kampané, hodnotach, které u zakaznika adresuji
a strategii poslani. V reklamach se nachazi vétSinou nékolik apeld soucasné. Lze mezi né
fadit apely strachu, humoru (vyrazné pomahé zvysit viditelnost a zapamatovani reklamy),
sexuality (dfive pomdhala vice reklamu zviditelnit nez nyni), hudby, rozumu nebo jedinec-

nosti. (Clow, Baack, 2016, s. 172-193)

Jak dopliuje Leboft (2016, s. 75-78), je mozné (a vétSinou i1 vyhodnéjsi) nedefinovat pocit,
ktery ma zprava vyvolavat, explicitné, ale nechat ho na implikaci ostatnich elementt tak,
aby vice rezonoval v mysli posluchace. Zarovei by i tato hodnota sdéleni méla byt konzis-

tentni s firemnim jednanim a hodnotami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Obrazové projevy vyraznou mirou napomahaji zapamatovani a pochopeni smyslu reklamy.
Mohou vyvolat riizné emoc¢ni asociace a je potieba hloubé&ji promyslet jejich dopad. Zaro-
ven je dulezité, aby slovni sd€leni a obrazové bylo koordinované a nedochdzelo tak

k rozdilnym sdélenim. (Clow, Baack, 2016, s. 140-164)

K sifeni reklamy se vaze nékolik moznych médii. V soucasné dobé¢ je stale nejpopularnéj-
$im médiem televize, kterd ma velky dosah, ale reklama v ni je ndkladové naroc¢na a hlife
zapamatovatelna. Tradi¢néj$Sim médiem je radio, které stale poslouchd velka cast populace
(naptiklad pfi cesté autem do prace). Reklama v radiu je sndze zacilitelnd, levnéjsi a flexi-
bilng&jsi nez televizni reklama. Jeji nevyhodou je mala pozornost posluchact, absence vizu-
Reklama je mozna geograficky specifikovat a mlze byt v fadé formati, je déle viditelna,
avSak mén¢ vyrazna a mén¢ kvalitni. Podobnd je reklama v ¢asopisech, ktera se vSak vyji-
ma vys$i cenou, vyraznou moznosti zacileni, kvalitou a vétsi pozornosti ¢tenaii. Dale je
mozné reklamu vystavit kdekoliv ve vnéj$im prostiedi formou billboardd, plakata, letackda,
na autobusech apod. Vyhodou je takova reklama pro lokalni geografické umisténi, Siroky
dosah a nizké cena za viditelnost. Mezi nevyhody je mozno zafadit kratké sdéleni a jedno-
duchost ptehlédnuti. Reklama na internetu mize mit rizné formy a umisténi, obecné je ale

velice specifikovatelnd a interaktivni. (Clow, Baack, 2016, s. 218-230)

4.2 Public relations

Neboli vztahy s vetfejnosti, je dlouhodobou formou neosobni komunikaci. Jde zejména
o snahu vybudovat dobrou povést a diivéru. Nejedna se o vykonovou kampan a tézko se
urcuje jeji dopad na marketingové aktivity firmy v €islech. Vztahy s vetejnosti nejsou bu-
dovany pouze smérem ke spotiebiteliim ¢i zdkazniklim, ale celistvé skrze zaméstnance,
dodavatele nebo jiné zajmové skupiny. Mezi néstroje PR je mozné zatadit prvky jako lob-
bing, sponzoring, rizné udalosti, informacéni letdky, podnikovou identitu, konference,

¢lanky v periodikéch apod.

4.3 Podpora prodeje

Poptavku a jeji rst podporuji riizné slevy, kupony, soutéze, prémie nebo darky a bezplatné
véci na zkousku. Jednd se o zvyhodnéni nakupu (sniZenim ceny ¢i nedivéry zakaznika)
s cilem presvédcit zakaznika zménou jeho zajmu v samotny nakup. Je zejména vyhodna

a efektivni pro vyuziti k vyrovnani sezonnosti.
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4.4 Osobni prodej

Nékladny avSak efektivni zplisob komunikace, pfi kterém dochazi k osobnimu kontaktu
mezi producentem sluzby a zékaznikem a jehoZ hlavnim cilem je prodej sluzby. Je to jedi-
ny druh komunikace, ktery probihd obéma sméry. Z diivodu neodd¢litelnosti sluzeb od
jejich poskytovatele plyne dilezitost osobniho prodeje ve sluzbach. Mezi vyhody oproti
ostatnim prvkiim komunika¢niho mixu lze zatadit osobni kontakt, vytvateni a posilovani

vztahl a podpora k dalSimu ndkupu sluzeb.

4.5 Primy marketing

K ptfimé komunikaci se zakaznikem dochézi i prostfednictvim pfimého marketingu. Na
rozdil od osobniho prodeje, se vSak nejedna o osobni kontakt, nybrz o adresnou komunika-
ci "nefyzickou" formou. Vyuziva postu, email, katalogy, telefonickou komunikaci, tele-
shopping a podobné nastroje s cilem pfimo prodat produkty. Systematicky tedy vytvari
a vyuziva databaze, diky kterym muze zacilit konkrétni okruh zakaznikl. (Janeckova, Vas-

tikova, 2001, s. 130-140)

4.6 Alternativni marketing

Alternativou k tradicnim masovym médiim je alternativni marketing. Jak déle uvadi Clow
a Baack (2016, s. 288-307), jedna se o kreativni zplsoby, jak se dostat do povédomi poten-
cialnich zakaznikl neotielym a efektivnéjSim zptasobem. Mezi hlavni techniky alternativ-

niho marketingu patfi

¢ Buzz marketing
Vychazi z §ifeni pozitivnich zprav o firm¢ a je alternativnim pojmenovanim word-
of-mouth marketingu. Je zaloZen na pfedpokladu, Ze vefejnd podpora znacky treti
stranou ma4 siln¢j$i dopad na potencialniho zdkaznika nez béZna reklama. Mezi Sifi-
tele buzz marketingu je mozno zaradit jak zaméstnance, spotiebitele, ktefi produkt
jiz pouzili a libi se jim, tak sponzorované spotiebitele, ktefi jsou nazorovymi vidcei,
a firma s nimi navazala ur¢ity druh spoluprace.

e Lifestyle marketing
Potencialni zdkaznici jsou kontaktovani na mistech, ktera se tykaji jejich zivotniho

stylu a kde se schazeji pravé podobni lidé (z hlediska segmentace).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

4.7 Digitalni marketing

Synonymné také internetovy, online nebo elektronicky marketing zahrnuje distribuci obsa-
hu online k zdkaznikim s cilem zaujmout jejich pozornost nebo je pfimét k urcité akci.
Popisuje primarni vyuZiti digitdlnich technologii pro marketingové aktivity a ve vétSiné
organizaci je integrovan spole¢né s ostatnimi prvky marketingu. (Heinze, Fletcher, Rashid,

Cruz, 2016, s. 24)

Internetovy marketing je mozno pojmout ¢tyfmi zpusoby, které jsou dany jeho historickym
vyvojem. Prvnim je ,,brozurovani, kdy je internet vyuzivan jako analogie k papirovym
brozuram (prvotni vyuziti webovych stranek), nasledovano ,.tradigitalizaci® (pouzivani
tradi¢nich push strategii jako napf. televiznich reklam na poli internetu), az po nyni mo-
dernéjsi marketing socidlnich médii (zosobfiovanim organizace) a vztahovy marketing (on-
line marketing je jednim z kanalii marketingu, které dovoluje vytvaret hlubsi vztahy mezi
organizaci a zakazniky). K témto ¢innostem je mozno pfistupovat zaroven napiiklad for-
mou webové stranky jako internetové pfitomnosti a profilem na socialnich médiich pro
budovani vztahu s potencialnimi zakazniky. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 33-

35)

4.7.1 Viralita

Heinze, Fletcher, Rashid a Cruz (2016, s. 90) uvadéji, ze virdlni obsah pomaha malym fir-
mam k vétsSimu dosahu a Siteni word-of mouth za velmi nizké nebo zadné naklady. Ke
spravnému vytvoreni takového obsahu je potieba prorazit Sum v komunikacnich kanalech,

vytvofit zna¢né vystaveni znacky, vysokou interakci a vylepsit pozice ve vyhledavacich

4.7.2 Internetova piitomnost

Souhrn vSech aktivit fizenych firmou na internetu se nazyva internetova ptitomnost. Tato
pfitomnost nema za cil pouze $ifeni informaci, ale také ziskani davéry, interakce, loajality
a u mnoha firem by také meéla vést k ndkupu. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016,

5. 138)

4.7.3 Obsah

Obsah je mozno rozttidit do tii kategorii — vlastnény, zaslouZeny a placeny. Vlastnény ob-
sah jsou webova vlastnictvi, blogy, socidlni média apod. ZaslouZeny obsah jsou rGzné

zminky o firmé, sdileni, recenze. Mezi placeny obsah se fadi zejména reklama nebo place-
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né ovlivilovani. Vysoké kvalita v oblasti vlastnénych kanalii vede i k vytvareni obsahu
zaslouzeného, kterého Ize také dosdhnout obsahem placenym. (Heinze, Fletcher, Rashid,

Cruz, 2016, s. 148-149)

4.7.4 Online kanaly

Pro firmu je dulezité, aby vytvofila sit’ svych online profild a integrovala je. Tak komuni-
kuje konzistentnost a zajem se zapojit se zdkaznikem do interakce. To také pomaha firmé

1épe sbirat data (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 147)

Body kontaktu se zakaznikem na internetu mohou byt aktivni 1 pasivni a velmi riiznorodé.
Heinze, Fletcher, Rashid a Cruz (2016, s. 81) mezi n¢ fadi webovou stranku, e-shop, mo-
bilni telefon, blog, socialni média, e-mail nebo zakaznickou podporu. Chaffey a Ellis-
Chadwick (2016, s. 478-479) mezi digitalni kanaly zahrnuji marketing ve vyhledavacich
(SEO 1 PPC), online PR (vlastni blogy a blogy a ¢lanky ovliviiovatelll), online partnerstvi
(affiliate marketing), interaktivni zobrazovani reklam, vyzadany e-mail marketing a marke-

ting na socialnich médiich (viralni marketing a elektronické WOM).

4.7.5 Webova stranka

Hlavnim diikazem online pfitomnosti a skutecnosti firmy je webova stranka. Ta by m¢la
byt vizualn€ jednoducha a neméla by obsahovat vice neZ 7 moznosti. Formatované, strucné
a vystizné texty zaroven s logickym umisténim ,,call-to-action* (ak¢énich vyzev, které na-
sledné vedou k ak¢énim tlacitkiim napft. ke koupi produktu) poméhaji k lepsi orientaci uzi-

vatele. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 155-156)

Navigace a pouzitelnost webové stranky, jako ustfedniho kanalu internetové pritomnosti, je
velice dulezitd pro zakaznika a ovlivituje jeho navratnost a pocity z celého webového pro-
jevu a firmy obecné. Klicem k uspéchu je tedy zdkaznika Sokovat, potésit, prekvapit. Pii
vytvareni webové prezentace a zlepSovani uZivatelské zkuSenosti je dilezité, aby stranky
byly pfistupné vSem technologiim a jednoduché na ovladani, vyvolavaly kyzené pocity

a byly pro zakaznika esteticky relevantni. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 150)

4.7.6 Socialni média

Pro dtleZitost socialnich médii hovoii pojem spolecenska nakaZlivost. Tato nakaZlivost se
projevuje podle Dahla (2015, s. 84-85) ve dvou rovinach. Bud’ socidlni blizkosti, kdy se

naptiklad mezi ptateli nebo rodinou rozsifuje pouzivani n¢jaké webové stranky, protoze ji
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pouzivaji blizci, nebo také skrz uceni bez nutného ptimého kontaktu, kdy 1idé ¢i organiza-

ce kopiruji tspésné tahy ostatnich.

Jak uvadi Charlesworth (2015, s. 1-8) socidlni média lze definovat jako webovou entitu,
kde mohou lidé ptispivat svym obsahem, ale nemaji kontrolu nad strankou jako takovou.
Socialni média dovoluji lidem dosahovat vyssiho stupné interakce, zejména z hlediska jeji
rychlosti a provazanosti. Mohou nyni publikovat sami sebe bez nutnosti néjaké tfeti strany.
Je o vytvafeni vztahl online a sdileni a Sifeni informaci o osob¢, nazorech apod. Jak dale
uvadi, (s. 21-23) organizace pouzivaji socialni média k vytvoreni vztahu se zakaznikem,
kontaktu a k jeho zapojeni. Cile, které mize organizace sledovat na socialnich sitich jsou
rozvinuti znacky (Sifeni povédomi a pozitivntho WOM), generace ziskil (prodej produktli
nebo ziskavani voditek k potencidlnim zakaznikim) a zdkaznicka podpora (jako nendklad-

na a snadnd verze call-center).

Podle Charleswortha (2015, s. 36-40) Nejvice lidi pouzivad Facebook, pficemz lid¢, ktefti
pouzivaji jina socidlni média zaroven v 80-90% pouzivaji také Facebook. Ten zaroven
s dal$imi pfednimi socidlnimi médii jako Twitter nebo Instagram vétSina uzivateld pouziva

na mobilu. VétSina uzivateld je pfitom neaktivnimi pozorovateli (az 90%).

4.7.7 Blog

Blogy jsou snadnou metodou, jak pravideln¢ publikovat deniky, novinky, informace o uda-
lostech ¢i nazory. Typické blogy kombinuji text s obrazky a odkazy na rizné weby. Mlze
se jednat o recenze nebo rizné rozbory. Z diivodu moznosti zakomponovat klic¢ova slova
do textu a tim zvysit skore potadi pro vyhledavace se jedna o silny SEO nastroj. (Chaftey,
Ellis-Chadwick, 2016, s. 507)

4.7.8 Affiliate marketing

Tento druh marketingu (nejen v online svét€) je zaloZen na provizich za poskytnuti dopo-
ruceni zakaznikovi. Takové stranky ¢i podniky pomahaji firmé¢ ziskat zakazniky a prodat
produkty, pfi¢emz inkasuji procenta z prodeje, fixni periodicky poplatek nebo naptiklad
registraéni poplatek. Miize se jednat o srovnavaci stranky, obsahové orientované stranky
(blogy), slevové stranky (vouchery) a jiné. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 255-
256)
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4.7.9 SEO

Internetové vyhledavani ptinasi urcity fad celému online svétu. SEO (Search Engine Opti-
misation) — optimalizace vyhledavacii, je proto velmi diilezitym nastrojem pro zviditelnéni
webového obsahu - at’ uz stranek, tak profila ¢i ptispévki. Vétsina uzivateli vyhledavact
nepfechazi ani na druhou stranu vyhledavani, proto se firmy snazi pro umisténi minimalné
v horni poloviné prvni strany. SEO je pro organické vyhledavani (neplacené vysledky vy-
reklamou, kterd se objevuje nad samotnym organickym vyhledavanim, ptipadné v dolni
casti strany. Vyhledavani je zaloZzeno na neustdle se ménicich, skrytych algoritmech
a stranky organizaci ignorujici tyto zmény mohou pomérn€ necekané zalit padat
v zebticku vyhledavani.

Pro hodnoceni obsahu vyhledavace vyuzivaji automatické roboty. Ty hledaji webové od-
kazy, pro které nasledné zpftistupni obsah, které hodnoti podle riznych kritérii — klicova
slova, podobnost, celkovy text apod. Optimalizace by tedy méla zacit analyzou kli¢ovych
slov spojenych s organizaci., kterd jsou postupné vhodn¢ implementovéana do stranek. Pro
spravnou SEO je vhodnéa kombinace vysoce kvalitniho obsahu (relevantni, unikatni, obsa-
hujici vSechna mozna média), strankové optimalizace (klicova slova v nadpisech a titul-
cich, optimalizace lokalizace jako napf. Google My Business, odkazli, obrazki a jejich
jmen a popiskil), mimostrankové optimalizace (odkazy na konkrétni stranky rGzné po
webu). Pro kvalitni SEO a tedy lepsi viditelnost ve vyhledavacich by stranka méla mit ur-
¢itou hierarchii, kterd je zalozena na klicovych slovech, ktera zadavaji internetovi uzivatelé
pii snaze nalezeni konkrétniho druhu webu. Tato hierarchie nebo architektura stranky vy-
chazi z hlavniho menu a vhodné dopliiuje jeho polozky. Podle téchto témat je potom tvo-

vvvvvv

(Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 161-184)

4.7.10 PPC

PPC neboli pay-per-click, placena reklama ve vyhledavac¢ich ma oproti SEO okamzity uci-
nek. Ve vyhledavani se placené vysledky objevuji nad organickymi, pod nimi nebo na pra-
vém boku (zalezi na vyhledavaci) anebo také na cizich strankach, ktefi se ticastni placené-
ho programu. Pozici zobrazeni reklamy urcuje tzv. skore kvality, které je uréeno jak cenou,
kterou je organizace za kliknuti ochotna zaplatit, tak i relevanci klicovych slov. Moznost

rychlé tvorby a rychlé odezvy tohoto druhu reklam dovoluje firmam vytvaret kratké expe-
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rimenty, které mohou slouzit ke zlepSeni aktivit SEO. Placend reklama na socialnich médi-
ich je mirn¢ odli$nd. Zejména z hlediska pouzitelného obsahu (i obrazky) a konkrétnéjSiho
zacileni (napfiklad i podle zajmt a chovani). (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 238-
253)

4.7.11 Mobilni marketing

S rostoucim poctem mobilnich zafizeni (telefony, tablety, smartwatch atd.) roste i vyznam-
nost mobilniho marketingu, kterd dovoluje spolu s GPS technologii nové moznosti geogra-
fického cilovani. Lid¢ jsou nyni diky témto technologiim v podstaté stale online, takze
velkou ¢ast, kterou na internetu stravi, stravi za pochodu. Jelikoz mobilni zatizeni a pocita-
¢e nejsou zalozeny na stejnym softwaru ani hardwaru, je tfeba webovy obsah optimalizo-
vat. Firma tak mize rozhodnout pro vytvofeni mobilni aplikace, vytvofit druhou verzi stra-

wewr

responzivniho designu. (Heinze, Fletcher, Rashid, Cruz, 2016, s. 260-264)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY A JEJIHO PROSTREDI

Pro lepsi pochopeni zkoumané oblasti je tato kapitola koncipovana netradi¢né. Prvné bude
popsana firma a jeji aktivity, nasledné okoli v $ir§im smyslu a az potom budou pospany

dalsi prvky v mikroprosttedi firmy.

5.1 Firma

Firmou, jejiz ¢innosti jsou rozebirany v této kapitole, je v souc¢asné dob¢ osoba podnikajici
jako sole proprietor nebo freelancer (obdoba Zivnostenského listu) pod vlastnim jménem
v okoli mésta Jackson (Castéji zvaném jako Jackson Hole) ve stait¢ Wyoming patiiciho pod
Spojené staty americké. Zminény "zivnostnik", ma nékolikaleté zkusenosti na poli fotogra-
fie, které se rozhodl zuzitkovat na tomto trhu v oblasti svatebni (zejména) a portrétni foto-
grafie. ZkuSenosti nabral portrétnim zakézkovym focenim v Evropé. Forma podnikéani fo-
tografovi vyhovuje zejména kviili absenci byrokratickych formalit pfi zakladani a vedeni

obchodni firmy. Veskeré sluzby vykonava svépomoci a nema tudiz zadné¢ zameéstnance.

Firma je zalozena od 1éta 2016 a podnikatel nema v okoli ani v oboru zavedené jméno.
Z komunikacnich kanala vlastni pouze webové stranky zalozené v témze obdobi. Pro pod-
nikani v tomto oboru se rozhodl pro o¢ekavanou vyssi kupni silu obéant USA a nedostatku
kvalitnich konkurentii. Zaklad svych sluzeb vidi ve vysoké technické kvalit¢ dodavanych
fotografii. Vizi firmy je stat se do dvou let jednim z pfednich svatebnich fotografii v okoli
Jacksonu. Cile nejsou nijak konkrétn¢ formulovany, ale z hlediska vykonnosti je pro pod-
nikatele kratkodobé dtilezité, aby firma zajistila vlastni chod a Zivobyti podnikatele bez
nutnosti dalSich vydélecnych aktivit (tzn. vzhledem k Zivotnim nékladim v oblasti cca

25 000 USD roc¢n¢) se snahou ziskovost zvySovat.

Co tedy patii mezi aktiva firmy je jiz potfebné fotografické vybaveni bez potieby aktuali-
zace (z pohledu portrétni fotografie), schopnost vytvaiet kvalitni fotografie (ptilohy
P V a PVI), a webové stranky.

5.1.1 Analyza webovych stranek

Stranky (gabrielrobek.com, jejichz nékteré elementy jsou zachyceny v ptiloze P VIII) bézi
na Sablonovém koédu WordPress, ktery umoziuje jednoduché ptridavani obsahu a texti
1 riizné moznosti formatovani. Samotny vzhled stranek je dan modifikovatelnou zakoupe-

nou Sablonou.
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Bil¢é pozadi stranek je dobrou volbou korelujici s bilou barvu svatebnich sattl, takze vytvari
jasnou asociaci. Logo na strankach je sice pomérné elegantni avSak strohé bez jakékoliv
personifikace. Nejveétsim nedostatkem stranek je vSak mala snaha pro optimalizaci ve vy-
hledavacich (podle serps.com a Google AdWords jim patfi pricky az kolem Sesté a sedmé
desitky pro relevantni klicova slova). Fotografie neobsahuji zadna kli¢ova slova, ani jejich
popisky. Stejné je tomu i v textu a blog formou novinek je naprosto nevyuzit. Doménou je

jméno fotografa, coz ji ¢ini kratkou, jednoduchou a jedine¢nou.

Prvni dojem z webovych stranek je delSi doba nacitani (3-5 vtefin), kterd je zpfijemnéna
kreativni praci s inicidly a negativnim prostorem. Samotna stranka velice zdlraziuje foto-
grafie, které jsou ustfednim motivem posuvného "filmového pésu", jenze zabira zhruba
80% plochy. Fotografie na hlavni strance ukazuji vybér ze stavebnich praci fotografa. Me-
nu se nachazi v horni ¢asti stranky, je pfehledné a vystizné. Stranky jsou celkové pomérné

intuitivni (chybi jen moznost posouvat fotky tdhnutim mysi).

Fotografie na Gvodni strané jsou zaméfeny na samotny svatebni par a emoce, chybi ale
vice ptikladii a barvenych verzi, nebot’ vétsina je v ¢ernobilém provedeni, které nepodtrhu-
je veselou atmosféru svatebniho dne. Jako dalsim moznym nedostatkem se jevi fotka zjev-
n¢ potizena v ¢eské republice, coZz mlize vyvolat prvni naznak nedivéry potencialnich za-

kazniku.

V polozZce hlavniho menu "Portfolio" se skryvaji dalsi portrétni projekty, jejich prezentace
je zase Ustfednim motivem stranky a je technicky pomérné kreativni. Kategorie skryva
podkategorie fotografii partnerskych, portrétnich, a vedle svatebnich také maturitnich. Fo-
tografie jsou riznorodé, zobrazuji vétSinou stati¢téjsi obrazy zamysSlenych ¢i radostnych
lidi. Nékteré motivy znovu napovidaji o pivodu fotek a také se nékteré opakuji vice, nez je
piinosné.

Kontaktni stranka jako tfeti v pofadi menu uz zobrazuje informace o osobé fotografa, byt
jen v pati¢ce dokumentu formou adresy a kontaktu. Télem stranky je obsahové prazdna
tabulka pro kontakt, kterd je pfili§ vysoka. Idealni by bylo pfizplsobeni této tabulky na
vysku jedné strany. Od véci by také nebylo kratké bio o autorovi s fotkou na levé strané, at’

stranka nepusobi tak prazdné a neosobné.

Stranka "About" je vlastn¢ takovym rozcestnikem mezi informacemi o fotografovi, infor-

macemi o poskytovanych sluzbach a novinkami. Zaroven obsahuje zpétny odkaz na kon-
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taktni formulaf. Stranka se snazi pusobit piehledné ale vysledkem je spiSe rozhazenost

a studena strohost, coz nejsou Zadané vlastnosti u svatebni fotografie.

Informace o fotografovi se snazi piiblizit hovorovym jazykem. Obsahov¢ je to ovSem fada
prazdnych neosobni obratli a frazi, formou neuhledny, strohy odfadkovany e-mail. Chybi
jakékoliv zosobnéni formou fotografii ¢i videa ¢i osobnéjSich informaci. Stranka nabizi
moznost prohlédnuti vice praci autora, coz vede ovSem pouze ke stejnému vyctu jako

v pfipad¢ stranky portfolia na hlavnim menu.

Na strance informaci o sluzbach se nachazi na prvni pohled spousta textu, ktery je potieba
projet mysi doll. Textu nakonec neni tolik, jak se zd4, ale jeho forma je stejn¢ kostrbata
jako ve dfive popsanych strankach. Zde se uz objevuji zajimavéji formulované véty, ale
také preklepy. Spousta informaci je vSak znovu prazdné a zbyte¢nd a hovoti v ich-formé
namisto, aby se soustfedila na zdkaznika. Nechybi ani informace o cen¢ (matouci, ne-

transparentni; od 3 500 dolarti za svatby) a snaha "prodat" dal$i mozné druhy fotografie.
5.2 Makroprostredi

5.2.1 Legislativa

Politika ovliviiuje profesiondlni fotografii vice méné pouze v legislativni roviné (pomine-
me-li fakt, Ze i stabilni demokraticka spolecnost jakou je USA miize projit zdsadni zmé-
nou, coz ovsem bude mit podobné nasledky pro vSechna odvétvi). Legislativa USA se ni-
jak specificky nevymezuje vici profesiondlni portrétni fotografii zddnymi regulacemi
apod. Pro vystaveni fotografii na internetu je potfeba souhlasu dané osoby a je vhodné
s osobou sepsat 1 kontrakt ohledné poskytovanych sluzeb, cené€, ocekavani apod. Pro foto-
grafovani na izemi narodnich parkt je potifeba komercni povoleni, pficemz cena ro¢niho

povoleni je 325 USD.

