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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvoreni podnikatelského zaméru na poskytovani fotografickych sluzeb
v Ceské republice. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou &ast. V teoretické ¢asti
jsou provedeny literarni reserSe z kniznich zdroji na témata tykajici se zadani. Na teoretic-
kou ¢ast navazuje prakticka ¢ast, kde jsou vyuzity teoretické poznatky. Prakticka ¢ast zacina
analyzou fotografického trhu jak ze strany spotiebitele, tak mezi fotografy, ktefi plisobi
v Ceské republice. Na zakladé vysledkil analyz je navrzen vhodny podnikatelsky zamér,
ktery poslouzi fotografovi jako voditko pro podnikani. Nakonec je podnikatelsky zamér po-
droben nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Pfinos prace mize byt pro zacinajiciho foto-

grafa vysoky.

Kli¢ova slova: Podnikatelsky zamér, fotograf, portrétni fotograf, fotografické sluzby, ana-

lyza fotografického trhu

ABSTRACT

The aim of the thesis is to create a business plan on providing photography services
in the Czech Republic. The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoret-
ical part searches literary sources concerning the topic. It is followed by the practical part,
which utilises the theoretical knowledge. The practical part starts with the analysis of pho-
tography market, both from the customers” point of view and among photographers operat-
ing in the Czech Republic. Based on results of the analyses, a suitable business plan is pro-
posed, which will serve the photographer as a guideline to his business. Finally, the business
plan is a subject to a cost, time and risk analyses. The thesis can be of a high contribution to

beginner photographers.

Keywords: business plan, photographer, portrait photographer, photography services, pho-

tography market analysis
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UvVOD

Tato diplomovéa prace se zabyva vytvoienim podnikatelského zdméru pro analyzovaného
fotografa. V dnesni dob¢ ptibyva ¢im dal vice fotografii, protoze ceny zrcadlovych fotoapa-
ratl se vlivem ptesyceni trhu a technickym pokrokem neustéle snizuji, a jsou tedy finan¢né
snadno dostupné. Diky tomu, Ze je trh fotografy piesyceny, je pro zdkaznika velmi tézké
najit profesionalniho fotografa, ktery poskytuje opravdu kvalitni sluzbu. I piesto, Ze neni
z Utedniho hlediska sloZzité stat se profesionalnim fotografem, jsou zde jak externi tak interni

vlivy, které mohou podnikani ohrozit.

V teoretické ¢asti prace jsou na zéklad¢ literarnich zdroji vytvoreny reSerSe k dané proble-
matice. Je zde popsana fotograficka ¢innost, marketingovy prizkum ¢i podnikatelsky zameér.
Teoreticka ¢ast slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast, ve které jsou vytvofeny rizné ana-

lyzy zkoumajici fotograficky trh, ale i vyc¢isleny naklady souvisejici s fotografovanim.

Ke zkoumani makroprostiedi je pouzita PESTE analyza, ktera popisuje 5 oblasti ptisobicich
na podnikani. K analyze konkurence jsou vybrani 3 fotografové A, B, C, kteti aktivné plisobi
na fotografickém trhu v Ceské republice a jejich styl fotografovani je srovnatelny se stylem
konkrétniho fotografa. K poznani mikroprosttedi je zpracovana SWOT analyza, ktera pou-

kazuje na siln¢ a slabé¢ stranky, ale také ptileZitosti a hrozby dan¢ho podnikéni.

Vystupem prace je vytvofeni podnikatelského zdméru na zéklad¢ analyzy trhu a vSech do-
stupnych informaci. V préci je sou€asné fada tipti a doporuceni, které mohou fotografové

vyuzit ke svému podnikani.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni podnikatelského zdméru pro poskytovani fotogra-
fickych sluzeb v Ceské Republice. K naplnéni cilti je nezbytna analyza trhu fotografickych
sluzeb a prozkoumani mikro a makroprostfedi daného fotografického trhu. Teoreticka cast
je vypracovana na zaklad¢é dostupné literatury a jsou zde shrnuty veskeré dulezité pojmy
tykajici se dané problematiky. Tyto teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity v praktické
¢asti. Dilezitou soucdasti prace je srovnani konkurence v daném odvétvi a vytvofeni analyzy,
ze které je patrné, o jakou sluzbu maji potencialni zakaznici nejvétsi zajem a kolik penéz

jsou ochotni za fotografovani zaplatit.