Sole proprietor v USA plati tzv. self-employment tax, kterd je obdobou naseho socidlniho
a zdravotniho pojiSténi, a to ve vysi 15,3% ro¢niho piijmu. Dan z pfijmu je progresivni
a pti ptijmu do 90 000 USD rocné se pohybuje mezi 10% a 25% z tohoto piijmu. Tato dan
je placena ctvrtletnimi zalohami pomoci vlastnich odhadt ptijmu, pficemz je ro¢n¢ vracena
pfeplacena ¢astka ¢i penalizovana Castka prekracujici rozdil 1 000 USD. Samotny stat Wy-
oming si netctuje zddné dané z piijmu (pouze 4% danl z prodeje, piicemZ okresy mohou
k této ¢astce pridat 2%,; Teton County ma tedy tuto dail ve vysi 6%). (How Much Does It
Cost To Start a Photography Business, ©2011-2017; Commercial Filming & Photography
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Application; Internal Revenue Service, [2017]; State Taxes: Wyoming, ©2017; Wyoming
Income Tax Calcutator, ©2017; 5 Legal Things Every Wedding Photographer Needs,
2013)

5.2.2 Ekonomika

Ekonomika USA ovliviiuje portrétni fotograficky trh zejména vyvojem HDP a nezamést-
nanosti, tedy tim, jak ovliviluje piijmy jednotlivych rodin a domécnosti. HDP meziro¢né
roste o cca 2,4% zatimco nezaméstnanost je pomérné stala okolo 4,7% (Wyoming leZi
pfimo na priuméru USA). Na svatebni 1 rodinnou fotografii tyto ukazatele mohou mit vliv
zejména z hlediska cen, které jsou zakaznici ochotni zaplatit, neovlivni tolik samotnou
pottebu pro tento druh sluzby. (GDP growth (annual %), ©2017; United States Unem-
ployment Rate, ©2017; Wyoming Unemployement Rate Falls to 4.7% in February 2017,
2017)

5.2.3 Demografie

Skladba obyvatelstva v USA se za posledni desetileti pomérné znaéné¢ méni. Zuzuje se
stiedni tfida, kterd ma tendenci se vice rozsifovat smeérem k vyssi tfidé. Méni se 1 struktura
rodiny, kdy pouze 69% procent rodin sestavd z obou rodict. Lidé narozeni po roce 1980
jako nastupujici mlada generace USA je doposud nejvzdélang;si generaci, ktera si ovSem
stale prenasi studentské dluhy. 80% této generace vSak své finance vidi optimisticky v tom
ohledu, Ze si mohou dovolit Zit tim zplisobem, jaky si vybrali. Populace v USA roste,
zejména vSak diky imigraci. Okolo 52% populace se nachdzi ve v€ku 15-54 let a 19% ve
véku do 14 let. (10 demographic trends that are shaping the U.S. and the world, 2016;
UNITED STATES QuickFacts from the US Census Bureau, [2016]; United States Demo-
graphics Profile 2016, 2016)

5.2.4 Technologie

Soucasna doba urychluje zavadéni technologickych zmén. Kde jesté nedavno bylo potieba
drahého profesiondlniho fotoaparatu a spousty zkuSenosti (analog), tam si dnes vystaci
levny kompaktni fotoaparat. Vyvoj na poli fotoaparati vlivem digitalnich technologii Sel
rychlym tempem a nyni je mozné poftidit obstojny az profesiondlni fotoaparat za nizké po-
fizovaci néklady. Zaroven roste vyuziti i celkové fotografické techniky vlivem miniaturi-
zace napiiklad pouzitim v mobilnich telefonech ¢i miniaturnich kamerach. Lidem se tak

dostavaji fotoaparaty do ruky ve zasadné vétsi mite nez diive a fotit umi dnes kazdy. Ale-
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spon si to mysli. A to vytlacuje profesionalni fotografii z nékolika odvétvi. Lid¢ totiz Casto
zastavaji nazor, ze fotografie tvofi fotoaparat a ne fotograf, takZe maturitni ples nebo i niz-
konékladovou svatbu mize nafotit amatér, ktery sice nema zkusenosti, za to ale ma dobré

vybaveni.

S rozvojem dostupné kvalitni fotografické techniky pfichazi i dostupnéjsi videograficka
technika. Vedle malych akcénich kamer, které jsou v soucasnosti pouzivany §irsi vetejnosti
mimo hlavni funkci zejména pro tvorbu tzv. selfie, se jednd o integraci video funkci do
modernich fotoaparati i telefonti. Ty dovedou na obstojné technické urovni (napi. Full HD
rozliSeni) vytvaret kratké shoty a za pomoci jednoduchych styliza¢nich prednastaveni jim

dat 1 urcity vzhled.

Dalsim trendem v oblasti technologii stoji za zminku dostupné;jsi software pro Gpravu digi-
talnich fotografii (a¢ ma analogova fotografie stale ve fotografii své misto, digitalni foto-
grafie je jednozna¢né Cislo jedna). Existuje spousta amatérskych programii a aplikaci
zdarma, ty profesiondlni jsou dostupnéjsi za vyrazné nizsi ceny s lepSimi platebnimi moz-
nostmi. Zarovein jsou pro masovejsi pouZziti dostupné i programy pro tvorbu riznych inter-

aktivnich panoramat nebo tfeba 3D fotografii.

5.3 Charakteristika Jacksonu

Jackson je malé mésto lezici v mirném kontinentdlnim klimatu na stfedozédpadé¢ USA
v nadmoiské vysce cca 2000 m.n.m. Z toho vyplyvaji chladné dlouhé zimy, kratké jaro
a podzim, pomérné mirné a suché 1éto. V tésné blizkosti lezi narodni park s majestatnymi
horami Grand Tetons, ktery je zaroven propojen s jednim z nestar§ich, nejvétSich a nejuni-
katn¢jSich narodnich parki USA Yellowstonem. Pravé tyto charakteristiky davaji podklad
pro vysokou letni navstévnost Jacksonu a jeho bezprostfedniho okoli. Pro sezénni vysoké
navstévy (v zimé lidé jezdi za alpskym lyzovanim) je Jackson dobie vybaven jak infra-
strukturou, ubytovanim a restauracemi vSech moZnych kvalit, tak sluzbami a riznorodymi

udalostmi véetné charakteristického westernového stylu.

5.4 Zakaznici

Jak jiz bylo vySe zminéno, firma vyhledava zakazky v portrétni a svatebni fotografii. Por-
trétni fotografie je pomérné Sirsi pojem, ktery zahrnuje jak foceni jednotlived, tak fotogra-

fie part, rodin i fotografie maturantti, promujicich vysokoskolakii ¢i novorozenct a batolat
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(které ovSem firma nabizet nechce). Nésleduje mozna segmentace zakaznikd portrétni fo-

tografie.

V soucasné dob¢ s prudkym rozvojem technologii fotoaparata v telefonu a jejich rozsireni
neni portrétni fotografie "jen tak" jednotlivei vyhledavana. Lidé vyhledéavajici portrétniho
fotografa maji potfebu vyfotit priikazovou fotku nebo reprezentativni fotografii na zivoto-
pis, ale ne vétSinou fotky pro sebe ¢i nékoho jiného (pomineme-li ojedinélé stylizované

fotografie ve stylu glamour, fashion, fotky modelli na booky apod.).

5.4.1 Rodiny

Odlisné tomu je u fotografii rodinnych, které jsou v USA popularnéjsi nez v CR. Zejména,
co se tyce poctu fotografovanych clent rodiny. V USA je trendem fotit celé rodiny pocina-
je od nejstarSich generaci aZ po ty nejmladsi. Na jednu fotografii se tak vmisti naptiklad 20
¢lent. Rodiny si pfedstavuji jak fotografie vSech ¢lent, tak rizn€ po generacich a foti se
pravidelnég, Casto po néjakém novém piirastku do rodiny. Také je bézné foceni rodinnych
seSlosti a rodinnych oslav (Ameri¢ané se radi schazi naptiklad na Den dikuvzdani), zejmé-
na vsak u rodin stfednich a vysSich vrstev s dobrym zazemim (v Jacksonu polovina rodin

ma ro¢ni rozpocet 78 000 USD a vyssi)

Samoziejmé 1 foceni nové vzniklych rodin (i pfed porodem) je zde mezi lidmi ve v€kovém
rozmezi 25-34 let v modé. V Jacksonu zije 47% obyvatel v rodindch a porodnost ¢ini 2%
(200 déti roén€). (Jackson, Wyoming (WY) income map, earnings map, and wages data,

[2016]; Jackson WY Demographics data with population from census, 2017)

5.4.2 Mladé pary

Mezi mladymi pary, které vyhledaji sluzeb fotografa je mozné identifikovat zejména sku-
pinu Cerstvé zasnoubenych. Ti Casto hledaji fotografa, ktery jim nafoti jak zasnoubeni
(trendem je formou piib&hu ¢i rekonstrukce dne), tak nasledné i svatbu za 12-18 mésici.
Obcas mladi lidé v paru vyhledaji sluzeb fotografa pti udalosti jako jsou narozeniny pro

nafoceni sady fotografii (Casto ve formé kalendare) jako darku pro partnera

5.4.3 Maturujici stredoSkolaci

V Jacksonu se nenachazi zadna vysoka Skola, ale Skol nabizejicich stiedni vzdélani je tu
nckolik. Na téchto Skolach je zapsdno soucasné piiblizné¢ 830 studentl. Za ptedpokladu

rovné distribuce v ro¢nicich je v maturitnim ro¢niku cca 207 zaka. U maturantd v USA
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stejné jako v CR jsou tradici maturitni fotky, ne tolik ve smyslu maturitnich tabel, ale ma-
turanti jsou foceni na zacatku posledniho ro¢niku a tyto fotky jsou pouzity i do Skolni ro-
genky. Skoly zaroveti stejné jako v Ceské republice kazdoroéné poiradaji maturitni plesy,
které je potieba zdokumentovat. Tuto skupinu je mozné rozsifit o samotné foceni skolnich
ro¢enek (ne pouze maturantll). (Jackson, Wyoming (WY 83001) profile: popluation, maps,
real estate, averages, homes, statistics, relocation, travel, jobs, hospitals, schools, crime,

moving, houses, news, sex offenders, [2016])

5.4.4 Poskytovatelé sluZeb a firmy

V Jacksonu je hodn¢ malych podnikatelii a firem zejména v oblasti sluzeb. Ty, které se
zamé&fuji pfevazné na spotiebitelské trhy, potiebuji pro svou image kvalitni fotografie. M-
ze se jednat o kadefniky, zahradniky, ale i restaurace, bary ¢i hotely. Jedna se ¢asto o mix
produktové a portrétni fotografie, které pomohou zejména webovym strankdm podnikateli

1épe zhmotnit atmosféru dané sluzby.

5.4.5 Svatebcané

Zakazniky pro svatebni fotografii v okoli Wyomingu je mozné rozdélit do dvou skupin.
Prvni skupinu tvoii pary, které z oblasti pochazeji a ziji tam. Druhou skupinou jsou potom
prave ty pary, které sem jedou s cilem se oddat. Pro svatby je typickd sezonnost, kterd je
umocnénd polohou Jacksonu, takze vétSina svateb (80%) se odehrava mezi za¢atkem kvét-
na a koncem fijna a ze 70% v sobotu. Za par jednoznacné svatbu a fotografa vyftizuje na-
stavajici manzelka, jejiz primérmy vek je cca 25 let. (What's the Most Popular Time of

Year to Get Married, 2016; Wedding statistics in the United States, ©2017)
Z. okoli Jacksonu

Populace Jacksonu za posledni roky roste zejména vlivem imigrace a v souc¢asné dob¢ je
obyvan okolo 10 000 lidmi. Cely "okres" Teton County, pod ktery Jackson spada (a je zde
hlavnim osidlenim) ¢ita cca 23 000 obyvatel, pfiCemz svateb se v této oblasti v roce 2015
uskutecnilo 523, coz Cini zhruba 22,5 svateb na 1 000 obyvatel tedy trojnasobek primeérné
cetnosti svateb v ostatnich oblastech statu Wyoming. Z téchto tidaji nepfimo vyplyva, ze
dvé tfetiny svateb v okrese Teton, ktery mimo jiné zahrnuje i oblasti narodnich parki
Grand Teton a Yellowstone, 1ze pojmout jako destination weddings (tedy témeét 350 sva-
teb). Na lokalni svatby tedy ptipada cislo 170. (Jackson, Wyoming (WY 83001) profile:

popluation, maps, real estate, averages, homes, statistics, relocation, travel, jobs, hospitals,
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schools, crime, moving, houses, news, sex offenders, [2016]; Vital Statistics Data and Re-

ports - Wyoming Department of Health, ©2016)

Medidnovy veék obyvatel Jacksonu je 32 let, zatimco medianovy piijem domacnosti
v Jacksonu 68 000 USD ro¢n€. Primérnd utrata za svatbu ve Wyomingu ¢ini zhruba 30
000 USD a za fotografa svatebcané utrati priblizn¢ 3 000 USD. Tato statistika ovSem zahr-
nuje veskeré svatby, ne pouze ty lokalni , které maji tendenci byt mén¢ nakladné. (Jackson,
Wyoming (WY 83001) profile: popluation, maps, real estate, averages, homes, statistics,
relocation, travel, jobs, hospitals, schools, crime, moving, houses, news, sex offenders,

[2016]; Everything You Need to Know About Getting Married in Wyoming, ©1997-2017)

Tuto kategorii je tedy mozné charakterizovat jako mistni obyvatele mezi 20 a 30 lety véku,
ktefi neplanuji za svatbu utratit piili§ (cca 20 000 USD). Samoziejmé je mozné zahrnout
1 movitéj$i klienty (jak vyplyva z vySe uvedenych statistik, az 10% obyvatel Jacksonu ma
piijmy vys$si nez 200 000 USD ro¢né¢, coz je dvojnadsobkem primeéru statu Wyoming a vy-
povidad o tom, Ze do Jacksonu a jeho okoli se usidluji movitéjsi lidé), zejména potomky
movitych rodin. U nich se ovSem d4 naopak piedpokladat stejna tendence jako u finan¢né
zabezpecenych part hledajici svatby v Jacksonu - tedy Ze tito klienti budou hledat svatby

jinde neZ v Jacksonu.

vvvvvvvv

Jackson je jednim z nejlepSich tzv. destination wedding places, tedy destinacnich mist pro
oddani (mist, kam se 1idé jezdi oddat v disledku pro né€ poutavé rekreacni destinace). Di-
vodem pro vybér pravé Jacksonu mtize byt ptivod nékterého ze svatebCanii a piitomnost
nékterych ¢lenti rodiny nebo lifestylové zaméieni nevésty ¢€i Zenicha (vétSinou obou).
Jackson je vhodnym mistem pro Sirokou Skélu letnich i zimnich outdoorovych sporti (hi-
king, kajak, lezeni, cyklistika, paraSutismus, freeskiing apod.) a je zndm svou obraznou
krajinou. Takovi lidé jsou nejen outdoorové zalozeni ale Casto pochdzeji z vétSich mést
USA (zejména z vychodu, kde nejsou vyssi hory, napt. Chicago) z majetnéjSich rodin nebo
maji vysokoskolské vzdélani a slibné kariéry napt. v pravnickych spole¢nostech. Tito 1idé
maji tedy vysoké piijmy (naptf. pravnik v Chicagu si vydéla ro¢né¢ cca 90 000 USD)
a v mnoha piipadech i majetné rodiCe, kteti na svatbu pfispivaji nemalé ¢astky. Pti placeni
za svatbu neplati pouze za nezbytné zalezitosti ale také za dopravu a ubytovani hosti, coz

se vyrazn¢ promitd v cen¢ (prumérny pocet hostii na svatbé je 120). (Top 50 Destination
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Wedding Locations, ©1997-2017; This Is The Average Number Of Wedding Guests In
The U.S., 2016)

5.5 Konkurenti

Tato sekce je zaméfena na konkurenty, které je mozno nalézt na Googlu (80% podil vyhle-
davani na US trhu) pod kombinaci klicovych slov jako, "jackson hole wedding photogra-
phy" ¢i "jackson hole wedding photographer" (zejména tohoto, protoze je nejvyhledava-
néjSim z relevantnich klicovych slov podle vyhleddvace serps.com a Google AdWords,
viz. ptiloha P VII), ktefi nabizi zejména svatebni (pfipadné zadsnubni ¢i rodinné) fotogra-
fické sluzby nebo ktefi maji profil na piednich svatebnich strankach jako borrowedand-
blue.com ¢i theknot.com. Konkurenti jsou posuzovani zejména podle webovych stranek
(funk¢nosti, struktury, prvniho dojmu) a vzhledu fotografii. Pro potieby této prace je po-
minuta mozna skupina nové vznikajicich konkurenti ¢i konkurentti, které¢ touto metodou

neni mozno nalézt. (Who's Really Winning The Search War, 2014)

5.5.1 Hlavni konkurenti

Jelikoz vétsSina lidi pro vyhledavani pouziva Google a spokoji se s prvni stranou vyhleda-
vani, zahrnuje vycet hlavnich konkurentii ty, kteti jsou na trhu jiz zavedeni a nachazeji se
ve vyhledavani na zadana klicova slova do konce druhé strany. Druhd strana je zahrnuta
z toho divodu, Ze hledani svatebniho fotografa je intenzivni v ramci planovaného nakupu
a pary si na vybéru fotografa daji zalezet. (Why is the First Page of Google So Important,
2016)

Taylor Glen

Kreativni jednoduché tvodni stranka (trgphoto.com) zobrazuje slideshow nékolika svateb-
nich fotografii, coz napovida o svatebnim zameéteni fotografa. Dale je mozno hned na tivod
vidét, Ze se nezaméfuje jen na svatby, ale 1 pary a rodinné fotografie a nabizi i moznost
dnes moderniho photobooth (dnesni verze diivéjsich kabinkovych fotografickych bunék na
cestovni doklady), ktery nabizi samostatné nebo jako soucast v cené jiného foceni (nejspis

zejména svatebniho).

Po rozkliknuti prvni z galerii se zobrazi realnd struktura stranek, kdy ustfednimi motivy
jsou galerie fotografii a v paticce jsou chytfe schované jednoduché kontaktni informace,
které¢ ale nepodtrhuji snahu elegantni stylizace stranek. Zalozky jsou rozdéleny logicky

a postupné (za ptredpokladu, ze prvni, co navstévnik chce vidét, jsou diikkazy ve formé fo-
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tografii a nasledn¢ mozné doplityjici informace) a snazi se o hovorovou pratelstéjsi fec¢ (na
nékterych strankach vice nez na jinych). V rdmci SEO se v Googlu nachazi na prvnim mis-
t¢ pod nékolika klicovymi slovy a na strankach nabizi odkaz pouze na sviij instagramovy
ucet, kde ma 2 600 sledujicich, ale zddny profesné relevantni obsah. Web je vhodné pfi-

zptisoben mensimu rozliSeni telefonu.

Fotografie v sekci svatebnich jsou na prvni pohled pfijemné, rtizné barevnosti s velkym
barevnym kontrastem. Svételné jsou velmi rtiznorodé¢, coz plsobi nejednotné. Stranka ob-
sahuje velkou cast detailnich fotografii (boty, prsteny) i fotky krajiny dotvarejici atmosfé-
ru. Fotografie se snazi dat do kontrastu novomanzele a velké krajinné prvky (hory a louky),
kompozi¢né vSak mnoho fotografii strdda zejména centrovanim hlavniho motivu. Fotogra-
fie maji snahu znazornit pozitivni emoce fotografovanych. Prvni dojem z celé svatebni
galerie je nasledné potvrzen - oko se nema kam upfit, co vidi jako prvni nejsou prvotiidni
fotografie (je mozné v této kolekci najit lepsi fotografie dole na strance) a cela galerie pi-
sobi neucelené. Podobné piisobi i prazdnéjsi galerie rodinnych fotografii, galerie part na-
proti tomu piisobi vice stylizované se zjevnym dirazem na protisvétlo (které je celkove

v jeho fotografiich patrné).

Podstranka "info" zahrnuje na prvni pohled pomérmné vycerpavajici informace obohacené
fotografiemi. Taylor zde uvadi firmy, se kterymi spolupracuje, soupis vhodnych mist pro
fotografovani (oboje zifejmé slouzi pro vymeénu linkt v rdmci SEO), popisuje tvorbu foto-
alba (na kterém pry spolupracuje s nejlepsSimi firmami svéta) a snazi se jednoduse a ptitom
obrazné popsat sviyj styl. Uvadi zde také cenovku za svatebni fotografie, kterd zacina na
7 000 USD za cely den foceni. Informace o sob¢é publikuje na podstrance "say hello", ktera
je doplnéna i o radostné a lifestylové fotky jeho osoby s textem o jeho historii. Je zde také
obsazen kontaktni formulaf a kontaktni informace véetné mapy, coz podnécuje vétsi dive-

ru. Obé€ podstranky ptisobi stejn¢ jako stranka se svatebnimi fotkami pon¢kud neuceleng.
Hannah Hardaway

Podobné jako Taylor na svych strankach (hannahhardawayphoto.com) ma jako ustfedni
motiv slideshow nékolika fotek, které ovSem nezapliuji ani 50% obrazovky a tGvodni
stranka tak ptisobi vice minimalisticky. Tyto fotografie také neplisobi ucelen¢ (zhruba po-
lovina je Cernobild, kontrastn¢ i barevné se velmi 1isi), tudiz zde prvni dojem z fotografii
prilis nepresvédci (ptrestoze z fotografie vyzaiuji pozitivni emoce). V paticce stranky jsou

obsazeny kontaktni udaje a odkaz na Facebook (je "firemni", ale aktualizovan pouze néko-
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likrat do roka s 900 fanousky) a Instagram (zhruba 1 000 sledujicich bez profesniho piesa-
hu). Struktura stranek je strohd a obtiZné pfedstavitelna. Stranky obsahuji 1 blog zaméteny
na ¢lanky o uskutecnénych svatbach. V ramci vyhledavani se nachazi nejvice na druhém
misté, nejhtife do patého umisténi. Stranky nacitaji rychle a jsou ptehledné uzptisobeny pro

mobilni zatizeni. Web obsahuje hodn¢ textu, ¢asto o Hannah samotné.

Uvodni stranka slouzi jako portfolio svatebnich fotek, dalii strankou je "about me", kde se
Hannah nejdtive snazi neotielym zplisobem popsat svou jedinecnou povahu a dale se vy-
cerpavajicim zplisobem popisuje za pomoci fotografickych piiloh (zejména o své diivéjsi
lyzatské kariéie, coz ji ma nejspiSe dodat v oCich ¢tenaiti, kterych asi mnoho neni, kredibi-

litu).

V dalsi zalozce "New Work" popisuje sviyj styl (vhodné se vyhraiiuje jako dokumentarni
svatebni fotografka, coz se vzhledem jejich fotografii dobfe koresponduje) znovu zdlouha-
vou formou doplné€nou o spoustu dalSich svatebnich fotografii, které se nevlezly na hlavni
stranku. Fotky vyjadfuji emoce, ¢ernobilé se vyznacuji dynamickym kontrastem, zatimco
barevné nekontrastnim svétlem a chladnymi Sedivymi barvami. Pfesné jak piSe, vice se
soustiedi na samotné momenty, takze kompozi¢né fotografie mnohdy nejsou svou nejlepsi

verzi.

Na strance "contact" uvadi, ze je ochotna fotografovat i rodinné fotky a ostatni mozné dru-
hy portrétni fotografie za minimum 850 USD. Déle uvadi cenu za svatebni foceni a to
5000 USD. Na strance je vlozen odkaz na kontaktni formular a kontaktni idaje s adresou.

Pozitivni pocity a divéru vyvolava svou velkou fotkou s ismévem a fotoaparatem v ruce.
Carrie Patterson

Celostrankova prezentace fotek na tivodni strané (carriepattersonphotography.com) prozra-
zuje, Zze Carrie foti po celych Spojenych statech. Prvni dojem tvoii kombinace krajiny
s novomanzely typické pro dané oblasti a detaily, které dotvotuji svatebni atmosféru (fotky
pusobi na emoce, ale nejsou vSechny kompozi¢né ¢isté). Stranky maji odlisné tvotené port-
folio - nenabizi obecnou stranku s vice fotkami nybrz podstranky, ve kterych je zndzornéna
konkrétni svatba a které jsou inspirované mistem, kde se tato svatba uskute¢nila. Odlisné je
tvotfena 1 hlavni nabidka originalni volbou nazvii polozek. V hlavic¢ce kazdé stranky je od-
kaz na Facebook (pouze osobni stranka, kterd pro navstévnika neni pfili§ piistupnd), In-
stagram (4 150 sledujicich, obsahuje dodate¢né fotky z focenych svateb) a Pinterest

(v podstaté prazdny), v pati¢ce potom dalsi kontaktni informace. V rdmci SEO je stranka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

vétSinou jedna z prvnich ve vyhledavani. Hlavni stranka z divodu vétSich fotografii
a funk¢ni slideshow nacitd pomaleji a tvodni strana neni spravné pfizptisobena pro mobilni
zafizeni (fotografie na Sitku se nezobrazuji celé a nékteré jsou automaticky nevhodné

ukonceny).

Fotky v podkategorii "weddings" ve vSech podstrankach (ze vSech lokaci), jsou jednotné
stylizované s jemnymi barvami i kontrastem. Zachycuji riizné momenty, detaily a emoce
v kontextu krajiny i detailné. Fotografie jsou svétlé, ptisobi lehce a podkresluji Cistou at-
mosféru svatby. Fotografie ze svatebnich vecirki jsou naopak stylizované do cernobilé

varianty s vysokym kontrastem. Kompozici fotky nerusi az na par vyjimek.

V podstrance "style" popisuje svij styl jednoduse, dalo by se fict az minimalisticky, ve
treti osobé. Samotny napis podnécuje vysokou exkluzivitu ("named a top photographer by
Martha Stewart Weddings"). Dale pro podporu své exkluzivity jmenuje nékolik pfednich
svatebnich magazinti, ve kterych byla jeji prace publikovdna a zdaraznuje kvalitu své prace
limitovanim svatebnich zakdzek na 15 ro¢né¢ a pouzitou technikou (stfedoformatovy fotoa-
parat, ktery je znam vy$si kvalitou neZ nejlepsi zrcadlovky 1 svou vySsi pofizovaci cenou).
Pozitivni pocit je podtrzen fotografii (kterd ovSem ptivadi k rozpolcenosti, protoze jeji

Spatna kompozice sveédci o neSikovném ofiznuti).

Unikatni je zalozka "press", kde obrazové uvadi jako dikaz ¢lanky v magazinech, kde byla
jeji prace otisténa. Tato ¢isla magazinli je mozno interaktivné otevfit a prohlédnout si sa-
motné otisténé stranky s jejimi fotografiemi. Duplikatem se jevi zalozka "snippets", obsa-

huje vsak jiné a novéjsi ¢lanky a znovu kratky popis fotogratky s fotkou v pravém sloupci

(tato stranka piisobi spiSe zmaten¢ nez zbytek pomérné piehlednych stranek).