Bude zpracovana analyza konkuren¢nich fotografl, ktefi maji podobny styl foceni jako fo-
tograf, na kterého je vytvaien podnikatelsky zamér. Fotografové byli vybrani na zaklade
dlouhodobého pozorovani. K vytvoteni analyzy poslouzi webové stranky téchto fotograf
1 jejich socidlni sité.

Dalsi analyzovanou c¢asti bude trh spotiebitelll. Bude vytvofen online dotaznik, ktery bude
rozposlan pomoci emailu a socialnich siti zndmym, ktefi jsou pozadani o jeho zaslani svym

znamym, aby se dotaznik dostal do rtiznych kraji Ceské republiky.

Na zéklad¢ analyz a veSkerych ziskanych informaci bude nasledné sestaven podnikatelsky

zamgér, ktery poslouzi jako voditko pro zac¢inajiciho fotografa.
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1 FOTOGRAFICKA CINNOST

V ramci NACE-CZ se fotografovani v Ceské republice fadi dle kodu 74.20 jako fotograficka
¢innost. V této Cinnosti je zahrnuta profesiondlni i komer¢ni fotograticka produkce a ty ob-

sahuji:
e portrétni fotografie na doklady, Skolni fotografie, svatebni fotografie atd.

e fotografie pro komer¢ni, modni, vydavatelské ucely, pro potfeby realitnich kancelaii

a turistického ruchu

e letecké fotografie

e videonahravky akci: svatby, zasedani, schiize atd.

e zpracovani filmu: vyvolavani, kopirovani a zvétSovani z negativii nebo filma zakaz-
nika

e vyvolani filmu a ¢innosti fotolaboratoie

e expresni foto obchody (které nejsou soucasti obchodt s fotoaparaty)

e ramovani diapozitivil

e kopirovani, restaurovani a retuSovani fotografii

e Cinnosti fotoreportért.

Zahrnuje také:

e fotografovani dokumentti na mikrofilm.

1.1 GDPR

Dne 25. kvétna 2018 veslo v platnost GDPR (General Data Protection Regulation) v celé
Evropské unii. Jedna se o natfizeni o ochran€ osobnich udajl, naptiklad jména a piijmeni,
veku, data narozeni, emailu, atd. Do tohoto nafizeni spada i fotografie. VSichni, kdo zpraco-
vavaji osobni udaje ¢i fotografie, by méli mit vhodna technické a organiza¢ni opatfeni a méli
by byt schopni dolozit, ze veskeré osobni udaje jsou zpracovavany v souladu s timto natize-
nim. Ukolem GDPR je posileni ochrany osobnich tdaji fyzickych osob v celé Evropské
unii. Dal§im tikolem GDPR je odstranéni rozdilti v ndrodnich tipravach, které maji jednotlivé

¢lenské staty. (CZ nace, © 2018)
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1.2 EET

Jelikoz si spousta podnikateli dlouhodobé kratila dané, vznikaly tak nevykazané piijmy
dle Ceského statistického ufadu cca 170mld. K& za rok, coz je dvakrat vic, nez schodek stat-
niho rozpoctu. Finanéni sprava nemé dostatecnou kapacitu na to, aby mohla provadét danové
kontroly, a proto byl vytvofen moderni nastroj EET (elektronické evidence trzeb), ktery ma
pomoci zabranit danovym unikiim a zajistit tak statni spraveé snadnéjsi ziskavani informaci
o datlovych poplatnicich, zda poctivé vykazuji trzby a nezneuZzivaji podnikani na ukor jinych
podnikatelii. Planované zavedeni EET pro svobodna povolani, kam spadé i fotograficka ¢in-
nost, je v roce 2019. Zda nakonec dojde k zavedeni EET v tomto roce u svobodnych povo-

lani, bude rozhodovat soud a nasledn¢ vlada. (Pro¢ evidence trzeb?, © 2016 — 2018)
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2  ZIVNOSTENSKE PODNIKANI