Stranka "inquire" obsahuje kontaktni formuléf, ktery zobrazuje emoce ovliviijici fotku
novomanzeli. Zminuje se zde stroze o limitovanych mistech na booking pro roky 2017
a 2018 a nechybi ani kontaktni tidaje spolu s cenovkou, kdy celodenni foceni svatby zac¢ina
na 10 000 USD. Zajimavosti je stranka "proofs", ktera nabizi fotografie ¢i alba zakazniki
vat vytizenost fotografky i to, ze kromé svateb foti i rodinné, komer¢ni a parové portréty.

Adam J. Howard

Uvodni stranka (adamjhoward.com) pfipomina méné kvalitni provedeni stranky Taylora
Glenna. Slideshow obsahuje vétsi mnozstvi fotografii, které jsou ale peclivé vybrany, jsou

bez kompozi¢nich nedostatki a kombinaci emocné ladénych svatebnich a parovych por-
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tréth spolu s fotkami detailti vytvareji pfijemnou atmosféru. Nedostatkem se mize jevit
ostrost ¢i niz$i pixelova kvalita fotografii. Dobry prvni dojem z fotografii navic rusi zvlast-
ni rozdéleni menu, které sestava z vice polozek a pro Adama diilezité polozky jsou zvyraz-
nény jesté jednou invazivnim zptisobem na horni ¢asti celostrankové slideshow. Amatér-
sky plsobi jak logo, tak sladéni textu a fotek, které je kvalitativn€¢ nevyrovnané. Samotné
menu je ¢lenéno logicky, ale neklade hlavni diraz na portfolio (v menu jako takovém; po-
kud je pominuta samotna slideshow, ktera je prakticky standardem u stranek s podobnym
zaméfenim, a duplikované polozky menu). Nechybi odkazy na facebookovy profil (800
fanouskd, profesné ladény s hodnocenim, aktualizovan zhruba v intervalu 3 tydni) a Goo-
gle+ (neaktudlni). Paticka stranek obsahuje kontaktni informace a stranky je mozno nalézt
vétSinou do 5. mista ve vyhleddvani (spolu s jednim z pfednich umisténi na mapé Google).
Stranky jsou pfizplisobené mobilnimu zobrazeni ale fotky na hlavni strané ne (a stejné je

tomu u nefunk¢ni slideshow).

Stranka uvadi informace o Adamovi na podstrance "about", kterd zajimaveé komponuje
fotografii Adama (nepfili§ sympatickd - bez ismévu) a par stru¢nych fadki o jeho osobé

zaroven s odkazy na portfolio, blog a kontaktni stranku.

Rolovaci menu "portfolio" nekoresponduje uplné se samotnou rozkliknutou strankou. Na-
bizi zde také fotografie realit, které do celého konceptu stranek a sluzeb pftilis nezapadayji.
Samotné podstranky portfolia nacitaji pomalu kvili fotkdm. Celkové fotky nemaji pfilis
zajimavé kompozice (pfestoze chyb v kompozici pfili§ vytknout nejde), neptsobi pfilis
profesionalné (stejné jako cely rozcestnik porftolia; zejména kvili velké hloubce ostrosti
aruSivym elementim v popiedi a pozadi), momenty ¢asto nezachycuji lidi ve smichu
a pozitivnich emocich a samotny prohlize¢ fotografii plisobi trochu amatérsky. Navic
u svatebniho portfolia je umistén neaktudlni text (na booking pro roky 2015 a 2016)
au vSech portfolii je dole nevhodné zakomponovana velka vyzva na prohlédnuti ceniku

a booking.

Samotnou volbu menu "pricing" neni mozné otevfit a je nutné vybrat konkrétni cenik
z rolovaci okna, ktery koresponduje (neni v§ak shodny) s rolovacim menu protfolii. Hojné
se vsude nachazi vyzvy a odkazy na kontaktni stranku. Cena svatebniho foceni zacina na
3 500 USD za "standardni balicek", ktery ovSem déle nespecifikuje (pouze uvadi, Ze nabizi
i celodenni foceni, které bude tedy ocekavané drazsi). U ceniku zasnubnich fotografii je

sluzby popsana detailnéji, ptiCemz cena zacind na 275 USD a stejnou cenu urcuje i pro
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foceni rodinnych fotek (které¢ je ovSem nekonkrétné smiseno s obecnou portrétni fotogra-

fif).

Kontaktni stranka obsahuje pouze strohy formulai a kontaktni informace. Piicemz v sekci
blogu pise o nafocenych svatbach (piiblizn¢ jednou mési¢n¢). Menu zaroven obsahuje po-
mérné zbytecnou sekci "prints and clients", ktera odkazuje pouze na nékolik fotografii kra-

jiny a divokych zvitat.
The Imagewell

Na prvni pohled designové zastarala stranka (theimagewell.com) piekvapi zajimavymi
fotkami z oblasti svatebni, rodinné 1 détské fotografie zobrazenymi v nekontrolovatelné
slideshow. Stranky obsahuji odkaz na Facebook (300 fanouski, profesionalni ale neaktua-
lizovany) a Pinterest (pouze 35 fandi, fotky rGzného charakteru). Menu je strukturovano
logicky a napovida, ze firma nenabizi pouze portrétni fotografické sluzby. Logo v horni
¢asti strany pusobi naprosto amatérsky. Hlavni strana je posuvna ve vertikalni roviné
a odhaluje druhy nabizené fotografie (svatebni, rodinnd, fotky z cest a fotografie déti), kte-
ré obsahuji text s fotkou a odkazem na pfisluSnou polozku hlavniho menu. Zajimavosti
jsou odkazy v levé horni strané vSech stranek, které vedou ke konkrétnim odfocenym svat-
bam (koncici rokem 2012) a dalSim zainteresovanym firmdm v odvétvi. Ve vyhledavani se
stranky umist'uji ve spodni ¢asti prvni strany a stranka neni vhodné€ uzptsobena pro prohli-

7Zeni na mobilnim telefonu.

Své svatebni portfolio firma rozdéluje na momentky ze svateb, svatebni portréty, portréty
neveésty a zadsnubni fotky. Kazda podsekce obsahuje urcity druh fotek. Ty vynikaji malou
hloubkou ostrosti, ktera je vSak nékdy na tkor konceptu fotografie, pozitivnimi emocemi
a ¢asto dramatickym svétlem, fotografie vSak nepusobi pfili§ konzistentnim stylem. Rodin-
né fotografie jsou rozdéleny na déti (malé a vétsi) a celé rodiny. U fotek zase plati nedosta-
tek konzistence (Casto 1 v barevné uprave), kompozi¢né jsou vétSinou bezchybné. Ob¢ sek-
ce obsahuji kratké privodni slovo s apelem na hodnoty a snahou o humor. Prohlize¢ foto-

grafii neni interaktivni a reaguje pomalu.

O fotografovi (Morris Weintraub) stojicim za firmou se navstévnik dozvi az v sekci
"about". PiSe zde o dokumentarnim a humanitarnim citéni a zmifuje se i o praci pro predni
americké deniky. Je zde i uvedena jeho fotka (skupinovy portrét z foceni v Africe) a hu-
morna zminka s fotkou psa (kterd podobné jako pod€kovani a podpis zosobiiuji samotné

strohé odstavce). Stranky dale obsahuji sekci blogu, kde jsou aktualnéjsi foceni (nejaktual-
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n¢jsi vSak z prosince 2014) a spousta dalSich fotek, které paradoxné piisobi vice konzis-
tentn€ nez samotné portfolio. Posledni volba menu "contact" obsahuje kontaktni informa-
ce, dlouze nacitajici kontaktni formulai a emocné ladéné fotografie vyvolavajici pozitivni
asociace. Jako dodate¢nou prezentaci kvalitnich fotografii je mozno pojmout i dvé sekce
pomérné vytrzené z kontextu stranek s nazvem "kolaze" a "krasné uméni". Koldze nabizeji

fotografie hodné jadra samotného portfolia a "polozka "krasné uméni" odkazuje na externi

stranku s dokumentarnimi fotkami z rozvojovych zemi zamétené na portréty.
Heather Erson

Jednoducha tvodni stranka (heathererson.com) s ovladatelnou galerii svatebnich fotografii
jako ustfedni motiv. Stranka je interaktivni jak v horizontdlnim (zména fotografie), tak
vertikalnim sméru (struéné informace o sobé&, odkazy na galerie a kontaktni formular). Me-
nu je zakomponovano Cisté textoveé do fotek, interaktivné se méni z ¢erné barvy na bilou
podle svétlosti pozadi konkrétni zobrazené fotky. Menu je d€leno logicky, stru¢né a vy-
stizng, bez portfolia jako ustfedniho motivu. Stranka je ve vyhledavaci Googlu na prvni
strané, vétSinou v jeji spodni ¢asti. VSechny stranky obsahuji odkaz na Facebook (800 fa-
nouskl, profesionalni, mésicn¢ aktualizovan), Twitter (740 sledujicich, profesiondlni, ak-
tualizované nékolikrat mési¢n¢), Instagram (360 sledujicich, mix fotografii volné svazany
s profesi) a Pinterest (140 fanouskt, svatebné zamétené piispévky) a patiCku s kontakty.
Fotografie na hlavni strané¢ maji pomérné jednotny styl a vyobrazuji €asto intimni chvile

novomanzeli v kontrastu s prirodou Grand Tetons.

Prvni volba menu "about" nabizi informace o Heather a jejim asistentovi spolu s fotogra-
fiemi a kratkym popisem, ktery neni zaméfen tolik na jejich osoby, ale spiSe nabizené
sluzby a jejich vyhody, se stru¢nou zminkou o publikacich ve svatebnich ¢asopisech. Ve
spodni ¢asti strany je zakomponovan neotiely kontaktni formuldf. Dale je mozné si pod
volbou "about" piecist na samostatné strance fadu piepsanych pozitivnich ohlast, které
jsou ovSem podepsané pouze kiestnimi jmény, bez fotografii a nemohou byt tedy zcela

davéryhodné.

Portfolio, nazvané v menu jako "galerie", je ¢lenéno do sekci svatebnich, zasnubnich
a rodinnych fotek. Fotografie vyobrazuji pozitivni emoce, jsou barevné syté a dynamickeé,
celkové pomérné konzistentni. Jeji styl je mozno charakterizovat bo¢nim svétlem a neinva-
zivnim pouzitim zableskovych svétel na prosvétleni. Vyjadiuji kontrast postav a krajiny

a kompozi¢né jim neni co vytknout.
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Stranka kontaktu obsahuje jiz vySe zminény kontaktni formulat spolu s kontaktnimi infor-
macemi. Blog na strankach také nechybi, obsahuje vSak pouze tfi ¢lanky, které pojednéva;ji
o konkrétni svatbé nebo o tom, jak probihd rodinné foceni s Heather. Blize pak je mozné

vidét konkrétni praci Heather v zdkaznické sekci "proofs"
Jason-Gina

Prvnim dojmem ze stranek (jason-gina.com) je profesionalita navzdory tmavému pozadi,
které neni pro svatebni fotografii typické. Na ivodni strané je totiz jen jedna fotka novo-
manzell pii zapadu slunce a to pies celé zobrazeni. Neinvazivni Cisté textové menu je delsi
a chybi v ném jakakoliv zminka o portfoliu. Nechybi odkazy na Instagram (6 500 sleduji-
cich s pfispévky zejména z pozadi foceni svateb), Pinterest (1 800 fanouskil; prezentace
zakazkovych fotografii), Facebook (2 600 fanouskd, profesné ladéné ptispévky aktualizo-
vané nékolikrat tydn¢) a Twitter (2 250 sledujicich, uvedeny profesné ale s ptispévky spise
osobnimi). Uvodni strana dale obsahuje kratkou poutavou umistovaci charakteristiku, pii-
mé odkazy na stranku "about" a "info" a je mozno ji posunout vertikaIné. NiZe se nachazi
popis ¢i poutava recenze od svatebniho blogu treti strany, odkazy na dalsi recenze a publi-
kované svatby v ruznych svatebnich periodikdch. Kazda strdnka zacina celostrankovou
fotkou a navadi dold na vice informaci. Stranky jsou ptfehledné, interaktivni a rychlé, ve
vyhledavani na prvni strané (pod klicovym slovem "jackson hole wedding photographer"
na paté pozici) a pro mobilni zobrazeni jsou dobie ptizplisobeny. Neni obtizné si povSim-
nout, ze fotografové maji omezené zkuSenosti z oblasti Jacksonu, protoze vétSina jejich

zvetejnénych svateb pochazi z Colorada (a o Jacksonu na strankach neni ani zminka).

Stranka "about" uvadi celostrankovou fotkou fotografujiciho paru s jejich jmény. Podobné
jako na uvodni strané se vice informaci nabizi o stranku nize, kde kazdy stfidavé popisuje
svou osobu poutavym, emoc¢né ladénym dojmem. Pozice textu 1 barva piesné koresponduje
s pozici jmen a lidi na fotce. Dale uvadi v co véfi a kdo jsou, vSe cilen¢ korespondujici
s jejich zdkazniky (outdoorové ladéni a aktivni) avSak nevnucujici formou. Nasleduje né-
kolik recenzi od zékaznikl (podobné jako u Heather Erson) a Casto kladené dotazy, které
odpovidaji napiiklad na pocet a rychlost doruceni snimkd, prava k fotografiim, albim a;.
Stranka recenzi pod volbou "about" obsahuje slideshow mnoha pozitivnich recenzi zédkaz-
nikd, spolu s poctem celkovych recenzi a publikovanych ¢lankt ve svatebnich periodikach
(které jsou obrazové vyjadieny na spodni ¢asti strany) a nechybi ani zpétny odkaz na in-

formace o fotografech.
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Informace o procesu svatebniho foceni je mozné nalézt na strance "inquire". Zacina pii-
jemnou fotografii a ivodni vétou, ktera zohlediiuje obavy zakaznika a navadi na dalsi krok,
kde v bodech popisuje vyhody fotografii. Nasleduje odkaz na stazeni privodce svatbou
(brozury udajné€ nejen z jejich pohledu). Pod tim se nachazi cenik, ktery je stru¢ny a vy-
stizny a za celodenni foceni (vCetné vecirku) uctuje 12 500 USD (vyssi cenovku uz zékaz-
nik oc¢ekdva) nésledovan dodatecnymi sluzbami (zasnubni fotografie, ru¢ni tvorba alb aj.)

a na posledni stran¢ kontaktni formular.

Hlavni menu obsahuje také sekci "simple sessions", kterd je pomérné unikatni. Zde poprvé
vidi navstévnik néjaké fotografie paru. Hlavni je vSak nabidka foceni, kdy za 425 USD
zakaznik dostane 20 minut foceni na pfedem vyjmenovanych lokacich. M4 se jednat o kva-
litni rychlofoceni rodin, pard, t¢hotenstvi apod., které bere v potaz omezeny c¢as klienta.
V popisu "balicku" je také uvedeno, ze Cast vytézku pljde na dar utulku pro zvifata. Na-
proti informacim na pravé strané je kontaktni formulaf (odliSny od vySe zminéného sva-
tebniho formulafe). Nutno podotknout, Ze zde ivodni fotka uz nevypada tolik profesional-

né jako na predchozich stranach (viditelna uprava a chyba objektivu).

Vice fotografii je mozné vidét v sekci "instagram pics", kde autofi odkazuji na fotky na
svém Instagramu, které jsou vSak riznorod¢ a misi se v nich 1 osobni fotky, takze to nelze
brat jako portfolio. Co vSak vypovida naopak detailn¢ o praci paru je sekce blogu, kde ro-
zebiraji kazdou svatbu podle lokace a ptredstavuji nejlepsi fotografie (v desitkach, provaza-
né pro zménu s Pinterestem) z dané svatby nebo focené akce. Celkové fotogratie kompo-
zién¢ vynikaji, vyuzivaji nizkou hloubku ostrosti (Casto rozostiené¢ popiedi 1 pozadi),
ustiedni motiv znazornuji dynamickym kontrastem (i barev a ¢asto vyssi sytosti) a vinéta-
ci. Casto fotografie vhodné zachycuji veselé momenty. Jejich styl podtrhuje i fotka jich
samotnych v sekci "contact", kde pouze stru¢né uvadéji odkazy na své socidlni profily,

telefonni ¢islo, e-mail a odkaz na stranku s informacemi.
Jamye Chrisman

Zde piekvapi (a zaujme) hned prvni strana (jamyechrisman.com), kterd obsahuje celo-
strankovou fotku novomanzell pfi zdpadu slunce na pozadi Grand Tetons. Stranky celkoveé
uz takovy "wow" efekt ned€laji. Menu se na hlavni strdnce nenachdzi a navstévnik musi
sjet kurzorem dolti (protoze napis "enter" neni odkazem, jak by se dalo ¢ekat, ale pouhym
textem), aby vidél menu, které odkazuje na Casti stejné stranky ve vertikalni roviné. Menu

je vSak usporadano postupné s centralnim motivem fotografii. Pro vyhledavani svatebni
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fotografie v Jacksonu je web na spodni strané prvni strany. Mobilni zobrazeni neni stopro-
centni, ale chybam se vyvaruje. Stranky odkazuji na Facebook (630 fanousk, profesional-
ni, aktualizovan nékolikrat mésicn¢), Pinterest (osobni) a Instagram (500 sledujicich, foto-

grafie ze svateb) a v paticce obsahuji kontaktni informace i odkazy na fotky z Instagramu.

Portfolio d¢li na fotografie zasnub a svateb. Kazda sekce obsahuje pouze nékolik fotek,
které kladou daraz na intimni chvile, protisvétlo a kontrast s krajinou. Konzistentni jsou
zejména sytosti barev a pomérné vyrovnanou svétlosti poptedi i pozadi - riznorodost foto-
grafii zde nepiisobi negativné, coz podporuje 1 kompozice (chyby je mozno nalézt, ale ne-
rusi). Slideshow fotografii je pomérné interaktivni, av§ak ve vychozim nastaveni se méni

az rusivé dynamicky.

Po prezentaci fotografii nasleduji kratké odlehcené informace o Jamye spolu se dvéma
fotkami, které pomahaji osobu fotografky vice zlidstit. To stfidaji opét kratké informace
o sluzbach, kde zminuje omezeni poctu svateb na rok podobné jako Carrie Patterson (na 20
ro¢né) a cenu, kterd zac¢ind na 3 950 USD (ziejmé vSak ne za cely den foceni). Zaroven si
zde vSak trochu protifeci, kdyz fika, ze malé svatby (tzv. elopements, neboli "atéky", in-
timni svatby) je ochotna nafotit, piestoze bude pln¢ vytizena. Jako posledni je uveden kon-
taktni formulaf spolu s kontaktnimi informacemi. V menu uvedeny, avSak vy€lenény mimo
samotné stranky, je blog, kde popisuje konkrétni svatby, ale neni aktudlni (posledni ptispé-

vek z jara minulého roku).
David Stubbs

Pro spusténi stranek je potteba aktivni Flash Player, ktery se v urcitych prohlizecich nemu-
si sdm spustit. Stranka tedy odkadze na stahnuti tohoto prehravace nebo na textovou verzi
stranek, coZ pusobi velmi nevérohodné (mlze se jednat o Gtok hackeril) a takovi lidé nej-
spiSe stranky hned opusti. Pokud je Flash Player aktivni, otevie se po chvilce nacitani
uvodni strana (davidstubbsweddings.com) s ustfednim motivem dvou meénicich akcénich
svatebnich fotografii novomanzell. Fotografie nezabiraji celou obrazovku, ale jsou jasnym
ustifednim motivem, coz je podpoteno i strukturou menu, kterd je navic jednoducha a jed-
noznac¢na (avsSak obsahuje polozku "login", kterd pro potencialniho zakaznika Zadnou hod-
notu nemd). David svymi strankami uzavira prvni stranu vyhledavani pod klicovym slo-
vem "jackson hole wedding photography", coz na jednu stranu zlepSuje viditelnost, naopak
ale zvysuje riziko propadu na druhou stranku. Pro telefony stranka pfizpisobena je, ale

pusobi zmatené, a celkové stranky nejsou interaktivni (tam, kde navstévnik ¢ekéd odkaz,
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chybi a nékteré jsou naopak prazdné), portfolio fotek neoslni, ale nemé funkéni vady.

Stranky nikde neuvadi cenu za foceni.

Portfolio je rozdéleno na dvé casti, které jsou pouze ocislovany a obsahuji svatebni fotky
bez jakéhokoliv viditelného rozdilu. Fotky neptsobi pfilisnou tpravou, maji spise ptiroze-
né barvy a ¢asto znazornuji lidi v pohybu a intimni chvile. Pisobi dokumentarnim dojmem

a zachycuji nékdy kuriézni momenty, coZ je sjednocujicim prvkem portfolia.

Dalsi sekce obsahuje kratké strohé informace zejména o profesnim zivoté Davida, které je
mirné odlehéeno fotkou s jeho dcerou. Sekce obsahuje odkaz na dalsi jeho prace v oblasti
komerc¢nich a cestovnich portrétli nebo krajiny (coz pisobi jako jeho hlavni zaméfeni).
Cast "proofs" je nefunkéni stejné jako blogova sekce v menu. Kontaktni informace uvadi
v samostatné poloZce "contact", kde kromé pusobivé fotky zasnézené hory a par udaji neni

nic.
Ashley Merritt

Podobné jako stranky ptfedchozich fotografi web (ashlesymerrittphotography.com) nabizi
slideshow (neovladatelnd) nékolika fotografii (zejména svatebnich), zdlraznujici pozitivni
emoce. Cela stranka zabira asi jen 50% celého zobrazeni a obsahuje netradi¢né vertikalné
organizované barevné reagujici menu v pravé horni oblasti, kde se vétSinou objevuje menu
horizontalni. Menu upiednostiiuje portfolio a stranky "about" a "contact" zaujimaji posled-
ni mista, kterd jsou vSak paradoxné 1épe viditelnd. Snaha o jednoduché logo moc o sluz-
bach nevypovidé (snad kromé barvy) a web neptlisobi zcela profesiondlné. V paticce se
nachazi odkaz na Facebook (315 fanouskt, profesni, neaktualizovany od minulého roku)
a Twitter (osobni) .Web Ashley se nachazi na prednich mistech druhé strany ve vyhleda-
vani Google, na mobilu je funk¢ni, avSak velikostné naprosto neptizptsobenou kopii desk-

topove verze.

Galerie fotografii je rozdélena do alb, ktera je mozno tiidit na svatebni, lifestylova, editori-
alni a osobni (posledni dvé zminéné kategorie jsou prazdné). Alba jsou pojmenovana podle
zakaznikl (vyjma alba s nazvem "wedding portfolio") a celd galerie kvili tomu plisobi
neucelené. Vybér miniatur pro alba a jejich zobrazeni (15 alb na stranku) nepodtrhuje da-
lezitost fotografie a funkCnost prohlizeCe po otevieni alba je také omezend. Fotografie
obecné vhodné zachycuji momenty s dokumentarnim nadechem, kompozi¢né vétSinou
v poradku, ¢asto ovSem nedostacujici technicky (neostrost, pfili§ Sumu, pfili§ ostry kon-

trast). Portfolio neni zamfeno (pfestoze pievazuji svatebni fotografie) na nic konkrétniho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

nejde z n€j poznat ani zamieni na svatebni fotografii v Jacksonu. Zarovein je neaktualni

(nejnovejsi album snad z roku 2014).

Blog je o néco aktualnéjsi (rok 2015) a nabizi dodatecnou prezentaci fotek bez systematic-
kého tfidéni (krom tfidéni podle mésice zvetejnéni)- veskeré ¢lanky se nachdzi na jedné
strance bez odkazii a Ctenar (textu mnoho neni) musi scrollovat do vytouzené pozice. Kli-
entska sekce "proofs" vSak uz nabizi aktudlni pohled na aktivity Ashley formou zaheslova-
nych alb, jejich uvodni fotky vSak uZ prozrazuji, ze Ashley v okoli Narodniho parku Grand
Teton foti Casto. V sekci "about" vedle skromného textu o sob& nechybi vesela fotka a ani
odkaz na recenze zdkaznikd, které neni jinak ptes stranky mozné najit. Také odkazuje na
kontaktni stranku, kde se nachazi strohy kontaktni formulaf a kontaktni informace, neuvadi

vsak nikde své sluzby ani ceny.
Treasures I seek

Navstévnika nejspiSe prekvapi tmavé hnédé pozadi s vintage motivem. Ovladatelna slide-
show fotek svatebnich a rodinnych uprostied strdnky potom uz asi méné. Ta navic mezi
fotkami vnucuje pozorovateli pocity ve formé ptidavnych jmen jako "uZasna" nebo "vzéac-
nd". Prvni fotky maji netradi¢ni umélecky nadech a jsou peclivé vybrany, ale automaticka
slideshow je svym rychlej§im tempem obmeéni a pro prvni dojem tak zlstdvaji nevkusné
zastaral¢é stranky s riznorodymi fotkami na poptedi. Hned diky prvni fotce navstévnik zjis-
ti jméno tviirce fotografii a vlastnika stranek (treasuresiseek.com) Kathy Robertson. V pa-
ticce tradicné zobrazi stru¢né kontaktni informace, odkaz na facebookovy profil (profesné
ladény, 280 fanouski, aktualizovany nékolikrat rocn¢€) a netradicné citat z Bible. Mobilni
verze webu je kopii pocitatové verze (je funkéni ale absolutné neptizplisobena) a web se
nachézi v prvni polovin€¢ druhé strany vyhledavace Google. Menu je na prvni pohled fese-
no rozumné, po shlédnuti rolovacich oken vSak nasleduje zjiSténi ptekombinované struktu-
ry stranek. Fotky jsou rozd€leny do kategorii svatba a portréty, které jsou dale rozdéleny
do Sesti dalSich kategorii. Ob¢ sekce obsahuji jak portfolio, klientské slideshow (kratka
videa z fotek podle klientl), testimonialy a cenik, v§e zvlast’ pro danou sekci. Dale stranky
jesté zahrnuji "fine art" portfolio (rozdélené do fotografii ptirody, z cest, €i lifestylu). Pro-
hlize¢ fotek dlouho nacitd. Web obsahuje celkové hodné vseho - hodné fotek v kazdém
portfoliu a hodn¢ textu na informacnich stranach. Svatebni foceni zacina na 2 500 USD,
cenik portrétl je nekonkrétni a zminuje pouze ¢ast ceny - 150 USD za samotné foceni (bez
fotek). Testimonialy ke svatebnim fotkam obsahuji i fotky oddaného paru, stranka je vSak

rozhozena horizontalné.
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Kvalita fotografii je velmi riznoroda. Nékdy jsou (az viditeln¢) statické a strojené, jindy se
snazi zachytit moment a pohyb (Casto nepovedené). Nékteré fotografie maji ostry kontrast
a syté barvy, jiné maji barvy mdlé. Casto jsou fotky piili§ tmavé. Kompozice je piitom
Casto v potradku. Fotky se ¢asto vyznacuji vysokou hloubkou ostrosti (vSe ostré neodd¢luje

opticky ustfedni motiv od poptedi a pozadi).