Zivnostenské podnikani pfedstavuje specifickou oblast podnikani v oblasti vyroby, obchodu
a poskytovani sluzeb. Zivnosti se rozumi soustavna &innost provozovana samostatné, vlast-
nim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
zivnostenskym zakonem. Provozovat zivnost, 1ze pouze na zéklad¢ Zivnostenského oprav-

néni. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, © 2005 —2019)

»Zakon €. 455/1991 Sb., upravuje podminky Zivnostenského podnikani. Zakon stanovuje
druhy zivnosti (Zivnosti koncesované, zZivnosti ohlaSovaci — femesIné, vazané a volné); co je
a neni zivnosti, dale podminky pro provozovani zivnosti (odborna zpusobilost); rozsah Ziv-
nostenského opravnéni; dale nalezitosti spojené s vydanim Zivnostenského listu/koncesni
listiny a jejich centralni evidenci. V pfiloze zdkona jsou uvedeny Seznamy jednotlivych

druhii Zivnosti.“ (Businessinfo, © 1997-2019)

U fotografovani se jedna se o zivnost volnou, na kterou neni vazana odborna ani jind zptso-
bilost. Aby Zadatel ziskal opravnéni k tomuto druhu podnikéni, musi pouze splnit vSeobecné
podminky. Volna Zivnost je zafazena mezi Zivnost ohlaSovaci. (businesscentre.cz, © 1998 —

2019)
Fotografovani je v Zivnostenském listé¢ uvedeno pod ¢islem 68 a je definovano nasledovné:

,» Veskeré pofizovani, zpracovani a uprava fotografii analogovou i digitalni technologii, za-
fizenim a technikou s tim souvisejici. Zhotovovani cernobilych a barevnych snimki priamys-
lovych, reklamnich, portrétnich, figuralnich a reportaZznich fotografii. Zpracovani fotografii
ruéné nebo pomoci strojnich zafizeni. Upravy fotografickych snimkil pomoci retuse, kopi-
rovani, zmenSovani, zvétSovani pozitivil a diapozitivll v§ech formatd, vyvoladvani a Gprava
vyvolanych filmi, kolorovani a ptiprava fotografickych roztokl. Zhotovovani snimk v ate-
liérech, interiérech a exteriérech s vytvarnym zameétenim, a to na vSechny druhy fotografic-
kych materidlii. Prani, Cisténi, suSeni, leSténi, stfihani, montaz a dalsi upravy pozitivnich
1 diapozitivnich fotografii a fotografickych filma. Provozovani samoobsluznych fotografic-

kych automatti.” (Businessinfo, © 1997-2019)
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3 MARKETINGOVY PRUZKUM TRHU

Pti uvadéni nového produktu nebo sluzby na trh je nezbytné védet, co zakaznik chce, na-
sledn¢ uspokojit jeho potteby a ud¢€lat to 1épe nez konkurence. K tomu, aby podnik ziskal

takové informace je zapotiebi vyuzit jiz propracované nastroje marketingového vyzkumu.

(Foret, 2008, s. 3)

Ptedtim, nez zacne samotny vyzkum, je dulezité identifikovat, co budeme zjist'ovat. Pokud
se spravné neformuluje problém, mohou vzniknout naklady, které mohou byt vyssi nez pred-
pokladany pfinos daného vyzkumu. Na zdklad¢ vytyceni tohoto problému se poté urci cile
tohoto vyzkumu a bude se po celou dobu sledovat cely pribéh, tak aby dosel do cile. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 20)