Blog nechybi ani na tomto webu. Jeho aktualnéjsi ¢lanky (nejnovéjsi z konce roku 2015)
vSak maji osobni charakter. Dale je zde zaheslovana klientské sekce a informace o fotogra-
fe, ktera ve tieti osob¢ popisuje, jak vyrostla v Jacksonu a kde zije (nic o osobnosti, profesi

jako takové, o stylu ¢i zékaznicich), a zahrnuje jeji dvé fotky.
Katy Gray

Na tvod si oko navstévnika povsimne, ze kromé celostrankovych fotek (formou intuitivné
ovladatelné slideshow) je vSe upozadéno chytrou zménou pozice ndzvu a menu a to na
spodni listu stranky. Uvodni fotky tvoii zdjem a dobry prvni dojem. Menu nerusi, je strué-
né a toci se kolem fotek. V pravé dolni strané¢ webu (katygray.com) jsou umistény odkazy
na socialni sit¢ - Facebook (soukromy, obsahuje ale i odkaz na profesni, ktery ma 1 400
fanouskt, aktualizovan denn¢), Instagram (300 sledujicich, fotky ze svateb), Pinterest
(4 300 fanouskt, ptispévky ohledné svateb celkove), Twitter (300 sledujicich, mix sou-
kromych a profesnich pfispévkil), Tumblr (soukromé fotky) i Google+ (neaktudlni). Web
se nachazi v poloviné druhé strany vyhledavani a je pfizpiisoben pro mobilni zobrazeni

(fotky na ivodni strané vSak nikoliv).

Portfolio je rozdéleno do tfi ocCislovanych sekci, které vSak vSechny zobrazuji svatebni
fotografie s podobnym stylem. Fotky zachycuji intimni i jiné radostné momenty, né¢kdy se
snazi vytvofit spiSe naturalistické strojené portréty. Fotky uZzivaji Sumu k retro nadechu,
coz spolu se selektivnim rozostienim vytvaii jedinecny jednotny styl fotografii. Lidé jsou

kompozicné ¢asto vhodné centrovani, coz je dalSim sjednocujicim prvkem.

Déle se Katy zaméfuje na informace o svych sluzbach, kdy za¢ind seznamem médii, kde
byla jeji prace publikovana. Na to navazuje strankou, kterd se zabyva cenou, jejiz pocatec-
ni hodnota je stanovena na 4 100 USD, a je doplnéna vhodné fotkou diamantového prstenu
pro asociaci kvality. Déle uvadi na dalSich podstrankach casto kladené otazky, odkazy na
spiiznéné weby a kladné ohlasy. Potom ve strance "about me" ptfedstavuje kratké video
0 sob¢ (své praci i z pohledu jinych osob) s kratkym vtipnym minimalistickym privodnim

textem (ve stejném stylu jako ostatni texty na strankach) ohledné jeji profesni stranky.
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V menu nechybi ani odkazy na klientskou sekci a blog (na jedné stran¢€ bez odkazli, hodn¢
scrollovani). V kontaktni sekci nechybi kontaktni formulaf, pfijemna fotka, ale ani mapa

a zminka o tém¢éf plné obsazenosti na nadchézejici 1éto.
Arnica Spring

Na prvni pohled kreativnéji ladény web lehce ve stylu retro a westernu. Dalsi pohled pro-
zradi, Ze stranka neni Upln¢ optimalizovana na sou€asné Sirokouhlé rozliSeni a Ze slide-
show fotek na stfedu obrazovky je ufiznutd ve spodni €asti a ze strdnky je mozné posunout
dold. Tam vSak ¢eka dalsi ptekvapeni ve smyslu designové nevhodnych odkazii na poloz-
ku portfolia (které je na hlavnim menu nahote), casto kladené dotazy, stranku s proménami
a nabidku na valentynské foceni. Fotky na hlavni strané pfili§ prvniho dojmu neudélaji,
protoze zobrazuji rizné druhy portrétniho foceni a rlizné styly (a vétSina z nich samostatné
v tomto rozliSeni nemé kyzeny "wow" efekt). Velké logo opticky nevadi (funkéné ano,
protoze pravé posouva fotky doli tak, ze konc¢i rozpiilené). Menu je delsi, vizudlné zajima-
vé, ale rozhozené posledni polozkou. V ramci SEO se stranky (arnicaspring.com) nachazeji
na spodni ¢asti druhé strany a na mobilu stranky funguji ale nejsou optimalizovany. Arnica

pracuje jak v Jacksonu tak v Bozemanu (cca 5 hodin cesty autem).

Portfolio se nachazi na zac¢atku menu, ale jeho Ustfednim motivem nejsou svatby, coz na-
povida o univerzalité sluzeb. Krom¢ svatebnich fotek obsahuje také portréty zen, part,
rodin, komercni portréty a promény v budoir stylu. Miniatury alb nepodporuji vyraznost
fotografii a prohlize¢ fotek neni intuitivni, je pomaly a obtizné€ se ovlada. Fotky vétSinou
maji zajimavé technické provedeni a v potfadku kompozici. Jsou ale spis strojené a emocné

prazdné. Vice fotek ze svateb (Ctyr) 1ze shlédnout v sekci nazvané "featured weddings".

V blogu Arnica zvefejiiuje promo akce a v sekci s cenikem se pomérné€ rozepisuje. Svatby
zacinaji na 2 900 USD a za cely den poZaduje 6 400 USD. Za portrétni foceni mezi 200
a 350 USD. O sv¢ sluzb¢ pise zajimavym zplisobem v sekci "about". Na pozadi fotografie
ve stylu titulni stranky ¢asopisu popisuje co je jejim poslanim formou zaméfenou na obavy
zakaznice s mottem "dovolte mi ukazat vasi nejhezci verzi". Podobné pise 1 v del$im textu
v sekci "contact", kde dale jen uvadi svilj e-mail a telefonni ¢islo (spolu s fotkou telefonu,
ktera ma asociovat touhu po kontaktu). Zakaznické sekce je zaheslovana, takze krom¢ data
posledniho zvetejnéni z ni vice vycist nelze. Odkazy na socialni média se nachazeji v sekci

menu "scoial" - Facebook (1 500 fanousku, profesn¢ ladény, aktualizovany nékolikrat mé-
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si¢n€), Instagram (1 100 sledujicich, obsahuje dopliujici fotky z foceni), Pinterest (sou-

kromy).
Amy Galbraith

Podobné koncipované stranky (amygalbraith.com) jako provozuje Katy Gray ale s tim roz-
dilem, ze vyrazné logo Amy se nachéazi v horni ¢asti fotek uprostied a navozuje atmosféru
a asociace s piirodou. Oko zaujme i vétSina fotek (svatebnich a zasnubnich) v uvodni pre-
zentaci, které pfinasi opravdové emoce a zajimavé kompozice. Menu se vsak s vertikdlni
uvodni strankou rozchazi hned v prvni poloZce, kdy menu uvadi "about", coz ovSem verti-
kalné chybi a pteskakuje rovnou na portfolio, které je strucné a vystizné a je nasledovano
(na rozdil od samotné¢ho menu) pouze blogem a odkazy na socidlni média v paticce - Face-
book (1 300 fanouskd, profesné¢ zaméien a aktualizovan denng), Twitter (150 sledujicich,
aktualizovan denn¢ s profesnim obsahem), Instagram (1 200 sledujicich, mix osobnich
a profesnich fotek) a Pinterest (soukromého razu). Design stranek je interaktivni a intuitiv-
ni, ¢asteén¢ prizptisoben zobrazeni na mobilu (fotky jsou v horizontadlnim sméru neuplné,
nahote se nachazi prazdné misto, ale jinak jsou stranky funkcni). Google zobrazuje web

Amy ve spodni ¢asti druhé strany az po prvni umisténi strany treti.

Galerie v portfoliu je pomala a nabizi spoustu fotek z oblasti svatebni a zasnubni fotografie
a maturitnich fotek. Ty jsou specifické vyssim kontrastem, sytosti a riznorodosti barev,

nizkou hloubkou ostrosti a vyssi emotivnosti fotek.

Amy pochazi ze Seattlu, jak se navstévnik dozvi v sekci "about", kterd mimo piijemnou
uvodni fotku jeji osoby (a dalSich mensich fotek z jejiho soukromi) a struéném popisu jeji-
ho stylu zahrnuje také sekci Casto kladenych dotazli (kde se ¢tenat dozvi, ze Amy foti jak
v okoli Seattlu, tak v okoli Jacksonu) a publikaci jeji prace. O cenach pise v dalsi sekci
menu "investment", kde urcuje zédkladni cenu svatebniho foceni na 3 300 USD, zdsnub na
650 USD a maturitnich fotek na 600 USD. Kontaktovat lze klasicky ptes kontaktni formu-
laf na samostatné strané, ktery ovSem pomalu nacitd. V klientské sekci nejsou dopliujici

informace k nalezeni.
Bradly J. Boner

Bradley uzavird druhou stranu vyhledavani pod klicovym slovem "jackson hole wedding
photography". Dominantni miniatury fotek od svatebnich po krajinné na jeho hlavni stran¢
(bradlyjboner.photoshelter.com) nerusi a jdou jednoduse tfidit podle kategorii. Prohlize¢ uz

je ale horsi a fotky nenacitaji nejrychleji. Od prvniho pohledu je jasné, ze svatby nejsou
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Bradlyho ustfednim motivem, spoustu prostoru vénuje i v menu své zurnalistické praci. Na
strankach odkazuje na Facebook (zaméfen na Zurnalistické fotografie), LinkedIn a In-

stagram (také dokumentérni foto). Na telefon jsou stranky adaptovany.

Svatebni fotografie maji dokumentéarni rdz s malym mnozstvim viditelnych tprav. Kompo-
zién¢ fotky nestradaji a jsou ladéné ve stejném stylu. Chybi vSak n¢jaké, na kterych oko
néjakou chvili zstane. Portréty jsou zamétend na dokument nebo akéni sportovni fotogra-
fie, které¢ nemaji moc spole¢ného se svatebnim focenim. Ve strance "about" Brad dlouze
popisuje své kvalifikace v dokumentarni fotografii. Na strance "contact" potom kratce

zminuje, Zze probiha rezervace terminti pro svatebni fotografie v Jacksonu a v Jizni Dakot¢.
Michelle Erwin

Uvodni rozcestnik klade stejny diiraz na fotografie portrétii a krajiny, pfi¢emz prvni dojem
ze stranek amatérsky design rozcestniku nevytvafi pfili§ dobry. Po rozkliknuti se objevi
odliSnd neimpozantni stranka s rliznorodymi fotkami. Stranka (michelleerwin.com) obsa-
huje slozité strukturované menu. Texty v zaloZce "about" maji minimalisticky nédech, ale
jsou spise prili§ strohé a nezajimavé nez vystizné. Pro kontakt je mozné vyuzit kontaktni
formular v zaloZce "contact", kde jsou zaroven uvedeny dvé adresy - jedna pobliz Jacksonu
v Driggsu v Idahu a druhd se nachazi v Cody ve Wyomingu od Jacksonu vzdalené¢ho uz
o néco dal (4 hodiny cesty). Stranky se chlubi také ocenénymi fotografiemi v irelevantnich
soutézich. Odkaz na Facebook v levém dolnim rohu odhaluje profesn¢ ladény, né€kolikrat
mésicné aktualizovany profil s cca 500 fanousky. Ceny za svatebni foceni neuvadi, por-
trétni foceni vSak ocenuje mezi 150 a 200 USD. Web je ptekvapivé pro telefony adaptovan

a v ramci vyhleddvani zaujima pozice na prelomu druhé a treti strany.

Fotky jsou kompozi¢né v potadku a snazi se zachytit veselé momenty, které¢ ale nékdy vy-
zni strojené. Technickd kvalita je casto nedostate¢na, az na nckteré zabery vsak fotky pu-
sobi spiSe obycejné nez vylozen¢ nevkusné. Styloveé jsou fotky vSak velmi nesourodé¢, kdy
nékteré plisobi retro stylem se Spatnou technickou kvalitou a jiné naopak vypadaji pfiroze-
néji.

Pozi¢ni mapy hlavnich konkurenti

Pro lepsi znazornéni a viditelnost ptipadnych mezer jsou uvedeny dvé pozi¢ni mapy. Jedna
vztahuje celkovou kvalitu (¢i davéru, jakou vzbuzuje kvalita webu a fotografii na ném)
k minimalni cené, kterou fotografové na svych strankach za svatebni foceni uvadéji (neni

mozné porovnat ceny za stejné sluzby, protoze ty jsou individudlni a proto ani nejsou stan-
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dardné oceniovany; uvedena minimalni cena na strankéch vSak pro potencidlniho navstév-
nika pilisobi jako referencni cena, podle které odviji sva dalsi ocekavani). Hodnotami pro

osy je soucet bodii a body za ceny, které jsou uvedeny v Piiloze P III.

Pomér ceny a kvality svatebnich fotografii
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Obr. 2. Pozic¢ni mapa zohlednujici pomer ceny a kvality hlavnich konkurentit v Jacksonu

(vlastni zpracovani)

Jak je z grafu mozné vidét, nejblize korelaci ceny a oc¢ekavané hodnoty (ktera je ovSem
pouze ndzornd a nemuze byt presnou hodnotou, protoze je subjektivni) se nachazi Carrie
Patterson, Taylor Glenn a Hannah Hardaway. Carrie navic jako jedina uctuje cenu vyssi,

nez se podle jejich fotografii a webu da ocekavat (do hodnoceni ovSem nebyly zcela zo-
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hlednény reference, které ma Carrie nejlepsi a tudiz vyssi cena pouze podtrhuje ocekavani
vysokého nadstandardu). Ostatni nabizeji zdanlivé vétsi kvalitu, nez kolik za ni pozaduji.
Amy Galbraith se naopak pohybuje od korelacni kiivky nejdale a nabizi vysokou kvalitu
za pomérné podprimérnou cenu, coz v potencialnich zakaznicich mlze vyvolat urcitou
nedivéru. Treasures I Seek se pohybuje v urovnich nizsi kvality i cen jako jediny poskyto-
vatel sluzeb a ma tedy pomérné unikatni postaveni. JeSté je mozné zpozorovat urcitou me-
zeru kolem hodnot primérné ceny a pramérné kvality, kterou, jak vyplyva z grafu, zddny

z hlavnich konkurentli na trhu nevyuziva.

Druha pozi¢ni mapa vyobrazuje fotografické konkurenty podle stylil, kterymi je lze v je-
jich portfoliich identifikovat. Styly jsou na dvou Skalach: 1 - pfirozeny az 10 - umélecky
stylizovany (kreativni s viditelnymi upravami) a 1 - dokumentarni (neviditelny fotograf) az
10 - strojeny (jasné viditelné direkce od fotografa). Stylti je mozno identifikovat samo-
ziejmé vice, ale pro lepsi piehlednost se tato prace fidi uvedenymi. Mapa vychazi z dat

v Pfiloze 1V.
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Pozi¢ni mapa stylu fotografii v Jacksonu
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Obr. 3. Pozicni mapa zohlednujici 4 vytycené styly fotografii hlavnich konkurentii

v Jacksonu (vlastni zpracovani)

Z pozi¢ni mapy je dobie vidét, ze vetsi ¢ast fotografii se snazi o dokumentarni styl, tedy
zachyceni svatby okem neviditelného pozorovatel. Vétsina k tomu voli formu pfirozeného
vzhledu fotografii, tudiz bez viditelnych zavaznéjSich uprav, kreativnich kompozic, riz-
nych stylizaci apod. O vyraznéjsi umelecké stylizace (tfeba 1 formou vinétace, vysokého
barevného kontrastu ¢i dynamickou hloubkou ostrosti) se snazi pouze nékolik fotografii

a to vetSinou nékde na pomezi dokumentarniho a strojeného ptistupu. Nekteii fotografové
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nabizeji mix dokumentarniho a strojeného stylu, jako napt. Katy Gray, jejiz fotky jsou bud’

velice strojené a umélecky stylizované anebo Cisté "momentky" (také stylizované).

5.5.2 Vedlejsi konkurenti

Do této kategorie jsou zahrnuti fotografové, které je mozno nalézt az do desaté strany vy-
hledavani (zejména pod klicovym slovem "jackson hole wedding photographer"), kviili
ptedpokladu, Ze tito fotografové mohou pouZzivat jiné komunika¢ni kanaly a také mohou
pfi dobrém a soustavném SEO za urcitou dobu obsazovat pticky v prvni dvacitce. Zaroveii
jsou zde zahrnuti 1 konkurenti z blizkého okoli Jacksonu a ti, ktefi nabizeji "destination
weddings" a v ramci SEO se v Jacksonu snazi angazovat. Zahrnuti jsou 1 ti, ktefi na Goo-
glu pod vyhleddvanymi vyrazy nevystupuji, ale maji profily na svatebnich portalech pfi
vyhledéavani fotografii v Jacksonu (do hodiny cesty od Jacksonu, nebot’ u téch vice vzdale-
nych lze predpokladat dodatecné naklady na dopravu a ubytovani, takze uz nakladové vy-
zjevné nezaujmou takové mnozstvi foceni v Jacksonu jako konkurenti hlavni. Samoziejmé
nejde identifikovat vSechny konkurenty, protoze fotit svatbu v Jacksonu mize kterykoliv
fotograt z USA nebo z celého svéta. Vycet neidentifikuje fotografy, ktefi maji ve vyhleda-
vanych 10 stranach blogovy ¢lanek o konkrétnim foceni v Jackson Hole. Lze ale piedpo-
kladat, ze vytyceni konkurenti budou mit vyznamné vétsi procento zakdzek v Jacksonu nez

ostatni, ktefi zde budou fotit ndhodné a ojedinéle.
Jonathan Adams

Podle stranek se spie zaméfuje na komeréni a cestovatelskou fotografii. Uvodni stranka
webu (jonathanadamsphotography.com) je velmi odlisna a neplisobi profesionalné. Po
vstoupeni se ovSem zobrazi zajimava, interaktivni a profesiondlni stranka. Plisobi ovSem
neurovnang a nesystematicky. Obsahuje vSak samostatnou sekci ohledné svateb. Prezenta-
ce fotek probiha na Casti pii prohlizeni stranek smérem dolti. Nékteré fotky zaujmou tech-
nickou kvalitou a origindlni kompozici, jiné emotivnimi ¢i vtipnymi momenty. Takto te-
maticky rozdélend galerie je origindlnim feSenim. VétSina fotek je sytd na barvy a bohaté
na kontrastu a lze vidét 1 asté pouziti zableskovych svétel venku, coz je nékdy kontrapro-

duktivni zejména vzhledem k jednot¢ stylu. Ceny nejsou uvedeny.
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Swope's Mountain Photography

Velice nevkusné zastaralé stranky (swopephoto.com) nejsou dobrym prvnim dojmem. Me-
nu je na pravé strané uprostied stranek, tedy na necekané pozici a je zaroven velmi Spatné
strukturovano. Stranky jsou extrémné neptehledné, ¢emuz nepomaha ani obrovské mnoz-
stvi textu na kterékoliv ze stran. Fotky nejsou viibec ustiednim motivem a je slozité se
k nim dostat. Samotné fotky nejsou v dobré kvalité (pfeostiené, bez prace s hloubkou ost-
rosti a originalitou namétu apod.) Za cely den svatebniho foceni si v detailnim (ale nepie-
hledném) ceniku fikaji o témét 4 000 USD, za malou svatbu (elopement) okolo 1 000

USD. Fotograf je na Facebooku i Instagramu.
Mark Fisher

Web (markfisherweddings.com) nepiisobi pfili§ profesiondlné, ale je Cisty a prehledny.
Fotky v porftoliu potvrzuji prvni dojem (neexkluzivni), jsou vétSinou bez viditelnych tprav
a jednotného stylu. Sekce s informacemi a kontakty ni¢i neutralni pocit ze stranek. Mark na

webu neuvadi cenu za své sluzby.
Kisa Koenig

Profesionalni a emotivni webové stranky prozrazuji, ze Kisa nefoti svatby, ale pouze déti,
téhotenské a rodinné fotky. Stranky (kisakoenig.com) jsou dobie strukturované, jsou pii-
zpusobeny pro telefony a obsahuji i odkazy na socialni média. Fotky se vyjimaji nizkou
hloubkou ostrosti a dobrou technickou kvalitou. Ceny se pohybuji okolo 200 dolarti za

foceni, samotné fotky je poteba dokoupit.
James Morrissey

Amatérskd a Cernd uvitaci stranka (wildcoyotestudio.com) prozrazuje, ze James foti nejen
v Jackon Hole ale i v New York City. Galerie a zbytek stranek je stejné nepovedeny jako
uvodni stranka. Svatebni galerie z Grand Tetons vSak nabizi fotky pouze z jedné svatby,
které maji lepsi kvalitu, nez samotné stranky. Cenik svatby nezahrnuje a jde z néj vycist, ze

James foti pfedev§im domadci zvifata.
Sarah Averill

Web (sarahaverillphotography.com) zaméteny na celostrankovou prezentaci fotografii ze
svateb plisobi profesiondlné, je vSak zjevné Sablonou poskytovanou zadarmo, coz snizuje
vnimanou hodnotu stranek. Strukturovany jsou stranky netradi¢né s panelem s menu v levé

stiedni ¢asti obrazovky. Menu je dobfe strukturovano, funk¢nost galerie je vSak omezena.
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Fotografie jsou technicky kvalitni, zachycuji veselé momenty, kompozi¢né nestalé, stejné
tak z hlediska hloubky ostrosti. Jedinym jasn¢ sjednocujicim prvkem stylu jsou ony veselé

momenty. Ceny nejsou uvedeny a chybi jakékoliv informace.
Photographer of the bride

Cisté a nevyrazné stranky paisobi pomérné profesionalné a atypicky. Galerie v portfoliu je
také netradi¢ni, avSak funkéni a intuitivni. Strdnky jsou zaméfeny zejména na svatby
a potom na dalsi ¢asti portfolia. Fotky obsahuji detailngjsi zdbéry s nizkou hloubkou ost-
rosti, a riznymi momenty s dokumentarnim nadechem. Nevytvaii ale Z4dné asociace
s Jackson Hole. Spojeni s Jacksonem je mozné se dozvédét az v informacich, kde je zaro-
ven uvedeno, ze pusobi i na Floridé. Osmihodinové svatebni foceni za¢ind na 3 900 USD.
Web (photographerofthebride.com) je ale zcela neosobni, protoze nikde ani nenaznacuje

osobnost fotografa.
Andi Hatch

Na prvni dojem stranky (andihatch.com) plsobi pomérné profesionalné. Ten zkazi vSak
hned prvni fotka Ustfedni slideshow - boty. Fotky vSak celkové nepiisobi $patné (ale ani
prilis kreativné), spiSe dokumentarné. Svatebni foceni zac¢ina na 4 000 USD. Stranky maji
jednoduché menu (az na nepiehledné menu porftolia). Prestoze fotky nenaznacuji aktivni

pusobnost v Jacksonu, Andi ji popisuje ve strance o cenach a na svém blogu.
Robin Parrott

Stranky (2birdsstudio.com) plisobici Cisté zaujmou prvni fotkou slideshow (dal$imi uz to-
lik ne). Z fotek v portfoliu nevyplyva, ze Robin piisobi v Jacksonu, ale popisuje to na
strance "about". Fotky zachycuji zajimavé momenty, kompozicné jsou spravné, technicky
také, ale chybi jim osobnost ve form¢ jednotného vizudlniho stylu. Cenik Robin nezvetej-
fyje.

Caroline Studios

Ve vyhledavani na klic¢ovy vyraz "jackson hole wedding photography" se podstranka jeji
webové prezentace (carolinescollective.com) nachazi v horni ¢asti druhé strany. Caroline
se specializuje na "destination weddings" po celém svété a uvedend stranka ve vyhledavani
je SEO stranka s textem a odkazy na firmy v okoli Jacksonu. Tato stranka sice neni za-
komponovana do struktury samotné¢ webové stranky, avsak pfivede potencialniho zakazni-

ka tohoto typu svateb k prohlizeni jejich stranek. Ty jsou na prvni pohled netypické a pro-
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fesiondlni s dirazem na svétové lokace, kde fotila svatby. Jeji fotky jsou vysoce stylizova-
na zachyceni momentd, sytymi barvami a vysokym kontrastem se zjevnym nadechem ex-

kluzivity. Ceny na strankach neuvadi.
Janelle Andersen

Tato fotografka pochazi z Rexburgu v Idaho, ale nachazi se pomérné vysoko ve vyhleda-
vani v okoli Jacksonu. Jeji stranky (janelleandersen.com) jsou soustfedéné kolem svateb-
nich fotografii, vypadaji profesionaln¢, maji dobrou strukturu. Obsahuji vice textu a poma-
leji nacitaji, chybi stranka portfolia a fotky prezentuje spise v blogu. Jeji fotky jsou barevné
syté, kompozicn¢ i technicky bez vad, vynikaji nizs$i hloubkou ostrosti a vys$im kontras-
tem. Jsou spiSe statické a strojené. Svatby foti od 2 400 USD (neudavé délku foceni), elo-
menety od 600 USD a z4snubni foto od 350 USD.

Jessica Calderwood

Podobné jako Janelle, Jessica pochazi ze sousedniho Idaha, avSak o néco blize Jacksonu,
a ze foti v jeho okoli se navstévnik dozvi hned na vstupni strdnce (jessicacalderwoodpho-
tography.com). Po ni nasleduje samotnd webova stranka s obsahem, ktera je zaloZena na
blogu. Web piisobi jednoduse, ale ma zvlastni funkcnost (neni pfilis intuitivni a struktura je
zmatena stejn¢ jako prohlizeni obrdzkl nepodtrhuje kvalitu fotografii). Podle hlavniho
menu se fotografka zaméfuje na rodiny, maturanty a svatby. Vice fotek k nahlédnuti vSak
nabizi pouze jeji svatebni portfolio (které ovSem nenabizi pouze fotky ze svateb), které
obsahuje syté fotografie s niz§i hloubkou ostrosti a zachycenim emotivnich momentt. Fo-
tografie jsou Casto svétlejsi v diisledku protisvétla. Cenu za sluzby neuvadi a tu je té¢zko

odhadnout, fotky totiz pisobi dobfe, ale stranky jsou svou funk¢énosti amatérské.
HG photo

Néavstévnika pfivitd neprofesiondlni zastarald stranka (hg-photo.com) s par fotkami ve sli-
deshow a kratkymi informacemi, kde autofi davaji védét, ze foti v okoli Jacksonu i v Se-
attlu svatby, rodiny, maturanty 1 reality a korporatni foto. Menu je trochu zmatené a nékte-
ré polozky pusobi duplicitné. Fotky plisobi, jak potencidlni zdkaznik piedpoklada podle
stranek - nepfili§ profesiondlné, nesourodé, strojené, technicky nekvalitné s retro nadechem

osmdesatych a devadesatych let. Ceny neuvadi, pfestoze na né€ v textu odkazuji.
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Jean Lauren Gaudy

Fotograf plisobici v New Yorku a jinde ve svété se SEO snaho zviditelnit se pro foceni
v Jacksonu. Z optimalizované stranky pro vyhledavace se navstévnik snadno dostane na
jeho profesiondlni hlavni stranky (jeanlaurengaudy.com), kde mtize shlédnout lifestylove
ladéné svatebni a zadsnubni fotografie s uméleckym nadechem a intimnimi motivy. Ceny za

foceni neuvadi, ale 1ze ocekavat, ze budou vyssi.
Jessicaphoto

Podobné¢ je na tom i Jessica se svym webem (jessicaphoto.com), po SEO ladéné strance je
mozné se jednoduSe proklikat na hlavni web. Ten je profesionalni a Cisty, obsahuje vice
textu a informace o Jessice, kterd je ze sousedniho Utahu. Jeji fotky jsou syté, barevné

1 svételn¢ dynamické, intimni a lehce umélecky ladéné. Ceny na strankach neuvadi.
The Willinghams

Dalsi ptiklad snahy dostat se do poptedi vyhledavani pro svatby v Jacksonu. Fotografové
pusobici ve Philadelphii, kteti chtéji fotit v Jacksonu, nabizeji na svém hlavnim webu
(thewillinghams.com) zajimavé, barevné hluboké, umélecky ladéné, Cisté fotografie zame-
fené na momenty z raznych mist USA. Web je profesionalni a dobte strukturovany. Cenik

neni na urovni Jacksonu - celodenni foceni svatby za¢ina na 3 500 USD.
Teton moments

Fotograficka dvojice z Wilsonu kousek od Jacskonu, kterd se specializuje na foceni svateb
a je viditelnd pouze na portdlu wedding.com. Pfes odkaz na Facebook (méné nez 100 fa-
nouskll) je mozné najit i webové stranky (tetonmoments.com), které jsou postavené na
Sabloné zdarma, ale na samotnych strankach to poznat nejde a ty vypadaji profesionalné
(az na zvlastni logo, které vSak pfili§ nerusi). Fotografii moc k vidéni neni, vSeho vSudy
jedna svatba, pfi¢emz vétsina fotek jsou detaily, podobné je tomu i u portréti a rodin. Zad-
na z fotek ptilis neoslni, ale technicky Spatné nejsou, vétSinou maji veétsi kontrast a snazi se
o umélecky vzhled. Chybi jakékoliv informace o fotografech. Cenovka na osmihodinové
foceni svateb (celodenni, které ale nezahrnuje vecerni party) je 4 000 USD, za jakékoliv

portréty 150 USD za hodinu.
Alexandru Apavaloaie

Tento fotograf plisobi v Jacksonu a je k nalezeni také zejména pies wedding.com. Tam

uvadi své nefunkéni internetové stranky a osobni facebookovy profil, ptes ktery je mozno
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se dostat na jeho profesni profil (1 000 fanousku, fotky vSeho druhu), kde uz je uvedena
funkéni webova adresa (apavaloaie.com). Ta je soustfedéna vylozZené na fotografie a nej-
spis 1 kviili tomu je matouci. Stranky ani portfolio se netoci jednoznacné kolem svatebni ¢i
portrétni fotografie. Jeho fotky maji umélecky raz ¢asto s modernim zesvétlujicim barev-
nym filtrem, ktery snizuje kontrast. Neni mozné vsak v jeho fotkdch rozeznat, ze se jedna
o fotografa z Jacksonu a n¢které fotky pfimo asociuji s Evropou. Ceny uvadi pouze na por-
talu wedding.com a za celodenni foceni svatby uvadi 1 000 USD, coZ naprosto neodpovida

kvalité fotografii.
Dylan Burr

Uveden v katalogu borrowedandblue.com mezi fotografy v Jacksonu, jeho stranky (dylan-
burr.com) uvadéji piislusnost ke Coloradu. PiSe, ze se specializuje na outdoorové svatby
prevazné na podzim. Stranky ma profesionalni s ustfednim motivem fotografiii. Ty jsou
velice emotivni, kreativni, asto vtipné. Za celodenni svatebni foceni uctuje od 3 200 USD,

elopementy od 1 200 dolard.
La Vie photography

Fotografka, k nalezeni také na borrowandblue.com v oblasti Jacksonu, ma netradi¢ni stran-
ky (laviephotography.com) a plisobi v Minnesot¢. Kvalitni fotky v mddnim stylu nabizi od

3 800 dolarti (svatebni).
Ila Rogers

Stranky a informace jsou obtizné k nalezeni, protoZe v katalogu borrowedandblue.com
nejsou uvedeny. Samotny web (ilarogersphoto.com) pisobi velmi neprofesionalné, coz
potvrzuji i nekvalitni fotky, za jejich celodenni foceni uctuje Ila od 2 500 dolarii. Pasobi

ptimo v Jacksonu.
Casie Zalud

Cisté stranky s dokumentarnd ladénymi fotkami napovidaji, Ze svatby nejsou jejim Gstied-
nim motivem. Cenik neni transparentni (0Ctuje zvlast’ za foceni a zvlast za dorucené fot-
ky), minimum je 1 000 dolart. Svatebni fotky jsou intimni s dokumentarnim razem a krea-
tivni praci s popfedim a pozadim. Pfestoze je Cassie v katalogu borrowedandblue.com
uvedena mezi fotografy z Jacksonu, nejde to podle jejich stranek (casiezalud.com) potvrdit

ani vyvratit (chybi info).
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Kelli Wilke

Na profesionalnim, layoutové kreativnim webu (kelliwilke.com), uvadi, Ze je ptisobi v De-
laware, ale v letnich mésicich pobyva v Jacksonu (kde je uvedena i v borrowedand-
blue.com). Fotografii v jejim svatebnim portfoliu neni mnoho, ale maji jasny umélecky raz
s kreativni kompozici. Cenik za svatby neudava (portréty od 200 USD), ale mezi fadky je

mozné vycist, Ze se ceny pro Jackson lisi od standardnich.
Leslee Mitchell

Je zde uvedena, protoze v nevelkém katalogu borrowedandblue.com figuruje pod vyhleda-
vanim fotografi v Jackson Hole. Na strankach svou lokaci vSak viibec nespecifikuje
a podle fotek jde soudit, Ze foti po celém svété. Jeji fotky jsou nicméné v mdédnim stylu
a piekvapivé Casto nedostatecné ostré. Cenik neudava a stranky (lesleemitchell.com) nepi-

sobi vysoce profesionalnim dojmem.

Svatebni katalog theknot.com obsahuje 4 strany fotografii pod vyhledavanim v okoli
Jacksonu. Casto jsou to fotografové odjinud z Wyomingu (tfeba z Laramie vzdaleného
6 hodin cesty) a nema tudiz vyznam je jmenovat ani popisovat. Jmenovani jsou jen ti vice
viditelni (zejména z prvni strany) a jejichz fotografie, web a popiipadé€ i cenik jsou kvalit-

néjsi a ve vzdjemné shodé o predpokladané hodnoté.

Promované profily (prvni tii v seznamu): Ludwig photography (ludwigphoto.com; stran-
ky maji zvlastni funkcnost; fotky strojené, ni¢im zvlastni; ceny od 3 000 dolarti), Chris
Glenn (chrisglenn.com; stranky minimalistické, fotky s lifestylovym nddechem a praci
s hloubkou ostrosti; ceny od 3 000 USD), Julianna Eckley (juliannaeckley.com; web je

Cisty se zvlastnim nadechem; fotky v poradku, ale nevynikaji; ceny od 2 000 dolart)

Dalsi profily: Brian Harrington (bhpimaging.com; web zajimavy; ceny od 2 650 USD;
fotky v uméleckém duchu bez prace s hloubkou ostrosti), Ardent photography (ardentpho-
tographyinc.com; ceny od 3 600 USD; stranky zaujmou stejné jako fotky v intimnim ume-
leckém retro stylu), Emily Kowalski (emilykphotos.com; kompletni celodenni svatebni
foceni za 3 200 USD; stranky zduraznuji fotky, které odpovidaji kvalitou nizsi cen¢), Sa-
muel Mallory (samuelmallory.com; stranky minimalistické a jejich Ustfednim motivem
jsou fotky, které na prvni pohled vypadaji umélecky ladéné, ale plisobi obyc¢ejné na pohled
druhy; cena je fixni na 1 200 dolarech plus cena alb), Virginia Ruth (virginiaruthphotogra-
phy.com; stranky jsou pomalejsi, ale Cisté; na fotkach jsou momentky v pohledné kvalité;

ceny neuvedeny), Blushing Crow studio (blushingcrow.com; pusobi nedaleko Jacksonu;
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stranky jsou odlisné od konkurence miniaturami fotek, které maji umélecky modni vzhled

s nizkou hloubkou ostrosti; ceny neuvedeny).

Pro zjisténi konkurencnich tlakli je mozné zohlednit potiebny pocet fotografii pro uspoko-
jeni predpokladané poptavky. Za predpokladu, ze se v Jackson Hole odda ro¢né v priméru
500 para a ze z téchto 500 svateb se bude konat v 80% piipadt od kvétna do fijna, pricemz
70% procent ze vSech svateb v sobotu, je mozné rozpocitat vytizenost téchto hlavnich so-
bot (vikendll) a kolik je tedy potieba fotografii (pfi pfedpokladu, ze vSichni svatebané
hledaji profesiondlniho fotografa).

Ctyii pétiny, tedy 400 svateb se uskutedni v sezonné b&hem 26 tydnd. 280 svateb

(400x0,7) se uskutecni v sobotu, tudiz v priméeru zaokrouhlené 11 svateb kazdou sobotu.

5.6 Dalsi prvky mikroprostredi

V mikroprosttedi podniku je mozné charakterizovat jesté dvé hlavni slozky, které s nim
urcitym zpiisobem piichazeji do styku. Zakaznici si ¢asto najimaji planovaci agentury,
které potom dale tesi zbylé dodavatele pro konkrétni svatbu (tudiz i fotografy, ktery tedy
komunikuje v takovém piipad¢ spiSe s agenturou nez zakaznikem). Svatby (a ptipadné
1jiné druhy portrétni fotografie) nekonci poskytnutim sluzby nebo doruc¢enim digitdlnich
produkti (tfeba e-mailem), ale je potieba dorucit 1 fyzicky produkt, ktery je tteba n¢kde

vytisknout a k zdkaznikovi dostat.

5.6.1 Planovaci agentury

Soucasné firma s Zaddnou agenturou nespolupracuje. V Jackson Hole je ovSem nékolik pla-
novacich agentur, které se mohou postarat o zprosttedkovani zakazek. Na prvnich dvou
stranach vyhledavani Google a v seznamech svatebnich katalogl se nachazeji nasledujici
agentury (fazeno podle poradi na klicové slovo "jackson hole wedding planning"). Stranky
jsou pouze identifikovany, jestli plsobi profesionalné ¢i nikoliv a jsou identifikovani foto-
grafové z oblasti, s kterymi dané agentury spolupracuji (je mozno si pov§imnout i fotogra-

f odjinud, ktefi ovSem zahrnuti nejsou).

e Simply a Grand Event (profesiondlni stranky; spolupracuje s Carrie Patterson,
Ashley Merritt a Hannah Hardaway)

e Lovely Day Events (Caste¢n¢ profesionalni web; spolupracuje s Carrie Patterson,
David Stubbs, Katy Gray, Treasures I Seek, Heather Erson, Jamye Chrisman,
Adam J. Howard)
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Destination Jackson Hole (Castecné profesionalni web; spolupracuje s Taylor
Glenn, David Stubbs, Hannah Hardaway, Katy Gray, Carrie Patterson, Heather Er-
son, Treasures I Seek)

Vibrant Events JH (spiSe amatérské stranky; spolupracuje s Kisa Koenig, Katy
Gray, Carrie Patterson, Taylor Glenn, Arnica Spring, Swope's Mountain Photogra-
phy)

Special Events Jackson Hole (poloprofesionalni web; spolupracuje s Swope's
Mountain Photography, Carrie Patterson, David Stubbs, Treasures I Seek, Mark
Fisher, Arnica Spring, The Imagewell)

Parker Thomas Events (profesiondlni stranky; jmenuji snad kazdého fotografa
z okoli)

In Any Event (amatérské stranky; neuvadi, s kym spolupracuje)

Teton Mountain Weddings (velice amatérské stranky; spolupracuje pouze se
Swope's Mountain Photography)

Hitched JH (nejprofesiondlnéjsi stranky ze zmiflovanych; spolupracuje s Katy
Gray, Heather Erson, Jamye Chrisman, Amy Galbraith, Sarah Averill, Ashley
Merritt)

Four Seasons (sit’ luxusnich hotelii; nabizeji vlastni pldnovaci sluzby; spolupracu-
jici fotografy nezvetejnuji)

JH Event Co (amatérské stranky; spolupracuje s Taylor Glenn, Carrie Patterson,
The Imagewell, Katy Gray)

Style Jackson Hole (profesionalni web; spoluprace neuvadi)

Celebrate Jackson Hole (spiSe profesionalni stranky; spolupracuje s Heather Er-
son)

The Wild West Wedding (amatérské stranky; neuvadi spoluprace)

Jak je vidét, agentury spolupracuji i s fotografy, jejichz fotky ¢i celkova prezentace nejsou

na dobré urovni. Proto Ize predpokladat, Ze 1 agentury, jejichz prezentace neni dokonala,

jsou schopni obstarat dostatek svateb a neni mozné je prehlizet.

5.6.2 Tisk fotografii a tvorba alb

Z hlediska jednoduché manipulace a modifikovatelnosti procesu a tim i vzhledu vysled-

nych fotografii na fotopapiie je pomérné dulezité pro fotografa, aby se procesu ucastnil.

Proto jsou vhodné mistni tiskarny fotografii. Ty vS§ak mohou pozadovat vyrazné vyssi cenu
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za kus, nez narodni spolecnosti. V ptipad¢ dostatku ¢asu je mozné vyzkouset n€kolik vari-
ant nastaveni vztahu mezi propozicemi fotografii a nastavenim tiskarny u spole¢nosti za-
silkové a ulozit profily pro dalsi potieby tisku. V Jacksonu je k nalezeni pouze jedna labo-
ratof a to D.D Camera Corral, ktefi chtéji za standardni malou fotku (10x15cm) $0,39.
V piipad¢, ze fotografie nebudou v cené foceni na cené nezélezi tolik, protoze nesnizuje
marzi foceni. V ramci zésilkovych laboratoti je mozné snizit cenu stejné velkych fotogra-
fickych vytiskid na $0,24 na mpix.com nebo az na $0,19 pies snapfish.com. Fotoknihy lze
sehnat ve vS§ech moznych velikostech a tvarech od cca $20 po astronomické ¢astky za ruc-
n¢ déland prémiova alba. Album si mohou vytvofit i novomanzelé sami, ale to mohou udé-
lat ostatn¢ kdykoliv a jedno bezplatné album v cené¢ (drazsiho) foceni je nejen gestem dob-
ré vile ale 1 o¢ekavany standard. Proto je vhodné dodévat jedno kvalitnéjsi album s nejlep-
Simi fotkami, které neni generické ale osobné¢j$iho razu. Takova customizovand alba je
mozné vytvofit u stejnych dodavatelti jako samostatné fotky - mixbook.com, shutter-

fly.com, adoramapix.com, snapfish.com ¢i zno.com

5.6.3 Dorucovaci sluzby

Pti dorucovani vysledku foceni je tfeba dvou kanall. Jeden doruci digitalni kopie fotek
online a druhy fotoalbum ¢i objednané fotky doruci na fyzickou adresu. Z divodu objemu
a velikosti fotografii je neni mozné dorucovat e-mailem. Vhodné se muiize jevit pouziti
cloudovych ulozist, naptiklad Google Drive, ktery je do 15 GB zdarma, 100 GB dat stoji
cca 25 USD na rok. Pocet fotek ze svatby se riizni, ale je mozné urcit hruby pramér kolem
500 fotek. Jejich sdilena velikost zalezi na ptistupu fotografa, ovSem fotografie v plné ve-
likosti maji 5 az 10 MB, tudiz jedno svatebni album by potfebovalo minimalné 2,5 GB dat.
stiedi samotnych webovych stranek, coz vhodnym pojmenovanim alb mize pomoci i op-
timalizaci vyhledavani. Klientska sekce - "proofs" - je odvétvovym standardem. Navic

zaplaceny hosting jiz obsahuje 100 GB dat, takZe neni tfeba dodatecného ulozisté.

K prepraveé hotovych alb a fotografii l1ze vyuzit bud’ federalni sluzbu USPS, FedEx nebo
UPS. Ceny za dopravu se velmi lisi podle vzdalenosti, vahy i dorucovaciho dne. Pti pted-
pokladu, ze s doruenim neni tfeba pospichat (tydenni termin doruceni) a album nevazi
vice nez 2 kg, je mozné s UPS na stfedni vzdalenost (Chicago) ziskat cenu necelych

14 USD.
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5.7 SWOT analyza

V nasledujici tabulce je uveden vycet vnitinich a vnéjsich faktord, které vyznamné ovliv-
fyji chod firmy. Tyto faktory vychéazeji z predeslych analyz a jsou pomérné jednoznacné,
takZe neni tfeba je bodovat. Zaroven urcCeni vahy kazdého faktoru je spiSe subjektivni

a netvoftilo by tedy jasné&jsi obraz situace. Proto jsou jednotlivé faktory rozebrany nize.

Tab. 2. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
ZkusSenosti, technika, know-how Absence lokalnich referenci
Kwvalitni referen¢ni fotky Nedostatek specifickych fotek
Spoluprace s ptrednimi fotografy Nedostatek sty¢nych bodt
Nizké explicitni naklady Nedostatecna viditelnost
Odlidny web Spatné SEO

Neurcend pozicni charakterist

Prilezitosti Hrozby
Nov¢ oblasti Nedivéra kvili ptivodu
Nové technologie Novi a neviditelni konkurenti
Spoluprace s konkurenty Legislativni zmény

Poskozeni techniky

5.7.1 Silné stranky

Firma ma pomérné bohaté zkusSenosti s riznym portrétnim focenim, jak i doklada portfolio.
Pro tvorbu kvalitnich fotografii jiZz disponuje potfebnou technikou, jejiz nakup je velkym
nakladovym zatizenim (napft. jeden kvalitni objektiv vyjde na cca 2 000 USD a takovych
objektivll jsou potieba minimalné tfi). Zarovenn disponuje potiebnym know-how, at’ uz
formou zkuSenosti s konkrétni problematikou ¢i znalostmi (zejména technické stranky fo-
tografie), jak dosdhnout piipadnych kyzenych vysledkii. Na tyto faktory je mozné nahlizet
spiSe jako na nezbytnost, ovSem takovou, kterou jiz neni tieba v této situaci zajiStovat ¢i

intenzivné zlepSovat.

Fotografie v uvodu popsany nebyly. Maji dobrou technickou kvalitu, kreativni kompozici
a praci s hloubkou ostrosti. Pouzivaji ¢asto mirné barevné filtry a stylizacni upravy pro
vytvofeni uméleckého nadechu. Jsou spise statické a nékdy zachycuji riznorodé momenty

(intimni 1 radostné).
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Fotograf provozujici zminované sluzby pracuje ve spolupraci s dvéma piednimi fotograf-
kami v Jacksonu. Tato spoluprace se tyka asistovani a vypomahani pfi jejich, predevSim
svatebnich, zakazkach. Timto ziskava dals$i dodate¢né zkuSenosti, know-how, kontakty
a reference. Miize tak i postupné budovat bez rizika své lokalni svatebni portfolio. Pfi posi-
leni vzajemnych vztahti mize i tato spoluprace ptinést klicové reference u svatebnich pla-

novactl ¢i konkrétni zakazky.

Jak jiz bylo zminéno, firma uz "uSetfila" na potizovacich nékladech. Zaroven, jelikoZ si
de€la veskeré soucdasti procesu svépomoci, Setii 1 vyrazné na nadkladech spojenych s vyrobou
fotografii v digitalni form¢. Nevlastni ateliér ani studio a firmu provozuje ve vlastnim byd-
listi. Jediné explicitni naklady, které je mozno identifikovat pti praci na zakazce, jsou pii-
padné dodate¢né sluzby druhého fotografa (které vSak muze ptipocitat jednoduSe k cené
foceni) a naklady spojené s fyzickym zpracovanim fotografii (tisk, tvorba alba, doprava).
ReZijn€ pak zatim pouze poplatky za doménu a hosting (nizkondkladovy web je jiz nakla-

dem utopenym).

Webova stranka (mysleno z hlediska designu, ne obsahu) plsobi profesionalné a Cisté.
Hodn¢ stranek fotografii se soustfedi na prezentaci velkych fotek na hlavni stran¢ jako
ustfedni motiv. Neni jich tolik, ktefi vSak vyuZiji stranu celou nebo jeji vétSinu. Déle pre-
zentace formou posuvného filmového pasu je ojedinéla. Web je podobny svym pozadim
1 menu, pisobi vSak odlisné diky odlisné prezentaci fotografii a minimalisticky ladénym

menu.

5.7.2 Slabé stranky

Ptes urcitou kvalitu referencnich fotografii v n¢kolika oblastech chybi v portfoliu jakakoliv
obrazova spojitost s Jacksonem ¢i alespont horami. Chybi vice svatebnich fotografii a riz-
norodé&js$i motivy, protoze soucasné galerie piisobi jako slozena z jediné svatby, coz neni
dostatecné. Je potieba ukazat alespon vice fotek z této konkrétni svatby pro vzbuzeni vétsi
divéry a jistoty, ze vétSina fotografii bude drzet kvalitni standard (a ne jen jejich zlomek).
S timto nedostatkem je Uizce spojen nedostatek referenci z oblasti, kde firma chce pisobit.
Je samoziejmé, Ze v piipadé nové zaloZené firmy budou takové reference omezené nebo
zadné. To vSak neméni fakt, Ze si proto potencidlni zdkaznik rad¢ji vybere firmu konku-

rencni, ktera je v oblasti né¢jakym zptisobem etablovana.

Sty¢né body nebo komunikacéni kanaly, prosté mista, kde potencialni zakaznik mtize s fir-

mou piijit jakkoliv do styku, jsou velmi dulezité a jejich prezence naznacuje i1 celkovou
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prezenci firmy v oblasti a jeji vaZnost a realnost. Telefon a web je nutnost, avSak v dnesni
dobé je stejnou nutnosti i prezence na socialnich sitich (kterd zde chybi) a snaha, aby kon-

takt firmy zakaznikem byl pro néj co nejméné¢ namahavy.

Nedostatecna viditelnost je jak ve smyslu samotného webu, tak hlavné firmy jako takové.
Web firmy je totiz jedinym komunika¢nim médiem. Firma se nepropaguje ani online ani
offline, nemé zadné reklamy, PR, partnery a v disledku toho ani WOM. Firma je prosté
neviditelna, tudiZ pro zdkaznika neexistuje. S tim je zdkladné spojena samoziejmé optima-
lizace pro vyhledavani. Firma se na tzemi USA nachazi azZ na 7. strané¢ vyhledavani pro
kyzena klicova slova a na strankach neni mozné najit témét Zadnou snahu pro SEO. Je po-
tieba, aby se stranky zaCaly objevovat na prvni stran€ pro ziskani potfebné viditelnosti

a navstévnosti.

Firma podnika s pfedpokladem, Ze na trhu neni dostatek kvalitni konkurence. To vSak ne-
potvrzuje analyza. Konkurence nabizejici kvalitni fotografie ptimo v Jacksonu neni mno-
ho, avSak pusobi jiz zavedené a existuje i mnoho konkurentli mimo tuto zékladni oblast.
Proto je pro firmu dilezité, aby si osvojila osobity styl a charakteristiku, kterou chce po-
tencialni zdkazniky zaujmout (neboli urcit, ktery typ zdkaznikt hodla ptitahovat), a vytvo-

fila sob¢ vlastni osobnost pomoci umist'ovaci charakteristiky.

5.7.3 Prilezitosti

ey e

1na jiné oblasti neZ pouze na Jackson. Mist, kam lidé jezdi za svatbou, je ve Spojenych
statech vice, stejné tak, jako rezortnich horskych méstecek. To v piipad¢ malé vytizenosti
v Jacksonu mulize vyrazn¢ pomoci podnikani. Také Ize tuto moznost vyuzit pro vykryti let-

......

a kde tudiz 1ze ocekdvat vyssi miru svateb i béhem mimosezonnich mésici.

Adaptovanim novych technologii mtze firma ziskat kratkodobou konkuren¢ni vyhodu
(kratkodobou z toho diivodu, ze svatebni firmy nejsou inovatory v technologiich a pouze
pouzivaji dostupné technologie, které si mize brzy osvojit kdokoliv jiny). Miize to vSak
vhodnou kombinaci s pozi¢ni charakteristikou pfinést unikéatni pozici v myslich zadkaznika.
Pro zlepSeni vytiZzenosti je mozné vyuzit i referenCnich taktik s firmami ptsobicimi v od-
vétvi, ale 1 s konkurenty. Svatby jsou velmi sezonni zalezitost a dé€ji se navic ve vétsSiné

ptipadii v konkrétni dny (sobota). Kazdy svatebni fotograf mé proto velmi omezenou ka-
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pacitu a v ptipadé vyssi poptavky na konkrétni terminy mize jednoduse nabidnout danou
zakazku n€komu jinému. Naptiklad vyménou za podobnou sluZzbu od "partnerského" foto-
grafa. Neni tedy tieba o fotografech v tomto ohledu mluvit ¢isté pouze jako o konkuren-

tech, mohou se v urcitych pripadech stat i partnery.