Vyzkum se vétSinou déli na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

3.1 Kbvantitativni vyzkum

Za pomoci tohoto vyzkumu se ziskdvaji informace, které nejsou uvedeny v podnikovych
datech, jako napftiklad znalost znacky ¢i zkuSenost s touto sluzbou, atd. Je potteba, abychom
méli k tomuto vyzkumu kvalitni data, ze kterych budeme vychézet. Také je nezbytné vybrat
spolehliva data, kterd budou zastupovat bud’ pouze urcitou cast populace, nebo urcéitou ob-
last. Dotazovani je metodou kvantitativniho vyzkumu, kterd je nejcastéji pouzivana. (Bouc-

kova, 2003, s. 58) Zplsoby dotazovani, které 1ze pro dotazovani vyuZit, jsou:

e pisemné — respondent je dotazovan pomoci dotazniku na papife, dotaznik mu muize
mu byt dorucen posStou. V takovém piipadé neni respondent ovlivnén tazatelem
a muze si svou odpovéd’ fadn¢ promyslet, protoZe na to ma ¢as. U tohoto dotazovani
muze byt zachovana anonymita. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 48)

o telefonické — tento zplisob dotazovani je velmi osobni, respondent je snadno dosazi-
telny diky spojeni ptes telefon. Je tady také predpoklad, Ze dotaznik bude rychle vy-
plnén. Jsou zde uSetieny ndklady na tisk dotazniku, na cestovné, atd. Jako nevyhoda
by byl dotaznik pf#ili§ dlouhy, mize respondenta jiz doptedu odradit. (Tomek a Va-
vrova, 2011, s. 48; Foret, 2008, s. 61)
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osobni pohovor — u tohoto vyzkumu je zapotiebi mit schopné tazatele, ktefi jsou
pired kazdym dotazovanim dokonale proskoleni. Tento typ dotazovani je jak fi-
nancné¢, tak Casové i organiza¢né narocnéjsi nez jiné druhy dotazovani. Obrovskou
vyhodou tohoto druhu dotazovani je to, ze vyplnéné idaje jsou uplné a také je zde
vysoka navratnost dotaznikt. (Foret, 2008, s. 58)

internetové — v soucasné dob¢ nejcastéjsi nastroj pro dotazovani. Tento zpisob
skyta velké mnozstvi vyhod. V elektronickém dotazniku spolu miize souviset vice
dotaz(i a mohou zde byt navic rizné ilustrace, obrazky, zvuky i videa. Rozeslani
elektronickych dotaznikii je mnohem jednodussi nez rozesilani papirovych dotaz-
nikt. Takovy dotaznik muize tazatel zaslat pomoci emailu, socidlnich siti nebo mize
byt vloZen na webovou stranku. U této metody dotazovani mize byt nevyhodou
Spatné technické vybaveni respondentd, ktefi diky tomu nemusi byt schopni dotaznik
vyplnit. Jedna se predevs§im o problém starsi populace, ale tento problém se pomalu
diky rostoucimu poctu stars$i populace s internetem v domacnosti snizuje. (Hague,

2003, s. 146)
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4 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je zkoumani vnitiniho prostiedi organizace, kdy se zhodnoti, jaké jsou
schopnosti dané firmy, jeji silné a slabé stranky, v ¢em je originalni, atd., v zavislosti na kon-
krétnim trhu a vzhledem ke konkurentiim. Jedna se o externi a interni analyzu. Interni ¢ast
analyzy vypovida o prosttedi, které je ovlivnitelné, kontrolovatelné a externi ¢ast analyzy
je neovlivnitelnd a do zna¢né miry nekontrolovatelna. Takové podminky hodné ovliviuji
chod podniku. Vysledky takovych analyz ur¢i schopnosti podniku a jeho jedine¢nost
a z téchto se nasledn€ vytvoii marketingové cile, na jejichz zdkladé se formuluji marketin-

gové strategie a sestavi se marketingovy plan. (Horakova, 2003, s. 39)

Kombinaci mikroprostiedi a makroprostiedi vznikd marketingové prostredi. Faktory ovliv-
flujici obslouzeni zdkaznikli jsou soucasti mikroprostiedi, jednd se naptiklad o distribuci,
konkurenci, zakazniky, atd. Makroprostfedi ma velky dopad i na mikroprostiedi. Mezi fak-
tory makroprostiedi patii pfirodni, kulturni, technologické, demografické, ekonomicke a po-

litické faktory. (Kotler, 2007, s. 130)