5.7.4 Hrozby

Zasadni hrozbou pro nové¢ vzniklou firmu je neamericky ptivod fotografa. Ameri¢ané jsou
patrioti, coZ se miiZze projevit nediivérou vici neamerickym vécem. V Jacksonu je velka
imigrantskd komunita a spousta Ameri¢anll 1 ve vétSich méstech se setkava s imigranty
dennodenng, ale to mize mit na jejich vniméani a pfedsudky pozitivni i negativni vliv. Jmé-
no ani web nemusi piivod naznaCovat, o to vétsi vSak muze byt nedliivéra potencialnich
zakaznikl pfi zjisténi plivodu pozdé&ji. S tim je spojena i1 hrozba pfedsudkii vici pohlavi.
Svatebniho fotografa vybiraji zeny, kterym velmi zalezi, aby se vcitil do jejich potieb
a védél, které fotografie jsou pro n¢ dilezité a tudiz néjaké dilezité momenty neopomnél.
Proto se jevi logické, ze fotografka, kterd je zarovei jiz provdana, bude mit u budouci ne-

veésty vetsi diveéru nez svobodny muz (ptes veskeré reference).

Hrozbou pro vSechny stavajici konkurenty v Jacksonu jsou nizké bariéry vstupu a tim pa-
dem i konkurenti, ktefi jeSté nejsou na trhu vidét. Dale konkurenti odjinud - jak bylo zmi-
néno vyse, pro foceni svateb v Jacksonu nejsou relevantni konkurenti pouze odtamtud ale
z celych USA. Samostatnym druhem konkurence mize byt i technologie sama - ve snaze
uSetfit svatebni par nenajme profesiondlniho fotografa, ale rozhodne se, Ze svatbu nafoti

¢len rodiny nebo jejich pritel.

Specificky ohrozuje firmu legislativa, zejména tedy zmény vlady a jejich natizeni. Podni-
katel totiz neni obanem Spojenych statll, a, a¢ mu soucasna legislativa dovoluje pracovat
a podnikat na jejich uzemi, neni pravidlem, Ze tomu tak bude i nadale. Se souc¢asnou zmé¢-
nou politické situace piisSly vcelku zasadni zmény zahrani¢ni politiky, které mohou byt

v budoucnu jesté zptisnény ¢i rozsifeny.

Co ovlivituje vSechny je mozné posSkozeni techniky, které se projevi v dodatecnych vyssich
nakladech na pofizeni techniky nové. Je potifeba mit zalozni techniku v pfipad¢é nouze pii
samotném foceni. Neptedpoklada se vsak, ze i tato technika miize selhat, coZ mize mit

katastrofické u¢inky na vysledek a v disledku i reputaci firmy.
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6 PROJEKT APLIKACE MARKETINGOVYCH NASTROJU

6.1 Shrnuti analyz

Pro moznost nastaveni urc¢itého planu a ndstroji k jeho provedeni je vhodné nejdiive shr-
nout vysledky vypracovanych analyz jako vychoziho bodu. Firma pfi zaloZeni predpokla-
dala, ze relevantni konkurence v oboru svatebni (¢i portrétni) fotografie v oblasti Jacksonu
neni mnoho, a Ze bude jednoduché tuto mezeru na trhu zaplnit. Toto ocekavani ovSem neni
v Uplném souladu se zevrubnou konkuren¢ni analyzou. Samoziejmé za ptredpokladu, ze
marketingovou komunikaci tvofi pouze vyhledavani na Googlu (o coz se firma chtéla opi-
rat) je konkurentd pouze tolik, kolik je ve vyhleddvani vysledkli na prvni strané. Realita je
ovSem jind. Konkurenti nepouzivaji pro své zviditelnéni ¢i dosdhnuti zakazek pouze mar-
keting ve vyhleddvacich, nybrz celou fadu kanald, pficemz velmi vyznamnym nastrojem
jsou partnerstvi s riznymi firmami v oboru. DalSim tskalim konkurence v oblasti jsou pa-
radoxné konkurenti z oblasti jinych. Jelikoz se oblast Jackson Hole vyznacuje vysokou
mirou destinacnich svateb, tak 1 fotografové ptichdzeji odjinud (mohou to byt jak fotogra-
fové zndmi v oblasti budoucich manzeld, ktefi jsou ochotni jim nafotit svatbu jinde, a také
fotografové, kteti na tento druh svatebniho foceni specializuji). Svateb v oblasti je sice
nekolikandsobné vice, nez v oblastech jinych, ovSem diky tomu se zde jiz vytvoftilo silné

konkuren¢ni prosttedi, do kterého navic maji novi konkurenti otevieny ptistup.

Jak vSak nastifiuji vytvorené pozi¢ni mapy, je mozné identifikovat né¢kolik nedostatki to-
hoto konkuren¢niho prostiedi a vyuzit mezeru na trhu formou specializace v urcitém ohle-
du. Daéle je vidét, Ze ac¢ je konkurentd vice, neznamena to, Ze vSichni nabizeji opravdu kva-
litni produkt. V oblasti svatebni fotografie je sice vice aspektl, které tvoii celou sluzbu
(jako naptiklad davéra ve fotografa), kvalita fotografii je ptesto klicovou charakteristikou

a mnozi uspésni fotografové v Jacksonu v tomto ohledu maji vétsi ¢i mensi mezery.

Firma ma soucasné¢ proti konkurenci pouze omezené vyhody. Jadrem téchto vyhod je sa-
motny produkt a know-how k jeho vytvoieni. Fotografie firmy jsou ve vysoké kvalité, kte-
rd pred¢i kvalitu vétSiny konkurentll v oblasti. Produkuje navic styl, ktery zde neni pfili§
bézny a potencialni zékaznici maji tedy velmi omezeny vybér. Fotografie podporuje profe-
sionalni kreativnéjsi design webu, ktery poméaha fotkdm vyniknout. Samoziejmé design
webu neni obtizné rychle napodobit, ale k tomu nemé stdvajici konkurence zatim Zadné
davody. Jesté jednu vyznamnéjsi vyhodu firma ma a to formou spoluprace a dobrych vzta-

hi se dvéma prednimi fotografy v oblasti, diky kterym muze postupné¢ nasbirat dilezité
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znalosti o tom, jak pracuje svatebni odvétvi v Jacksonu, zkusSenosti s detaily velkych sva-
teb a zejména kontakty na dulezité klicové partnery (zejména agentury). Zaroveil muze

vyuzit téchto kontaktl jako referenci pro vytvoreni vétsi diivéry u zédkazniki.

Existuje ovSem vice nevyhod ¢i bariér, které firmu drzi stranou. Zcela zdsadnim problé-
mem se jevi naprostd absence jakychkoliv lokéalnich referenci. Firma je nové zalozena
a neméla jeSt€ moznost ziskat zakdzku v dané oblasti, které jsou zdkladnim pilitem davéry.
Nic totiz nenasvédCuje tomu, ze je firma redlnym subjektem na poli svatebni fotografie
v Jacksonu ¢i USA. Neni to podpoteno jak referencemi, tak fotkami. Firma neprezentuje
zadné fotografie z oblasti. Dalsim uskalim je to, ze firma je v podstaté neviditelnd. Web je
az na sedmé strance v poradi vyhledavani a tam se potencialni zakaznik prosté neproklika.
S tim souvisi 1 absence jakychkoliv jinych komunika¢nich kanald, které by daly o firmé
veédet.

Vyhradni sluZzbou, kterou chce firma nabizet, je svatebni fotografie. Nebrani se ani jinym
druhlim portrétni fotografie, jako fotografie rodinné, zdsnubni ¢i maturitni. Rada by se
vSak vyhnula fotografovani novorozenat ¢i t¢hotnych Zen. Hlavnimi zakaznickymi skupi-
nami, které jsou vyse identifikovany, jsou svatebcané z okoli Jacksonu a svatebcané, kteti
do Jacksonu pfijizdé€ji kvili svatbé (téch jsou dvé tretiny). Do Jacksonu jezdi za svatbou
bohatsi pary, za které rozhoduje pii volbé svatebniho fotografa Zena, které je mezi 20 a 35

lety.

6.2 Urceni cili projektu

Stanoveni konkrétnich dlouhodobéjsich cill je obtizné, jelikoZ firma nemé Zadné specific-
ké dlouhodobé cile ani konkrétni vizi (kdyZ pomineme vizi "stat se jednim z nejlepSich na
trhu", které chce dosdhnout vétsina podnikill). Protoze firma v podstaté nefunguje, je potie-
ba ji nejdiive uvést do chodu. K tomu mohou pomoci skromné kratkodobé cile, které
v ramci operativniho fizeni bude moZzné rychle posuzovat a ménit dle vyvijejici se situace
a aktualnich potieb. To firmé umozni ziskat realnéjsi pohled na podstatu a vztahy v odvét-

vi.
6.2.1 Targeting

Prvné je tieba charakterizovat, na které zdkazniky se tedy bude firma zamétovat Ze seg-
mentace a preferenci firmy vyplyva, Ze se zaméfi prevazné na svatebni fotografie. S tim

souvisi také fotografie zdsnubni a rodinna. Jednd se v podstaté o stejné segmenty, akorat
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v jiném casovém obdobi. Maturitni fotografie miize poskytovat okrajové pii nedostatku
zakazek (protoZe se termin foceni stftedoSkolakl pfekryva s terminy svatebnich foceni). Pfi
do Jacksonu je nejen vétsi, ale kvili vyssi mife finanéni zajisténosti pari 1 vynosnéjsi. Je
na ném mozné vyprodukovat vyssi ziskovou marzi. Neni vSak vhodné lokalni svatby opo-
menout. Nizkorozpoctové akce mohou totiz projevit vétsi ochotu vystoupit proti nedlvere
a za men$i obnos najmout i fotografa bez referenci, ktery tim naopak cenné reference zis-
ka. Tato skupina je vhodna z hlediska kratkodobych cill, které je potfeba zaméftit na ziska-
ni relevantnosti a referenci. V dlouhodobégj$im horizontu vsak bude chtit firma maximali-
zovat marzi a tim i vynosy, k ¢emuz napomiize Gzka trzni specifikace. Skupina zékaznikt
destinacnich svateb totiZ neni uniformni. V zakladu jsou to mladi lidé s vy$$imi piijmy, ale
to je jen demograficka charakteristika. Co vede pary k tomu, aby se oddali pravé v Jackso-
nu, je hlavnim milnikem pfi specifikaci a vybéru konkrétniho trzniho segmentu. Néjaké
spojeni s Jacksonem (napt. rodinné) ma vétSina novomanzelii. Co vSak miize odlisit speci-
fickou skupinu je zivotni styl. Aktivni, se zaméfenim na outdoorové sporty je silnym moti-

vem vybéru prave hornatého Jacksonu pro svatbu.

6.2.2 Positioning

Realnou pozici firma zatim zddnou nema. Kvalitni umélecky ladéné fotografie mohou po-
slouzit jako zaklad pii ur€ovani umist'ovaci charakteristiky. JelikoZ je obtizné meénit pro-
dukt (a to zvlast’ v oblastmi fotografie, kdy produkt je vlastn¢ stylem fotografa), je mozné
na ném postavit svou odlisnost. Jak uvadi druhd pozi¢ni mapa, vysoce umélecky stylizova-
nych fotografli v oblasti neni mnoho. Firma se tedy mlze pozi¢né snazit vymezit svou
sluzbu jako velmi umélecky ladénou s dirazem na kontakt ¢lovéka s krajinou se zaméte-
nim na pfirodu, sport a outdoor. Zakaznici tak dosahnou vétSiho porozuméni a vytvoteni
osobn¢jsiho vztahu se sluzbou a fotografem, které diky pochopeni motivli a osobnosti za-

kaznikli pomuze vytvofit sluzbu na miru.
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6.2.3 Konkrétni cile

Cile jsou rozvrzeny od obecnéjSich podnikovych cilli pfes konkrétni marketingové cile

a kroky:

1. Nastartovat podnikéani
o Ziskani lokalnich referenci - nafoceni alespon tfi svateb do konce roku 2017
a prezentace vzniklych fotografii na webu spolu s testimonialy od novoman-
zelt
. Vytvoftit konkrétni marketingovy mix
2. Ziskat vétsi viditelnost rozsifenim prvkll marketingové komunikace
o Vytvofit profil na Facebooku, Instagramu a Twitteru do konce kvétna
o Vytvofit profily na pfednich svatebnich portalech do konce kvétna
o Do konce ¢ervna kompletné optimalizovat web
o Navazat spolupraci alespon s péti firmami v oboru do konce srpna
o Podpotit komunikaci od fijna PPC reklamou
J Diky SEO dostat webové stranky do konce roku minimalné na druhou stranku

pod klicovym slovem "jackson hole wedding photographer"

6.3 Specifikace plani

Takto jmenované cile jsou sice SMART, nepopisuji vsak, jak se ke kyzenym vysledkiim
dobrat. Ke kazdé polozce je vypracovan plan (nebo minimalné ak¢ni kroky), ktery nastinu-

je navrhované zptisoby postupu.

6.3.1 Ziskani lokalnich referenci

Protoze firma nema Zadné lokalni reference, je tento cil na vrcholu celého Zebiicku. Bez
konkrétnich referenci tézko bude shanét rentabilni zakazky i pies mozné dobré vztahy

s fotograty.

Jednim zplisobem, jak reference ziskat, je délat tzv. druhého fotografa nckterému ze zave-
denych fotografii. Pokud se spravné nastavi tento vztah a bude umoznéno tedy fotografie
publikovat na vlastnim webu, mtliZze to pomoci vizualné ptiblizit web a sluzby k cilovému

publiku.

Dalsi moznosti je ziskani znamosti v okoli. Neni obtizné sehnat subjekty pro foceni zdar-

ma. Pfi vybéru mladych Zen (nebo 1épe pari) z okoli je velkd pravdépodobnost, Ze se sami
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budou brat nebo nékoho takového budou znat. Foceni zdarma odmitne mélokdo a to miize
poslouzit jako druhotny diikaz o prezenci na webu (pfestoze to nebude svatebni foceni,
bude ukazovat lokalni afiliaci). Navic to povede k budovani dobré povésti a kladnému
WOM. Problémem je, ze nelze urcit, kolik takovych foceni zdarma je potieba k tomu, aby
se firma dostala k foceni svatebnimu. Zaroven je zde jasn¢ viditelnd nakladnost v podobé

utopeného Casu.

Tteti cestou je kontaktovani budoucich novomanzelll pfimo. K tomu je mozZné pouzit dva
kanaly - firmu zainteresovanou ve svatebnim odvétvi (napt. kvétinafstvi ¢i kadetnice) ¢i
pifimé zprosttedkovatele sluzeb. Kontaktovani lokalnich firem poslouzi rovnou i tvorbé
partnerskych vztaht, které v budoucnu mohou pomoci obéma firmam. Zde je ovSem zase
nejisty vysledek a firma potfebuje svatebni zakdzky ziskat co nejrychleji. Priméarné se tedy
zam¢ii na zprostfedkovatele, konkrétné na unikdtni webovou stranku Thumbtack.com.
Tato stranka funguje na principu, kdy zdkaznik zacne vyhledavat obecné klicové slovo
jako "wedding photographer" a zada oblast, kde hled4. Nasledn¢ se ho stranka krok za kro-
kem zepté na rtizné udaje, které specifikuji, jakou sluzbu ocekava, kdy ji potfebuje zreali-
zovat a kolik chce zaplatit. V podstaté touto formou zadéa zakéazku, kterd ovSem neni zcela
anonymni, protoze je zaloZena pouze na redlném profilu zdkaznika. Poskytovatellim sluzeb
v okoli, kterych se konkrétni nabidka a jeji specifika tykaji, je odesldno upozornéni s in-
formacemi. Zareagovat na zakdzku muze jen 5 poskytovatell, takZze je Sir$i konkurence
eliminovéna. Nasledn¢ uz potom zakaznik mtze kontaktovat konkrétni poskytovatele, ktefi
se mu zamlouvaji a uzavfit obchod. Zakaznik ptivodné nevidi dané poskytovatele, dokud
se oni sami neozvou formou piijeti pobidky k zakdzce. Tim zaroven poskytovatel zaplati
jediny poplatek, ktery mu vici sluzbé Thumbtack.com vznika - moznost odeslat nabidku
na konkrétni poptavku. Cena nabidek se pohybuje podle sily konkurence a hodnoty zakaz-
ky, Casto vSak okolo $10. Nutno dodat, ze vétSina zakaznikl takto poptavajicich fotogra-
fické sluzby neni ochotna zaplatit odvétvovy standard a ceny jsou tudiz velmi nizké (cca
1 000 USD). Firmé v této fazi vSak nejde o zisk a mize svatbu nafotit za naklady, takze
muze 1 nabidnout niz§i cenu neZ piipadni ostatni konkurenti ve "vybérovém fizeni" tudiz
1 vyrazné zvysit svou Sanci zakazku vyhrat. Také je mozné u této sluzby urcit rozsah sluzeb
1 oblasti, ve které firma plisobi, takze nemusi kontakty sbirat striktné pfes svatby a zaroven
muze ziskat rychleji rizné reference od redlnych Americanti, alespoi z SirSiho okoli. Diky
moznosti spravovat vlastni profil na Thumbtacku neni potieba zvefejnovat vlastni stranky,

které stejn¢ vybranému segmentu neslouzi. Na pozadéani firma stranky mulze poskytnout,
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ovSem musi zdUraznit fakt, Ze je v oblasti nova a sbird reference, proto je cena nizsi (nez
tteba uvadeéna na strankach, protoze ty jiz budou pfipravovany zarovei pro cileny segment)

ovSem pii dodrzeni kvality sluzeb a fotografii.

Nesmirn¢ dilezité pii ziskani takové zakdzky potom je, aby si firma domluvila s parem
povoleni k uziti nafocenych fotografii na svych webovych strankach a také k tomu, aby
mohla vytvofit pfispévek na svém blogu. Zaroveinl je vhodné, aby par napsal po obdrZeni
fotografii kratkou recenzi a nejlépe ji vyvésil na jiz funkéni Facebook, Thumbtack a sva-

tebni katalogy a aby ji firma mohla pouzit i pro sviij web.

6.3.2 Marketingovy mix

Po dosazeni potfebného poctu referencnich zakazek a dostatku kvalitnich predvadécich
fotek na webu (3 svatby ptfes Thumbtack by tomuto mély dobie poslouzit) je mozné se od
prvniho doc¢asného kroku odchylit a myslet vice na pozadovanou cilovou skupinu. Seriozni
zékaznici (ti, ktefi svatbu berou vazné, tedy za ni utraceji spoustu penéz) si svatebniho fo-
tografa domlouvaji cca 12 az 6 mésict pfed samotnou svatbou. Ucelenim mixu pfed zim-
nimi mésici by tedy firma jesté pro nasledujici letni zakdzky neméla byt opomenuta. Mar-
ketingovy mix je nastroj, ktery samoziejmé hraje roli 1 v predeslém kroku, avSak zejména
cena a komunikace jsou naprosto odlisné od pozadovanych parametr pro dlouhodobé ci-

lenou skupinu.
Produkt

Zaklad sluzby - kvalita fotografii (tedy spi§ vzhled fotografii) - je jiz dan a kratkodobé jej
ménit nelze a ani to nema smysl, protoze by to podryvalo samotnou pozi¢ni charakteristi-
ku. Jedna se tedy o vysoce kvalitni a umélecky ladéné fotografie, které jsou spise strojené.
Je v§ak mozné se dlouhodob¢ snazit o zdokonaleni vzhledu posilenim hlavnich charakte-
ristik - dynamicnosti hloubky ostrosti, jednoty stylizace, schopnost fotografie vtahnout
divaka do "d¢je". A také pridavanim elementl navic specialné pro vybranou cilovou sku-
pinu k posileni pozi¢ni charakteristiky (naptiklad vice ak¢ni portréty nebo vétsi kontrast
s krajinou) €i vytvofeni moznosti volby mezi stylem strojenym a dokumentarnim. Dilezi-
tym aspektem pro zvySeni kvality a sniZeni rizika selhani je pomoc druhého fotografa pti
ceremonialu. Pro vétsi jednoznacnost je dobré vytvorit vychozi bali¢ek sluzeb - celodenni
(8h) foceni, cca 400 fotek dorucenych digitaln¢ a album (s vybérem nejlepSich fotek) pro

novomanzely.
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Foceni vsak neni pouze o fotkdch samotnych ale o sluzbé jako takové, o kontaktu se za-
kaznikem, jelikoZ zdkaznik je spoluproducentem sluzby a fotografovani vyzaduje jeho
vysokou miru zapojeni. Proto je potieba jistého naladéni osobnosti fotografa, pfijemné
vystupovani i ve stresu a snahu ¢i schopnost tenzi zmirnit. To plati jak v komunikaci pii
samotném foceni, tak pfi komunikaci pied i po foceni. Fotograf musi vyjit vstfic rozum-
nym pfanim zékaznikl (ne ve stylu, Ze si poruci, jak pfesné fotky maji a nemaji vypadat)

se snahou sluzbu co nejvice customizovat (pfi dodrzeni vlastniho stylu findlniho produktu).

Soucasti produktu je 1 jeho doruceni, tedy zejména prezentace fyzickych fotografii, respek-
tive alb. Pokud zdkaznik nespecifikuje jinak, je tfeba, aby alba méla jednotnou upravu
a styl shodny se stylem fotografii, aby byly kvalitni a aby byla dorucena co nejrychleji od

svatby (nejdéle do mésice).

Pro vytvofeni dobrych vztahi a mozny pozitivni WOM je dulezité zakaznika nécim
nadchnout, dat mu néco navic, co neceka. Slevy jsou pomérné otielou snahou ziskat ze
zakaznika vice penéz. Dat novomanZzelim néco navic zdarma je mlze velmi potésit. Neni
problém jim nabidnout kratké foceni dodatecnych svatebnich portréti dalsi den, kdy je
vice ¢asu a je mozné dosdhnout unikatnéjsich fotek. Dale miize firma vzhledem ke specifi-
kaci svych zakaznikl pfistoupit k darovani vétSiho vytisku krajinné fotografie z oblasti
Jacksonu zdarma. Nebo kratké ¢asosbérné video z celého dne. Nejlépe néco §ité ptimo na
miru konkrétnimu paru. Pro zvySeni kvality a tim 1 spokojenosti zakazniki je jeSt¢ mozné
nabidnout moznost dodatecné editace fotografii - po obdrzeni nahledi digitalnich fotografii
par vybere fotky, které chce dodatecné vyretuSovat nebo pozmeénit (s uréenim limitu tako-

vych dodate¢nych tprav na 50 fotografii, aby se nesnizila vyrazné efektivita procesu).
Cena

Uvadéna cena dava signal o kvalité¢ a hodnoté sluzby a pro zédkaznika je tedy jakymsi vo-
ditkem. Cena musi byt v urcité "shod¢" s produktem. Je tieba si uvédomit, jaka jsou poza-
dovana ocekavani zakaznika o kvalité. Oc¢ekdvanou kvalitu zdsadné ovliviiuji doporuceni
druhych, a to jak znamych formou WOM nebo predchozich zédkazniki, tak formou rtiznych
publikaci ¢i ocenéni (zde se projevuje dileZitost vahy konkrétniho doporuceni). V pocatku,
kdy firma uz néjaké reference ma, ale ne mnoho (Iéto 2018) a reference nemaji vahu
("pouze" kladné ohlasy od predchozich zakaznikli a néjaké WOM) je mozné nastavit cenu
nizsi, protoze pies veskerou kvalitu neni o¢ekdvana hodnota pfili§ vysokd. Firma tedy mu-

ze maximalizovat pocet zakazek, pokud cenu ustanovi (s vyuzitim dat pozi¢ni mapy) na
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3 500 USD za standardni celodenni foceni (8h bez nasledujici vecerni party). Pies indivi-
dudlnost sluzeb a cen je tfeba jednoznacné transparentné cenu takto stanovit a uvést infor-
mace, co za tuto cenu muze zdkaznik ocekavat (8 hodin foceni, digitalni fotografie, jedno
album atd.). Individudlnost stanoveni ceny na zakladé konkrétnich pozadavkl vSak musi
byt dodéna. Zaroven v ptipadé vétsi poptavky nez je mozno zvladnout (vice svateb v jeden
den - vétSina parii se chce oddat v sobotu) je mozné snizit cenu pro foceni v jiné dny a tim

maximalizovat mozny piijem zakdzek.

V delSim casovém ohledu a za predpokladu, Ze firma obdrzi za své sluZzby vazené ohlasy
(¢lanky na nejnavstévovanéjSich blogach, publikace ve svatebnich ¢asopisech), je kyzené,
aby své ceny vyraznéji zvysila tak, aby ocekdvana hodnota nebyla vyrazn€ vyssi nez cena,
coz by bylo podezielé¢ a vzbuzovalo zbytecnou nedliveéru. To firmé dovoli také vyrazné
zvySit marzi.

Distribuce

Digitalni verze fotografii miize firma sdilet pfimo na webovych strankach. Sablona jiZ totiz
obsahuje potfebnou klientskou sekci a 100 GB dat, které vystaci s pfehledem minimalné na
jeden vytizenéjsi svatebni rok. Fotky je potieba co nejrychleji zeditovat a nahrat nejlépe do
tydne po svatbé (at’ je piekvapi na libankach nebo hned po navratu). Fotky také museji
online néjakou dobu zistat, aby si dodatecné mohli fotky objednat zbyli Gcastnici svatby
a také jako forma zalohy. Pi soucasné velikosti ulozist¢ 100 GB mohou fotky vydrzet na

strankdch minimaln¢ rok, coz je dle mého ndzoru optimalni doba.