4.1 Makroprostiedi

Podniky a také dal$i Gi€astnici, ktefi se nachazeji v trznim prostfedi, jsou ovliviilovani obrov-
skym makroprostiedim, které poskytuje ptileZitosti, ale znamena také hrozby pro podniky.
V makroprosttedi plsobi pét nejdilezitéjSich faktorti a témi jsou demografické prostiedi,
ekonomické prostiedi, ptirodni prostfedi, technologické prosttedi a kulturni prostiedi. (Kot-

ler, 2007, s. 135)

4.1.1 Konkurenc¢ni analyza

Oproti analyze odvétvi, kterd se zamétuje na odvétvi jako takové, ve kterém jsou zahrnuty
vSechny subjekty, analyza konkurence poukazuje na to, jak se srovnatelné spolecnosti vy-
pofadavaji s danymi problémy. Diky takové analyze se miiZe zacinajici podnikatel inspirovat
a ponaucit. Neni nezbytné, aby se podnikatel pfi analyze zabyval vSemi faktory, ale mél by
se zam¢etit spise na ty uspesné, kterych dana konkurence doséhla. Diky tomu, Ze si podnikatel
v zacatcich shrne silné a slabé stranky dané konkurence, miize ziskat velky naskok pii tvorbé

strategie pro své podnikani. (Kaiser, 2009, s. 38-39)

K tomu, aby mohla byt nastavena efektivni marketingova strategie, mél by si zacinajici pod-

nikatel zjistit co mozna nejvice informaci o své konkurenci. Se svou konkurenci by se mél
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neustale srovnavat jak v oblasti marketingu, tak v nastaveni cen, produktti a propagace. Toto
srovnavani mu mize pomoci pii uréeni konkurenénich vyhod a nevyhod, kterymi oproti své
konkurenci disponuje. V analyze konkurence je provedena identifikace a nasledné ohodno-
ceni konkurence a v zavérecné fazi také vybér konkurentt, se kterymi se bude podnikatel

srovnavat ¢i se jim bude vyhybat. (Kotler, Armstrong, 2005, s. 527)

4.1.2 PESTE analyza

PESTE analyza zkouma makroekonomické prostfedi. Pomoci této analyzy se identifikuji
a zkoumaji externi faktory, které vychazi ze ¢ty oblasti, které¢ ovliviiuji podnik. VSechny
tyto oblasti maji vliv na vykonnost podniku. Je nezbytné zaméfit se na ty oblasti, které ovliv-
nuji podnik nejvice. Nazev PESTE je slozenim pocatecnich pismen jednotlivych oblasti,

které jsou zminény nize. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19)
Dle Koraba a kol. (2007, s. 48-49) jsou oblasti, ze kterych se sklada PESTE analyza:

e politickd a legislativni
e ckonomicka

e socialni

e technologicka

e ckologicka.

4.1.3 Politicka, legislativni oblast

Korab a kol. (2007, s. 49) uvadi, ze zacinajici podnikatel by mél prozkoumat politickou si-
tuaci a také stabilitu, kterou mu zemé, ve které chce zacit podnikat, poskytuje. Pokud pod-
nikatel pfemysli o zac¢atku podnikéni i v zahrani¢i, mél by zmapovat politickou situaci
1 v zemi, do které chce pienést své podnikani. Je také nesmirné dalezité, jaky vztah ma urcita

zem¢ vii¢i podnikani, zda politikové podporuji podnikani ¢i nikoliv.

Jsou i politické trendy, které mohou ovlivnit podnikéni do budoucna, a to naptiklad regulace
trhu, zména cenové politiky, zména danovych zdkont ¢i ochrana zivotniho prostiedi. (Sed-

lackova a Buchta, 2006, s. 16-17)

4.1.4 Ekonomicka oblast

Aktudlni stav a vyvoj ekonomiky charakterizuje veskeré ekonomické faktory. Makroekono-
mické faktory jako je napiiklad mira inflace, danova politika, sménny kurz nebo trokova

mira maji velky vliv na to, aby byly naplnény ekonomické cile daného podniku. Pokud se
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ekonomicka situace ve staté zlepSuje, dochazi ke zvySovani potieby, a to zvysuje piilezitosti
na trhu. Pokud se ekonomicka situace na trhu zhorSuje, nastava zcela opacny efekt. (Sedlac-

kova, 2006, s. 17)