Alba (samostatné vytisknuté fotografie se budou dorucovat pouze hostiim) samoziejmé
trvaji déle vyrobit i dorucit. Pokud budou digitalni fotografie hotovy do tydne, je mozné
album redln¢ dorucit do 3 tydnl od svatby. PIné ptizplsobitelné vysoce kvalitni album
s vybérem cca 80 nejlepsich fotek je mozné vytvofit na strankach zno.com za cca $150
1 s poStovnym (zalezi ovSem na volbach a hlavné poctu stran). Album je vhodné piebalit do
darkového vzhledu s pfibalenim vizitky a pod€kovanim, ptipadné darkovou fotografii.
K dopravé je vhodné vyuzit sluzeb UPS, kde odeslani takového alba vyjde zhruba na 20

dolard, takZe celkové ndklady na doruceni alba nebudou ptresahovat 200 USD.
Komunikace

Marketingova komunikace je rozebrana konkrétnéji v nasledujicich bodech planu. Charak-
teristika obecnéjSiho ramce vSak neni pro piehlednost na Skodu. V dohledné dobé¢ neni za

potiebi vyuzivat (a ani efektivni) vSech prvka komunika¢niho mixu.
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Reklama

Pro posileni viditelnosti a tim 1 odbytu je vhodné komunikaci podpofit cilenou reklamou
zejména v dobé, kdy lidi zacinaji planovat své svatby. Z hlediska specifikace cilového
segmentu, ktery je destinacni, nema smysl se snazit o reklamu lokalni. Zakladem je rekla-

ma cilend, které¢ je mozno dosdhnout pomoci internetu ¢i specializovanymi magaziny.
Podpora prodeje

Muze vyjit vhod zejména pro posileni slabé poptavky v zimnich mésicich formou slev na
zimni svatebni foceni €1 na pfipadné rodinné a jiné portrétni foceni. Také je mozné jej vyu-
zit jako posileni prodejni vyhody v pfipadé malého odbytu svateb tim, Ze bude nabidnuto
navic zasnubni foceni zdarma. Jedna se spiSe o operativni kroky pro posileni poptavky,

které zalezi na situaci firmy a je zbyte¢né je planovat doptfedu, protoZe samotna
Public Relations

K budovani divéry a dobré povésti firma vyuzije PR zpocatku zejména na socialnich si-
tich, dale na vlastnim blogu a nasledné i ¢lanky na blogach nazorovych leaderti. V dlouho-
dobéjsim horizontu potom publikacemi ve svatebnich periodikach. Dulezité je klast diraz
1 na kvalitu a pocet kladnych referenci z readlnych svateb jak na vlastnich strankéch, tak

formou hodnoceni na Google a v profilech na svatebnich portalech.
Osobni prodej

Soucasti kazdé zakazky ve svatebnim foceni je osobni prodej. Ne vsak ve smyslu cileného
pfimého osloveni zakaznika se smyslem nabidky sluzeb. Zdkaznik sluzbu nalezne sdm
urcitym zpusobem, ovSem rozhodnuti o volbé poskytovatele zalezi na osobnim kontaktu -
at’ uz setkani tvari v tvar ¢i pre videohovor nebo telefon v pripadé vzdalenych zakazniku,
pro které neni osobni setkani ekonomické. Pro vznik divéry je navic vhodné, aby firma,
resp. fotograf, komunikovala se zdkaznikem sama za sebe bez vyuziti externich prodejct
(vyjimkou je planovaci agentura). Navic vzhledem k povaze kontaktu na dalku (nelze
predpokladat, ze mnoho zakaznikli ma moznost do Jacksonu pfiletét na osobni schtizku a je
naopak neekonomické pro firmu jezdit na schiizky po celé zemi s nejistym vysledkem)
vzniké urcita zakladni nedivéra (kterd je zmirn€na v ptipadé zakaznikova kontaktu s pla-
novaci agenturou, jenz se svou referenci zavazuje kvalitou poskytovatelil), protoze zédkaz-
nici nevidi poskytovatele fyzicky, neni tudiz pro né zcela realnou osobou. Proto je nesmir-

n¢ dulezité, aby komunikace na dalku byla o to vyttibené;si.
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Prvnim kontaktem zékaznika se sluzbou bude webova stranka nebo Facebook. Oba kanaly
by mély jasné predstavit osobnost fotografa piijemnou fotografii. Popis osobnosti mize
také vyrazné zvysit daveéru zejména formou odlehceného textu, ktery je zaméien na osobni

charakteristiky i intimnéjSiho rdzu (pfiznanim nekterych slabin zabavnou formou).

Jazyk komunikace by mél byt jednotny pro vSechny kanaly. At se jednd o piispévky na
Facebooku, informace na webové strance, texty v ¢lancich blogu nebo e-mail ¢i telefonat.
Je proto dobré volit pfirozeny jazyk, ktery je béZny pro osobnéjsi komunikaci. Pro kvalitni
prezentaci a dojem z osobniho kontaktu je tfeba vytvofit 1 jednotné prezenta¢ni materialy -

podpis v e-mailu a vizitky.

Osobni prodej mize firma piipadné vyuzit pii snaze vyrovnat sezénnost svého podnikani
pfi zimnim Gtlumu nabizenim foceni malym podnikiim v okoli, které navic mohou byt také
ve svatebnim odvétvi (kadernictvi, kvétinarstvi, hotely ¢i restaurace apod.). Jedna se vSak
pouze o moznost rozsifeni podnikéani, pouze okrajovou doplikovou ¢innost k jadrové sva-

tebni sluzbé.

Pro primy marketing zatim nema firma zadné kontakty a v pfipadé, Ze se ji bude dafit dle
ocekavani, jich bude mit omezeny pocet 1 za rok. Tyto kontakty v budoucnu vyuzije pro
nabidku rodinnych foceni, které mohou v zimnich mésicich snizit sezonni vliv foceni sva-
tebnich. Pfipadné kontakty navic mize firma ziskat z jinych zdroji (napf. na Facebooku),
bude se vSak primdrné¢ zaméfovat na jiné kandly, které pomohou dosédhnout svatebnich

zakazek.

Pro upfesnéni tedy firma bude vyuzivat a spoléhat se zejména na dva kandly - internet
a affiliate marketing (vyuzije partnerstvi zejména s planovacimi agenturami). V budoucnu
je mozné ptitomnost firmy podpofit ptispévky ve svatebnich publikacich. Déle je v rdmci
komunikace duilezité vytvofit jednoduché avSak reprezentativni vizitky s kontaktnim in-
formacemi a logem. To je také nutné vytvofit nové a to takové, které bude brat v potaz

pozi¢ni charakteristiku. TakZe intuitivni motiv s prvkem hor.

6.3.3 Vytvoreni profilu na socialnich sitich

Profil na socialnich sitich je velice duileZity pro podpofeni redlnosti firmy. Tim, Ze firma
vystupuje na socidlnich sitich a ma urcity pocet fanouski dava potencidlnim zdkazniktim
najevo, ze je skute¢na a divéryhodna. Proto samoziejm¢ musi pravidelné piispivat s ohle-

dem na profesné ladéna témata. Hlavni socialni siti je Facebook, pti¢emz pro sdileni foto-
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grafii dnes spousta lidi (zejména zen) pouziva Instagram. V USA je navic popularni také
Twitter. Z divodu absence jakéhokoliv profilu firma potfebuje zalozit profily na vsech
téchto sitich a zacit prezentovat informace o firm¢. Pii zakladani je mozné urcité piizpliso-
beni vlastni stranky, takze je doporuceno vyuziti kontaktnich informaci s odkazem na
webovou stranku, profilova fotografie zachycujici samotného fotografa a vybér fotografii
podobné jako na webu. Ptispévky by se mély tykat konkrétnich relevantnich foceni, ale je
jasné, ze takového materialu zejména v zacatcich nebude mnoho. Proto miize firma vyuzit
1 odkazy na externi zdroje - ¢lanky na svatebnich blogach, rizné rady a pfispévky ostatnich
uzivatell, tipy na fotografie apod. Idealni by bylo prispivat 3x tydné (béhem dne, na Case
tolik nezaleZzi, protoze mladi lidé jsou online vétSinu dne), v pfipad¢ vice vlastniho mate-
ridlu potom 1 Castéji. Pro lepsi viditelnost a kategorizace ptispévki je navic vhodné pouzi-
vani tzv. "hashtagll", které jsou v podstaté klicova slova kategorizujici obsah na socidlnich
médiich a pfi vyhledavani téchto slov obsah zobrazuji (takze kdyz se nevésty budou zaji-
mat o napady na svatebni fotky, zadaji napt. "wedding photography" a ukéze se jim krome
ptispévki riznych uZivatell i ptispévek firmy, ktery byl takto oznafen). V piipadé, ze bu-
de mit firma obtize se ziskavanim novych fanouski (do konce srpna jich nebude alespon
500), miiZze ptistoupit na akviziéni kampan formou propagovanych ptispévka (PPC rekla-

my).

6.3.4 Tvorba internetového affiliate marketingu

Dalsim kanalem, ktery firmé vyrazné pomuze ke zviditelnéni u potencialnich zékazniki
hledajicich fotografa pfes internet, jsou internetové svatebni katalogy. Tvorba jednoduché-
ho profilu s n¢kolika informacemi a fotkami je u vétSiny zdarma a je také mozné profil
zviditelnit za urcity obnos. Vyhodou takovych stranek je vysoka navstévnost konkrétnim
publikem s velkym potencidlem a zejména systém recenzi, které¢ vyrazné¢ pomahaji zvysit
davéru ve firmu. Pro zacatek staci vytvorit zdarma profil na tfech hlavnich platforméch -
theknot.com, borrowedandblue.com a weddingwire.com - peclivé vyplnit informace a fo-
tografie. Po ziskani referenci (a tedy i recenzi na téchto platformach, které jsou jejich hlav-
nim kladem) je moZné zacit na téchto platformach s placenou reklamou, respektive navysit
Clenstvi na placené a zvysit tak vyrazné viditelnost profilu (minimalné na prvni stranu).
Bez kladnych ohlasii nema vyznam za tyto sluzby platit, protoZe profil neni obtizné zalozit

a tim padem firma bez referenci nemé zadny kredit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

6.3.5 Do konce ¢ervna kompletné optimalizovat web

Hlavnim médiem, jehoz smérem plijde veskery provoz, je web. Ten slouzi jako prezentace
kvalitni prace, poznani poskytovatele sluzby a informaci o sluzbé k vytvoieni vztahu
a divéry, jejiz posileni obstaraji kladné ohlasy spokojenych zakaznikt (dulezité v piipadé,
kdy zdkaznik ptichazi do styku se sluzbou poprvé pravé prostiednictvim webu). To vse

s cilem zkontaktovani poskytovatele zdkaznikem, které je ptedpokladem pro prodej sluzby.

Soucasna struktura webu je jednoduchd a odpovida vySe vyty¢enému (snad jen poloZky
"contact" a "about" by mohly zménit potadi a zrusit zbytecny duplikac¢ni odkaz na portfo-
lio). Ve stejném stavu je i design, kromé drobného detailu. V zalozce "portfolio" je nutné
zmeénit layout, protoze soucasny neni vzdy plné funkéni. Ten je mozné jednoduSe zménit
pfes nastaveni Sablony. Zaroven je potieba stranky zrychlit snizenim velikosti ¢i kvality
fotografii (ovSem pii zachovani jejich ostrosti). Dale je vhodné na informac¢ni strance vidi-
telnym zpusobem odkézat na stranku kontaktni (nejlépe tlac¢itkem na spodni Casti strany

pod textem).

Co pottebuje aktualizaci je logo a veskeré texty. Stranky s texty zaprvé museji byt kom-
paktngjsi. Radky bez mezer, text na jedné strang. Na strané druhé doprovodné fotografie.
U informaci o sluzbach fotografie novomanzelii, u informaci o fotografovi nejlépe pohyb-
liva fotografie ve formatu *.gif (kreativni zpisob, jak ozivit strdnku a nepouzit pfitom vi-
deo). Texty by mély byt stru¢né a pfitom obsahovat zajimavé informace. V popisu sluzeb
zminit pozi¢ni charakteristiku - tedy zaméteni na aktivni zivotni styl a na hory (podpofit
1 v informacich o fotografovi), cenu sluzeb a co pfesné za ni lze ocekavat. Nenapadné in-
formace o stylu (ten mluvi z fotografii sdm za sebe, ale text podvédomé podporuje) a zdi-
raznéni vyhod a pochopeni obav zdkaznika pomohou k vétSimu pfiblizeni sluzby. Stranka
"contact" se musi vmistit vertikaln€ na jedinou stranku. Stranka o fotografovi by méla pou-
taveé popisovat zamétfeni na horskou krajinu, outdoor a aktivni zivotni styl, stejné jako vy-
stizné popsat urcité charakterové prvky, které mohou byt nepfimo spojené s vyhodami
a kvalitou sluzeb se snahou zpétné¢ zamifit ke sluzbé a klientovi. V rdmci davéry je také
potieba zminit evropsky ptivod. A¢ to mize byt riziko, je lepsi jej odhalit ihned, protoze
pozdé&ji by se na néj stejné piislo a to by duvéru podryvalo.

Ke spravnému dojmu ze stranek a celkove sluzby je jesté potieba upravit fotografie, které

se na strankach objevuji. Jelikoz se firma hodla vymezit na svatebni fotografie, je potieba

tuto skupinu vyrazné zviditelnit upozadénim kategorii vedlejSich. V portfoliu by tedy mély
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byt zastoupeny pouze svatebni a zadsnubni (parové) fotografie a ostatni portrétni sluzby je
mozné umistit na vedlejsi strdnku (vyclenénou z menu webu) s odkazem na ni. Fotografie
v portfoliu ¢i na hlavni stran€ je z diivodu nedostatku referenci mozné prolozit i1 krajinnymi
fotografiemi z oblasti, at’ je jasn¢ vidét, ze firma je opravdu lokalni. Zaroven je potfeba se
zbavit prvki, které¢ davaji jasn¢ najevo, ze fotografie nebyly potizené v USA (vyretuSovat

SPZ na fotce s autem na hlavni strané, zbavit se fotky s pozadim hradu).

6.3.6 Navazani spoluprace s péti firmami v odvétvi

Spoluprace s okolnimi firmami ma tfi vyhody. Prvni je obdrZeni zakazky piimo od plano-
vaci agentury. Druhou vyhodou je reference, diky které firma muze zakazku obdrzet, a teti
potom vylepSeni optimalizace webu pro vyhleddvace formou zpétného odkazu. Prvni vy-
hoda je vSak zasadni, proto se firma musi snaZzit vytvofit vztah s planovacimi agenturami
v okoli. To bez samotnych referenci mize byt obtizné, avsSak pfi zminéni spoluprace s fo-
tografy, ktefi s konkrétni agenturou tteba také spolupracuji, a poukézani na portfolio mo-
hou nékteré agentury projevit zdjem o zafazeni do jejich seznamu fotografii ihned. V pfi-
padé, ze ochotni nebudou, neni problém jim nabidnout komisi z prodeje do cca 15%, pro-
toze marze svatebniho foceni je i pfi nizSich cenach zna¢na. DalSimi (a¢ o néco méng¢) vy-
znamnymi partnery mohou pro firmu byt kadetnictvi a salony krasy, kvétinafstvi, hotely
nebo popularni oddavaci mista. Vzijemné doporuceni by mélo byt dostateCnou pakou
k navazéani spoluprace, pfipadné¢ firma mize nabidnout naptiklad foceni zdarma. Mini-
mum, kterého firma mlZze dosahnout je vyména odkazli na webu, kdy oba aktéfi takto ne-

piimo doporuci jeden druhého a maji z toho prospéch ve forme vylepseného SEO.

6.3.7 PPC reklama

Protoze web neni optimalizovan a nelze predpokladat, ze se v dohledné dob¢ bude nacha-
zet na prvnich ptickach vyhledavani a ani na prvni stranég, je nutné jeho viditelnost posilit.
Vyhodou takové reklamy je, ze se objevi ve vyhleddvaci Google nad vSemi polozkami
neplacen¢ho seznamu a je efektivni ihned. Jelikoz pary planuji svatby zhruba rok dopiedu
a svatby jsou nejcastéjsi v rozmezi od kvétna do fijna, nejvice zasnoubenych bude vyhle-
davat sluzby fotografa n€kdy od srpna do listopadu. Nastaveni reklamy na toto obdobi ma-
ximalizuje jeji efektivitu. Cilem kampané bude zajem zakaznikli projeveny kontaktovanim

firmy, konkretizovat jej ¢islem by vSak bylo pouze stfilenim od pasu.
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Reklamu pies AdWords (sluzba zdarma pro tvorbu reklam ptimo od Googlu) tedy firma
nastavi v obdobi od 1. srpna do 31. fijna na oblast USA a Jackson Hole. Pro maximalizaci
viditelnosti bude nastaveni klicovych slov pro oblast Jackson Hole jako "wedding", "wed-
ding photographer" a "wedding photography". Pro oblast vyhledavani USA potom k témto
klicovym slovim budou ptidany piivlastky "jackson wy", "jackson wyoming" ¢i "jackson
hole". Tvorbou takového roztfidéného setu firma zjisti, ktery zpisob zabira nejlépe a na ten
se potom miize zaméfit. Reklama bude odkazem vést na hlavni stranku webu a bude obsa-
hovat vystizny text emoc¢né ladény popisujici vyhody sluzby a jeji umist'ovaci charakteris-
tiku (napf. néco ve smyslu "Jaw-dropping mountain wedding photography in Jackson Ho-

le".

Limitovat reklamy Ize z n€kolika stran. VSechny soucasti kampané budou kontrolovany
limitem na cenu za proklik (CPC) a to na 2 USD. Jednotlivé ¢asti kampané (USA
a Jackson Hole) budou zvlast’ limitovany na $4 za den. Pokud by tedy kazdy klik stal urce-
né 2 dolary (cena kazdého konkrétniho kliku je ve skutec¢nosti rtiznd), obdrzi firma 120
proklikii za mésic pti celkové cené $240. Tak ovSem redlna situace ziejmé¢ vypadat nebude,
bude se lisit jak realnd cena za proklik, tak pocet zobrazeni i1 kliknuti. Firma tedy bude mu-
set operativni hlidat statistiky v AdWords a reagovat na n¢. Zejména hodnota tzv. skore
kvality je nesmirn¢ dilezitd. UrCuje totiz, na jaké pozici se konkrétni reklama primérné
nachazi. Skore kvality musi byt co nejnizsi (mezi 1-2), aby se reklama zobrazovala na prv-
ni stran¢ vyhledavani nebo uplné nahoie vyhledavani. To ma vyznam v pfipad¢, Ze se bude
potkavat vice reklam. Pokud bude reklamou jedinou, bude automaticky prvni. Dtlezity je
jak absolutni pocet dosazenych poptavek (ten nezalezi jen na samotné kampani nybrz
hlavné na samotném webu), tedy cil kampané¢, tak efektivnost samotné reklamni kampané

(co nejnizsi cena za proklik).

Podobnou kampan je mozné vytvofit i na Facebooku. Zde ovsem nebudou zvolena kli¢ova
slova ale charakteristika uzivateld, které se firma snazi svou reklamou zasahnout Zasadnim
rozdilem tedy je, ze reklama skrz Google je vyzadana a odpovida na jiz specificky pro-
blém, ktery zdkaznik do vyhleddvace zadava. Facebook naopak ukazuje reklamu vybranym
lidem nahodné¢ na zéklad¢ preferenci a reklama tedy nemusi byt pro doty¢né aktualné rele-
vantni. Vyhodou vSak je moznost nastaveni velice konkrétni cilové skupiny formou zajma,
preferenci, chovani a riznych podobnosti. Navic je mozné zvolit typ reklamy podle toho,
¢eho ma reklama dosahnout (napt. zviditelnéni ¢i prokliky na web). Prokliky budou prave

cilem této kampané, protoze zaprvé piivedou zakaznika na hlavni prezentacni kanal a za-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 929

druhé, pokud se stranky zdkaznikovi libi, pravdépodobné se stejn¢ stane fanouskem face-
bookové stranky a pomuze ji tak zviditelnit. Kampané jdou omezit riiznym ¢asovym roz-
poctem, zde bude vhodné nastaveni dvoutydenni kampané na $50, ktera by méla piinést
pres 100 proklikii na web. Podle vysledkt - realného poctu prokliki, docilenych poptavek
a druhotné poc¢tu novych fanouski facebookové stranky - se firmé bude operativné rozho-
dovat, zda upravit rozpocet ¢i cilové skupiny. K fizeni a kontrole firma vyuZije vychoziho

reklamniho néstroje ptimo na Facebooku.

6.3.8 Optimalizace pro vyhledavani Google

SEO webu je ve Spatném stavu a je potfeba na ném zacit pracovat co nejdiive, protoze se
jedna o dlouhodoby proces a dostat stranku na popfedi vyhledavani trvd mésice, n€kdy
1 roky. Nejprve je tedy tfeba opravit zakladni chyby, které se na strankach vyskytuji a po-
tom soustavnym piiddvanim dodate¢nych prvka budovat pozici. Bezprosttednim cilem je
dostat web ve vyhledavani na klicové slovo "jackson hole wedding photographer" a jemu
podobnd pobliZz ostatnim weblm se stejnou tematikou (konkrétni svatebni fotografové
v Jacksonu zacinaji na pfednich mistech tfeti strany vyhledavani), tudiz ambici6zné na

druhou stranu vyhledavani.

Prvni, co je potieba spravit, jsou nazvy a titulky fotografii. Jelikoz se web sklada zejména
z fotografii a bude tomu tak i v budoucnu, budou vyrazné ovliviiovat pozici webu ve vy-
hledavaci. Proto je potfeba, aby kazda fotografie méla jasny nazev a riizné komponovala
kyzena klicova slova jako "wedding", "photographer", "photography", "jackson", "grand
tetons" apod. Vyhodné je i vlozit do fotografii popisek a alternativni text s danymi kli¢o-
vymi slovy, ktery se zobrazi v textové verzi stranek misto obrazku a je obsazen v kodu

(ktery je hodnocen vyhleddvacimi roboty).

Dal§im krokem, ktery je mozné také udélat hned, respektive pii opravé celého webu, je
uprava texti. Ty musi obsahovat volné vazby klicovych slov ve vétach (napt. "Gabriel
Robek is a professional photographer based in Jackson Hole"). text by mél takovych klico-
vych slov obsahovat co nejvice, ale je jasné, ze je tieba jej Sikovné zakomponovat, aby to

nepusobilo kiecovité a zbytecné.

Prvky, které¢ vSak vybuduji kvalitni hodnoceni a pozici ve vyhledavani, jsou déletrvajici
pravidelné tvorby ¢lankt a odkazu. Sila blogu spoc¢iva v SEO. Firma po nafoceni jakékoliv
zakédzky o ni mize napsat kratky ¢lanek obohaceny fotkami a hlavn¢ bohaty na klicova

slova. To je vlastné celd podstata psani ¢lankti na blog. Je mozné vSak zacit uz nyni psanim
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¢lankt o fotografovani samotném, ¢lankd se svatebnimi radami apod. Vyhodou psani
o hotovych svatbach je 1 navstévnost novomanzely a hosty svatby, ktefi si ¢lanek radi pre-
¢tou, a forma reference. Soustavnym psanim ¢lanki (mtze byt jednou tydn¢€) se zveda po-
¢et klicovych slov na strankach a tim i hodnoceni webu ve vyhledavaci. Podobnou funkci
maji 1 odkazy. Pocitaji se jak odkazy na strance na jiné weby, tak odkazy na stranku od
jinych webl, pficemZz odkazy od ostatnich webl maji vys$i vahu. Vytvafenim vztaht
s firmami v odvétvi tedy ptfinasi formou zvetejnéni odkazl na vlastni webu rovnou dvoji
zlepSeni optimalizace pro vyhledavani. V budoucnosti firma muize usilovat o PR ¢lanky
v magazinech, jejichz zvefejnénim ziska nejen reference ale i cenné odkazy na web (vaha
webu formou jeho navstévnosti hraje také vyznamnou roli). Sbirani kvalitnich odkazl je
také spiSe dlouhodobou aktivitou. Vykon webu bude méfen pouZzitim nastroje Google Ana-
lytics s pfihlédnutim na pocet a rst navstév, pocet navstivenych stranek a miru okamzité-

ho opusténi (indikator kvality a relevantnosti webu ¢i reklamy).

6.4 Casova analyza

Jak jiz z uvedeného vyplyva, nebudou se vSechny aktivity odvijet souasné nebo alespoil
nebudou uvedeny do chodu ve stejny €as. Nejprve je podnikdni tfeba rozjet a na zakladé

toho ho rozsifit. K ndzornéjSimu vyobrazeni poslouzi nasledujici tabulka.

Tab. 3. Casova analyza projektu (viastni zpracovani)

Casovy harmonogram jednotlivych prvki

Me¢sic (pocinaje kvétnem 2017)
56 7 8 9 10 11 12 |1 2 3 4 5

Aktivita

Zisk lokalnich referenci
pies Thumbtack.com

Profily na soc. sitich

Profily na svat. porta-
lech

Oprava webu

Tvorba vztahu s firma-
mi

PPC na Googlu a Fa-
cebboku

SEO
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Nékteré prvky planu jsou vyrazné ukoncené (jako napi. PPC reklamy) a nékteré jsou sou-
stavné nebo pokracuji. Napt. budovani SEO zapocne od startu projektu a bude soustavnou
¢innosti za horizont jednoho roku. Riizné profily budou sice vytvoreny do konce kvétna,
avsak jejich aktivita se tim teprve bude rozvijet. Vztahy s firmami se budou vylepsovat
a bude probihat snaha tvofit nové, zatimco oprava webu je naopak jednorazova udalost
(web samoziejmé& bude fungovat dal a bude i aktualizovan, ovSem bude jiZ opraven).
Nejsou zde zahrnuty budouci moznosti jako tvorba PR ¢lankii ¢i dodate¢na reklama na
svatebnich portalech, protoze ty budou zéaleZet na situaci, jejim zhodnoceni a nasledném
rozhodnuti firmy. Marketingovy mix byl z harmonogramu vyjmut, protoze je jizZ nastaven

a je pouze potieba doladit n¢které jeho prvky operativné (napf. vzhled vizitek. alb apod.)

6.5 Nakladova analyza

Kazdy z prvki projektu nese urcité naklady. Nékteré vsak mtze firma vykondvat svépo-
moci a vznikaji tak pouze implicitni ndklady v podob¢ Casu podnikatele, které jsou obtizné
vycislit a jsou tedy pro zjednoduSeni povazovany za nulové. V budoucnu pfi spravné funk-
ci firmy pak samoziejmé bude vyhodnéjsi najimat na tyto ¢innosti externi firmy a soustfe-
dit se pouze na jadro podnikani. Mezi takové prvky, které neponesou naklady je mozné
zatadit Gpravu webu (i optimalizaci pro vyhledavace), tvorbu vSech profilti i tvorbu PPC

kampani a jejich spravu.

Zapocitavané néklady zahrnuji i polozky, které podnik jiz vlastni, ale musi za jejich pouzi-
vani platit (napf. doména, webhosting, editovaci software). Nejsou vSak zahrnuty polozky
jako najemné ¢i energie, protoze je podnikdni provozovéano z bydlisté. Neni zahrnuto ani
povoleni pro foceni v Narodnim parku Grand Teton, jelikoZ nemusi byt pro nastavajici rok
viibec potieba a bude pfipadné¢ nakladem operativnim. Mezi tyto néklad je tedy potieba
zahrnout tvorbu nového loga, tisk vizitek (design zatfidi firma sama), doménu a web-
hosting, fotograficky editacni software, tvorbu alb a dopravu, PPC reklamy, prodejni ko-

mise (Thumbtack). Pro vycisleni nédklada slouZzi nasledujici tabulka.
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Tab. 4. Nakladova analya projektu (viatsni

zpracovani)
Naklad
Polozka Charakter %)

Nové logo jednorazovy 200
Tvorba vizitek jednordzovy 80
Doména ro¢ni fixni 8
Webhosting ro¢ni fixni 66
Photoshop rocni fixni 156
Tvorba a doprava alb | variabilni 200
PPC reklamy mix 1 000
Komise Thumbtacku |mix 300

Tabulka zjednodusené popisuje strukturu ndklada a je tieba je tedy popsat. Tvorba loga je
jednorazovou zalezitosti, kdy cena je spiSe horni hranici (zalezi na vybéru konkrétniho
designera pfes fiverr.com a mize byt i na Grovni $100). Tvorbu vizitek je také mozno po-
vazovat za jednordzovy néaklad (alesponl v krat§im obdobi), nebot’ uvedena cena je za tisk
500 ks vizitek (u kancelarské firmy Staples), které vydrzi dle predpokladii minimalné na
rok. Ro¢né potom firma musi platit za provoz webu a to celkem 74 USD (godaddy.com)
a 1za editacni software (je mozno platit mésicné, ale firma jej bude vyuzivat po cely rok).
Dale firma pfi nafoceni svatby slibuje tvorbu a doruceni alba novomanzeliim zdarma, kdy
customizovana kvalitni alba 1 s dopravou do firmy a naslednym pieposlanim klientim vy-
jde na cca 200 USD (pfes zno.com), coz je vSak variabilnim nakladem k hodnoté zakazky,
ktera ¢ini 3 500 USD, tudiz se jedna o necelych 6% z ceny foceni (¢i marze). Na PPC re-
klamy a komise Thumbtacku (platba za moznost kontaktovat zdkaznika) lze nahlizet vice
zpusoby. Jednak je mozné je pojmout fixn¢ jako néklady, které prosté firma vynalozi tak ¢i
tak, nebo je lze zpétné propocitat jako variabilni ndklady z nich dosazenych zakéazek (coz
ma ovsem uskali v tom, Ze neni jistota dosaZeni viibec n¢jaké zakazky). Komise Thumb-
tacku pocitaji s pesimistickym odhadem konverze 10% - tedy Ze firma zaplati Thumbtacku
desetkrat za moznost kontaktovat zadavatele zakazky a ziskat se ji podafi jen jednu -
a s vy$§i primérnou cenou za kontakt $10 (pti dodrzeni cile ziskani tii zakazek a tedy
i referenci). Podobnym odhadem je i cena PPC reklam. Uvedeny néaklad je hranici, kterou
firma za tfi mésice provozovani reklam nepiekroc¢i. Tedy v ptipadé, ze reklamy nebudou
mit pozadovanou efektivitu a nebude mozné jejich nakladem zvysit vykon a tak ovlivnit

pocet zakazek. Celkové naklady za prvni rok fungovani lze tedy urcit souctem jmenova-
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nych (bez zapocteni alb) a ¢ini 1 810 USD. Na toto ¢islo je potieba nahlizet s jistou rezer-
vou, protoZze pokud plan bude fungovat, tak minimalné polovina bude variabilni.a bude

akorat sniZovat marzi.

6.5.1 Vynosy

Vynosy se budou odvijet v zavislosti na plynulosti chodu projektu. V uvodni ¢asti je poci-
tano s konecnou cenou foceni cca 600 USD. Pfi dodrZeni poctu planovanych tii referenc-
nich foceni vychdzi vynosy na 1 800 USD. Z toho je ovSem potieba odecist veskeré nakla-
dy na kontakt ptes Thumbtack (300 USD) a 600 USD za tvorbu a dopravu 3 alb (pfipadné
naklady na dopravu jsou maximalné v fadech desitek dolarii a nejsou zde zapocitany). Cel-
kovy zisk z foceni v ramci referenci je tedy $900, coz samoziejmé neni dostacujici (v pri-
pad¢, Ze by takto firma chtéla fungovat stale), avSak 1 takto pesimistickd varianta zisk pfi-
nasi. Pro maximalizaci zisku i v tomto zavadécim obdobi muze tedy firma sbirat reference

urputnéji, nez je nastaveno v planu.

V ptipad¢ dlouhodobéjsi strategie, kdy je jiz u€inny nastaveny marketingovy mix a tedy
1 efektivni cena 3 500 USD za svatebni foceni, je moZné charakterizovat nékolik moZnosti
vyse vynosu. Zisk z jednoho foceni by se mél pohybovat okolo $3 300 (po odecteni nakla-
da na album). Pokud se poc€ita pouze hlavni letni sezona, na kterou je cilena reklama i od-
stupiiovan ¢asovy plan, a je redlné mozné nafotit 1 svatbu tydné, pii plné rezervovanosti
a 26 tydnech sezény by teoreticky bylo mozné dosahnout zisku 85 800 USD (bez odecteni
"drobnych" nakladu).

To je vSak pouze Cisté optimistickd teoretickd hodnota. Redln¢ firma nebude schopna fotit

mozné varianty vyvoje.

Tab. 5. Predikce riiznych variant vyse vynosii (vlastni zpracovani)

Cisty vynos | Pocet zaka- | Celkové
Varianta zjednotky | zekzase- | fixni nakla- Zisk (S)
sluzby () zénu dy (9)
Pesimisticka 3300 4 1230 11970
Realisticka 3300 10 1230 31770
Optimisticka 3300 20 1230 64770

Vsechny varianty pocitaji s fixni tfimési¢ni kampani a zakazkami béhem letni sezony.

Svatby a podnikdni probihd samoziejmé po celou dobu roku, odhadnout odbyt v takovém
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rozmezi vSak neni mozné. Pesimisticka varianta pocita pouze se zakazkami ptes web skrze
reklamu a to s konverzi navstév na zakazku v hodnoté 1%. Realistickd zohledniuje zejména
web s konverzi mezi 2-3%, ptipadn€ n¢jakou zakazku od planovaci agentury. Optimisticka
verze pocita s konverzi webu 3% (znovu, pokud by zvySeny rozpocet v kampani mohl pii-
vést vice navstévnikdl, firma by rozpocet zvysila a tim by se zvysil i pocet zakéazek a zisk
i nad uvadénou uroven) a fungujici spolupraci s planovacimi agenturami, ktery piinesou
8 celkem 8 zakéazek. VSechny varianty pocitaji s tim, Ze reklama PPC nebude mit vyrazné
problémy s poctem zobrazeni (které 1ze ptipadné ovlivnit zvySenim rozpoctu) a ze zhruba
130 primérnych mésicnich zobrazeni na velmi relevantni klicova slova jako "jackson hole
wedding photographer" pfinese i stejny pocet zobrazeni stranek (viditelnost je mozné zase
ovlivnit rozSifenim kampané na $irsi klicova slova jako "wedding jackson hole", u kterych

se ovSem uz neda pocitat s vysokou mirou konverze).

Pesimisticky odhad neni pro dlouhodoby chod firmy dostacujici a firma by v tomto piipadé
bud’ musela rozsifit poskytované sluzby a jejich propagaci (rodinné foceni, maturitni ¢i
zasnubni fotky) nebo se porozhlédnout po jinych podobnych lokalitach, ptipadné prehod-
notit celou strategii. Je tfeba vSak upozornit na fakt, ze se jednd pouze o prvni rok podni-
kani, kdy firma stale neni etablovana, nema zadné vybudované vztahy v odvétvi a jeji
stranky v organickém hledani nejsou pfili$ viditelné. Coz pfi setrvani na trhu miize znacné

zmeénit kurz.

V tabulce nejsou zahrnuty néklady za reference pfes Thumbtack, tvorbu loga a vizitek,
protoze to jsou naklady spiSe jednorazového charakteru a v této fazi jiz utopené. Déle ne-
zohlediiuje dvé véci. Prvni je mnozstvi reklamy, které je zapoc€itano jako fixni na urovni
1 000 USD. S rozpoctem reklamni kampané vSak bude nakladano flexibiln€ podle potieb -
marze sluzby je vysoka a tudiZ i naptiklad konverze 0,5% je pro firmu velmi ziskova, po-
kud mtize predpokladat, ze zvySenim rozpoctu na reklamu zvysi stejnou mérou i pocet na-
v§tév na webu. Druhou nezohlednénou véci jsou dané, které jsou progresivni a lisi se tedy

od vyse zisku, pro velmi hruby odhad je mozno pocitat pausalné se 25%.

6.6 Rizikova analyza

rrrrr

hrozbu, kterd z téchto rizik pro podnik vznikd. Firma musi védét, jaka rizika na cesté
v realizaci projektu mohou nastat, jakou maji pravdépodobnost a do jaké miry mohou pro-

jekt ¢i chod firmy ohrozit. Nezbytnou soucasti potom také je, jak se jim piipadné firma
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muze vyvarovat ¢i jak na n¢ adekvatné reagovat pro minimalizaci §kod. Jednotliva rizika,

pravdépodobnost jejich vyskytu, dopad a zavaznost jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 6. Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Zavaznost

Neefektivni reklama

0,2 0,2 0,04
Neochota spolupra-
covat 0,4 0,2 0,08
Selhani zisku lokal-
nich referenci 0,1 0,6 0,06
Nizka konverze
webu 0,3 0,7 0,21
SEO snahy nepone-
sou vysledky 0,2 0,4 0,08
Prvni foceni nebudou
reprezentativni 0,2 0,5 0,10

Pravdépodobnost vyskytu se nachazi na skale od 0 do 1, kdy 1 je maximum a znamena
100% pravdépodobnost. Dopad rizika je odstupfiovana na stejné skale a symbolizuje silu
efektu rizika. Vynasobenim téchto faktort je charakterizovana zavaznost rizika. Hodnoty
jsou odstupniované barvami. Nizkd pravdépodobnost nebo dopad (0,1-0,2) je bezbarva,
stiedni (0,3-0,4) je oznacena zluté, vysoka (0,5-0,7) oranzové a velmi vysoka (0,8-1) se
v tomto ptipad¢ nevyskytuje. Stejné je oznacena i zavaznost, piicemz do 0,1 je nizka, od
0,1 do 0,2 stfedni a od 0,2 vysoka (extrém od 0,5 do 1 se zde nevyskytuje). Nasleduje po-

pis rizik a zplsoby, jakymi na né jde reagovat

Neefektivni reklama neni pfili§ pravdépodobnd ani nemé na firmu velky dopad. Je totiz
operativné kontrolovatelna a jeji vysledek zavisi predevsim na reakcich na vyvoj ukazate-
4. Pokud by nefungovala viibec ani pfi rliznych nastavenich a pfinesla velmi omezenou
navstévnost a zakazky, jednalo by se zejména o ztratu reklamnich nékladd, které jsou vSak
jiz stejné vyclenény a bude se s nimi pocitat jako s utopenymi. V piipad¢ nizkého odbytu

navic nelze jednozna¢né urcit, zda byla na viné reklama ¢i nikoliv.

Neochota spolupracovat ma podobny efekt jako neefektivni reklama, jen s tim rozdilem,
ze pravdépodobnost neochoty ostatnich firem (zejména tedy pldnovacich agentur) je pod-
statné vyssi. Muze tak omezit velikost odbytu, ale nema celkové pfilisSnou véahu, jelikoz

firma nespoléha jen na tento kanal. Snizit toto riziko neni moZné, je vSak moZné reagovat
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lupréci s firmami menSimi nebo z jinych (tfeba podobnych) oblasti.

Selhani zisku lokalnich referenci se vztahuje k neschopnosti sehnani prvotnich svateb-
nich zakdzek ptes Thumbtack. Dopad by riziko mélo velky bud’ oddalenim celého projek-
tu, protoze by nebyl splnén plan zavcasu nebo pottebou ho zrevidovat a aktualizovat v pii-
padé, ze by firma nebyla schopna zakazku najit ani jednu. Pravdépodobnost tohoto rizika
je vsak velmi nizka, protoze si firma miiZze dovolit nabidnout bezkonkurenéné nizké ceny
a snizit tak riziko pro zédkaznika. V pfipad¢, Ze by sbirani referenci pfes Thumbtack stejné
nefungovalo, mize firma pfistoupit ke snaze o sbirani referenci jinymi (nejspis i naklad-
n¢js$imi) zplisoby (napft. akvizi¢ni kampani na Facebooku z okoli Jacksonu se snahou ziskat

kontakty na zasnoubené pary), které by vSak zase oddalili realizaci projektu.

Nizka konverze webu souvisi s prvky stranek, které neni mozné doptedu predvidat. A
stranky budou optimalizované podle predstav, nemusi dochdzet ke kyzené konverzi
a piijmu zakézek, protoZe tomu néjaké prvky webu budou brénit. Pravdépodobnost, Ze se
tak stane, je nizka az stiedni zatimco dopad na firmu je vysoky. Pokud na web budou cho-
dit navstévnici a nebude pfitom dochazet k zddnym objednavkam (nebo 1épe ke kontakto-
vani poskytovatele), bude firma ptichazet o velkou fadu potencidlnich klientt a jeji odbyt
bude omezeny ¢i nulovy (za predpokladu, ze i ostatni kanaly nebudou zcela fungovat).
V takovém piipadé mize byt na vin¢ vice véci od struktury webu, po nedostatek dolozitel-
nych referenci, pies nediivéru z hlediska ptivodu az po nevyhovujici fotky. Pokud tato situ-
ace nastane, bude potieba prehodnotit vySe zminéné faktory, coz se projevi na ndkladech

a zastavenim rustu podnikéni.

SEO snahy neponesou vysledky. Toto riziko je dlouhodob¢jsiho charakteru a zohlediiuje
1 aktivity ostatnich firem, protoze SEO nezaleZi pouze na snahach webu samotného ale i na
kvalité¢ SEO firem ostatnich. Pfi soustavné snaze je mozné predpokladat nizkou pravdépo-
dobnost vzniku této hrozby, pficemz dopad na firmu by byl stfedni aZ vyssi, protoze pokud
by se stranky v dostate¢né blizké dob¢ neobjevovaly mezi ostatnimi weby v odvétvi, byla
by potieba vice a drazSich reklam, rlst by se opozdil alesponi o rok a pfitomnost webu
v online svéteé by byla pro potencialni zakazniky pochybnd, coz by vyrazné snizovalo jejich
davéru. Riziko nelze pfedem eliminovat, je mozné jej snizit najmutim externi SEO firmy,
coz vSak muze byt prili§ ndkladné (zvlast ve fazi, kdy jesté firma negeneruje realné dosta-
tené zisky), ptipadné je pfi indikaci vzniku tohoto problému mozné reagovat operativné

najmutich SEO specialisti.
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Prvni foceni nebudou reprezentativni. Muze se stat (i kdyz s malou pravdépodobnosti),
ze prvotni lokalni foceni v ndvaznosti na GspéSné ziskané zakazky ptes Thumbtack nebu-
dou dostatecn¢ kvalitni a nebude tedy vhodné je na webu prezentovat nebo zakaznici ne-
budou ochotni sdilet své dojmy ¢i dokonce budou jejich zkuSenosti s firmou negativni.
V takovém piipadé mohou udélit i negativni hodnoceni a to pro nové rozvijejici podnikani
muze mit velice nepfijemné az katastrofalni nasledky. Firma musi velice dbat na piipravu
téchto foceni a vSe si se zdkazniky ujistit pfedem (ocekavani kladnych reakei atd.). V pii-
pad¢ ndznaku problému je potieba se zakazniky aktivné komunikovat, zjistit jeho jadro
a snazit se jej napravit co nejrychleji. Dulezita je celkova snaha zdkaznika nadchnout, tak-
ze nabidnout minimalné stejn¢ standardni sluzby, jako by firma nabidla zakaznikim bu-
doucim. Pokud vSak vSe bude mélo a vzniknou negativni ohlasy, musi se firma pokusit
presveédcit zékazniky jakkoliv, aby jej stahli ¢i zménili (pokud je to mozné). Pokud ne,
bude nejspi$ muset dale snizit svou cenu a zvysit pocet potfebnych relevantnich referenci
a foceni, kterd budou jiz pozitivni. V piipad¢ pouze nereprezentativnich fotek tyto jedno-
duse nebudou pouzity a bude potieba zvysit pocet foceni pro nasbirani dostatecného poctu

fotografii reprezentativnich.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout firmé marketingové nastroje, jejichZ aplikaci zvysi
svlj odbyt a rozroste své podnikdni. Konkrétni prvky se zaméfily primarné€ na zvyseni vi-
ditelnosti a realnosti a tim 1 daveéryhodnosti podniku v o¢ich zdkazniki. To je zdkladem, na
kterém firma pottebuje dale v budoucnu stavét. Prace casoveé rozvrhla aktivity, které v op-
timistickém nahledu povedou k zavedeni firmy na trhu do jednoho roku od zahéjeni aktivit
v projektu - zejména vytvorenim urc¢ité irovné odbytu a ustalenim na pozici mezi hlavnimi

konkurenty v odvétvi.

Provedené analyzy ptinesly zjiSténi, Ze ptivodni pfedpoklady a domnénky podnikatelského
subjektu nebyly presné. Konkurence na trhu je vice nez se ocekavalo a navic existuje velky
konkurenéni tlak zvenc¢i formou hrozby konkurenti z jinych oblasti USA snazicich se pro-
niknout do Jacksonu. Analyza zdkaznikli naopak poslouzila k upiesnéni identity firmy

a jejich cilovych zakaznik, ¢imz marketingové snahy budou efektivnéjsi a vynosné;jsi.

Projektova cast Casoveé odstupnovala jednotlivé navrhnuté kroky. Nejprve v ni bylo dopo-
ru¢eno firmé pred "redlnym spusténim" nasbirat dostatek referenci v okoli pro vyrazné
snizeni nediivéry. Potom byl nastaven marketingovy mix jako néstroj, kterym bude mozné
maximalné zaujmout cilenou skupinu zédkaznikl svatebni fotografie. Dale nasledovaly po-
stupné kroky pro zvySeni realnosti firmy v okoli i na internetu a vylepSeni firemni prezen-
tace, aby nakonec v "ostrém testu" trhu formou internetové reklamy firma mohla zuzitko-

vat ziskané reference a snahu vlozenou do budovani jména a povédomi.

Stanovenim téchto prvkl a krokl vSak celkova snaha zdaleka nekonc¢i, spiSe naopak zaci-
nd. V budoucnu je nutné urcité¢ prvky neustale zlepSovat a pracovat na nich. Bude tieba
sbirat reference, rozsitovat sit’ spolupracujicich firem a zlepSovat viditelnost ve vyhledava-
ni s kone¢nym cilem dostat se na prvni misto pod vSemi relevantnimi kli¢ovymi slovy pro
vyty€eny obor. Bude potfeba prichdzet s novymi napady, jak zédkazniky nadchnout a jak
pecovat o dobré vztahy a vyuzivat je k Sifeni pozitivniho WOM nebo k zisku dalSich zaka-
zek. Dale bude tfeba také budovat prestiz formou publikovanych svateb v magazinech
a ¢lancich na blogach svatebnich katalogii a svatebnich ndzorovych viidci. Samotnou kapi-
nim, Ze vétSina zakaznikl lyzuje zacilit komunikaci na lyzatské weby, veletrhy aj.).
A v pfipadé€ nutnosti sniZit sezonnost nebo zvysit ziskovost a exkluzivitu je dilezité hledat

dalsi zptisoby rozsiteni sluzeb - naptiklad do novych mist podobnych Jacksonu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Full HD Full High Definition (1920x1080 px).

PR Public Relations.

SEO Search Engine Optimisation.

WOM  Word of mouth

PPC Pay-per-click

CPC Cost-per-click

WY Wyoming
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PRILOHA PI: POROVNANI KVALITY WEBU HLAVNICH
KONKURENTU

Kritérium a jeho hodnoceni
g ;"%j Celkové
Webova stranka subjektu = § g ceove.
g = 2 -g: hodnoceni
S £ 2 3 £ 3 %
g ] 2| 2| 2| 2| 8
= S| 3| ]| E| §| B
el | Ol > | »n| & O
trgphoto.com 8 9 6 8 7 5 8 51
hannahhardawayphoto.com 5 9 5 7 4 5 6 41
carriepattersonphotography.com | 8 8 6 8 6 5 110 51
adamjhoward.com 7 8 5 5 6 4 6 41
theimagewell.com 3 4 6 4 4 3 4 28
heathererson.com 9 |10 | 8 8 9 3 7 54
jason-gina.com 8 9 |10 | 9 8 3 |10 57
jamyechrisman.com 9 6 7 7 9 3 6 47
davidstubbsweddings.com 9 8 8 8 8 3 7 51
ashleymerrittphotography.com 6 5 6 6 8 4 6 41
treasuresiseek.com 2 7 8 1 2 2 1 23
katygray.com 9 9 8 9 9 4 8 56
arnicaspring.com 6 4 7 6 5 2 6 36
amygalbraith.com 9 9 9 |10 | 9 1 9 56
bradlyjboner.photoshelter.com 5 8 8 7 5 2 6 41
michelleerwin.com 4 3 8 4 5 2 4 30
gabrielrobek.com 8 7 9 7 6 1 7 45
Legenda: Pozice ve vyhledavani byla hodnocena na skale 1-5, pti¢emz 5 je nejlepsia je urceno pro
prvni 3 unikatni pticky pod kli¢ovym slovem "jackson hole wedding photographer". Hodnoceni 4 ob-
drzela posledni pozice prvni strany a odkazy na minimapé, 3 zbylé pozice na prvni strané, 2 body weby
na strané druhé a 1 bod zbytek. Ostatni kritéria byla vyhodnocena na Skale od 1-10 (10 nejlepsi). Cel-
kové hodnoceni je jednoduchou sumou vSech hodnoceni.




PRILOHA P II: POROVNANI KVALITY FOTOGRAFII HLAVNICH
KONKURENTU

Kritérium a jeho hodnoceni
£ =| ¢ - | Celkové
Webova stranka subjektu S % £ é hodnocent
~“ ol 2| <| 8
gl 8 =] 2|3
2| & 5| 2| =
S| E| & 5| =
=l M| & S| &
trgphoto.com 8 8 7 7 8 38
hannahhardawayphoto.com 9 7 6 8 8 38
carriepattersonphotography.com| 9 7 8 9 | 10 43
adamjhoward.com 7 8 8 6 7 36
theimagewell.com 7 9 8 9 6 39
heathererson.com 7 8 7 7 8 37
jason-gina.com 8 |10 |10 | 7 | 10 45
jamyechrisman.com 8 8 7 7 8 38
davidstubbsweddings.com 10 | 9 7 9 44
ashleymerrittphotography.com 9 8 7 40
treasuresiseek.com 4 5 6 24
katygray.com 4 |10 | 10 | 8 | 10 42
arnicaspring.com 7 9 8 8 6 38
amygalbraith.com 7 8 9 8 8 40
bradlyjboner.photoshelter.com 7 8 8 7 7 37
michelleerwin.com 4 5 3 6 5 23
gabrielrobek.com 7 8 9 5 7 36
Legenda: Kritéria byla vyhodnocena na Skéle od 1-10 (10 nejlepsi). Celkové hodnoceni
{16031:513111 vsech hodnoceni a reflektuje vyslednou kvalitu fotografii a jejich o¢ekavanou




PRILOHA P III: CELKOVE HODNOCENI FOTOGRAFU A JEJICH
CENY

Celkové | Celkové Cena @ Body
Fotograficka firma |hodnoceni|hodnoceni| Soucet S\flzzzi?l za
webu fotografii (min) | &Y

Jason-Gina 57 45 102 | $8500 9
Katy Gray 56 42 98  |$5000 7
Amy Galbraith 56 40 96 $3300 4
David Stubbs 51 44 95 neuvadi -
Carrie Patterson 51 43 94 $10 000 10
Heather Erson 54 37 91 neuvadi -
Taylor Glenn 51 38 89 $7 000 8
Jamye Chrisman 47 38 85 $3 950 6
Ashley Merritt 41 40 81 neuvadi -
Gabriel Robek 45 36 81 $3 500 5
Hannah Hardaway 41 38 79 $5 000 7
Bradly J. Boner 41 37 78 neuvadi -
Adam J. Howard 41 36 77 $3 500 5
Arnica Spring 36 38 74 $2 900 3
The Imagewell 28 39 67 neuvadi -
Michelle Erwin 30 23 53 neuvadi -
Trasures I Seek 23 24 47 $2 500 2
Legenda: Konkurenti byli sefazeni podle soué¢tu hodnoceni webti a fotografii od nejvét-
$iho po nejmensi. Jsou uvedeny minimalni ceny, které subjekty uvadi na svych stran-
kach za svatebni foceni. Body za ceny jsou uvedeny od nejvyssi ceny po nejnizsi, pii-
¢emz neuvedené ceny se bodovani neti¢astni netiastni.




PRILOHA PIV: PRIRAZENI FOTOGRAFII FOTOGRAFU KE
STYLUM

Styl

Fotograficka firma

Pfirozeny - umélecky
Dokumentarni - strojeny

—_
(=]

Jason-Gina

—_
()

Katy Gray
Amy Galbraith
David Stubbs

Carrie Patterson

Heather Erson

Taylor Glenn

Jamye Chrisman
Ashley Merritt
Gabriel Robek
Hannah Hardaway
Bradly J. Boner
Adam J. Howard
Arnica Spring

The Imagewell
Michelle Erwin
Trasures I Seek

AN Q|- W (|0 N[0 | Wik
NN WA | N W= Q[N |= W K D

Legenda: Pfirozeny styl 1 az umélecky styl
10 bodti. Dokumentarni styl 1 az strojeny
styl 10 bodu




PRILOHA P V: UKAZKA SVATEBNICH FOTOGRAFIi FIRMY
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UKAZKA PAROVYCH FOTOGRAFII FIRMY

r

PRILOHA P VI
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PRILOHA P VII: ROZBOR CETNOSTI RELEVANTNICH
KLICOVYCH SLOV

Primérny
Klicové slovo Lokalita | pocet dotazi
za mesic

jackson hole wedding photographer USA 50

jackson hole wedding photography USA 20
Jackson,

wedding photography WY 10
Jackson,

wedding photographer WY 10
Jackson,

photography wedding WY 0
Jackson,

wedding photographer prices WY 10
Jackson,

wedding photographer cost WY 10
Jackson,

documentary wedding photography WY 10
Jackson,

wedding photography cost WY 10

Celkem 130




PRILOHA P VIII: NEKTERE ELEMENTY STRANEK FIRMY

GABREL ROMES WEZONGS  PORIFCLO COMTAST ABoUT

CONTACT

SERVICES