4.1.5 Socialni oblast

U této oblasti se jednd o strukturu obyvatelstva, zivotni styl a postoj danych obyvatel. De-
mografické zmény mohou byt ptilezitosti napiiklad pro firmy, které vyrabéji kosmetiku pro
seniory. To, Ze populace starne, vytvari ptilezitosti naptiklad pro zdravotnictvi. V zavislosti
na zivotnim stylu populace jsou rizné zpiisoby, jak budou travit volny ¢as nebo o jakou

moddu budou mit zdjem. Neustalé omilani problematiky Zivotniho prostiedi vytvaii ptilezi-

vvvvvv

4.1.6 Technologicka oblast

Sedlackova (2006, s. 18) fika, Ze aby se nestalo, Ze podnik bude technologicky zaostaly,
musi podnik neustale sledovat vyvijejici se techniku a technologické pokroky. Technolo-
gicky pokrok je mnohdy velmi rychly. To, Ze podnik dokaZe tento pokrok ptedvidat,

mu milZe pomoci k vét§imu uspéchu.

4.1.7 Ekologicka oblast

Ekologicke prostiedi je oblasti, kterd je v souc¢asné dobé€ velmi ohroZena. Cim dal vice or-
ganizaci usiluje o ochranu ptirodniho prostiedi, pfipadné se ho snaZzi alespon revitalizovat.
Ekologicke oblasti vyuZivaji velmi Casto neziskové organizace, naptiklad Greenpeace. Ta-

kovéto organizace vétSinou stavi na ekologické oblasti svou image. (Bacuv¢ik, 2001, s. 71)

4.2 Mikroprostredi

UspesSnost marketingovych specialisti v budovani, udrZzovani i nasledného zlepSovani
vztahu podniku se zadkaznikem zavisi nejen na jejich praci, ale také na faktorech mikropro-
sttedi spolecnosti jako napiiklad dodavatelich, zakaznicich, konkurenci a spousté dalSich.

(Kotler, 2007, s. 130)

4.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza se déli na dvé €asti, na externi a interni prostiedi, kdy se analyzuje kazda
tato oblast zvlast. V internim prostiedi se analyzuji silné a slabé stranky, které podnik ma a

mohou ho bud’ posilovat, nebo oslabovat. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)
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Je dulezité, aby se podnikani v Case vnitiné ménilo. Zména by méla slouzit k rozvoji silnych
stranek, sniZeni slabych stranek a také, aby dochéazelo k minimalizaci hrozeb a maximalizaci
vyuzivani ptilezitosti. Pokud nebudeme vénovat pozornost neustale se ménicimu vnéjSimu
okoli, nebudeme schopni zajistit rast podnikani. SWOT analyza poméha k vyrovnavani se
s negativnimi vlivy, které na podnikani ptsobi z vnéjsiho okoli. V této analyze dochézi k ur-
¢eni silnych a slabych stranek a jejich naslednému neustalému porovnavani s vnéjsimi vlivy,
které na podnikéani ptisobi. Na konci analyzy se provadi zavére¢né shrnuti vysledkt, coz je

nezbytné.
Nazev SWOT analyza je slozenim nasledujicich anglickych slov:

e strenght (sila) — diky silnym strankdm dostava podnik pfevahu nad ostatnimi kon-
kurenty, naptiklad se jedna o to, Zze podnik ma kvalitnéjsi vyrobky, silnou image,
rychlou dodéavku, atd...

e weakness (slabost) — slabé stranky, které se ale daji ovlivnit, jsou zapfi¢inény napfi-
klad Spatnou organizaci nebo nedokonalym planovanim, atd...

e opportunity (prilezitost) — prilezitosti vyskytujici se na trhu, kterych mtize podnik
vyuzit ke svému ristu. Pfilezitosti byvaji vétSinou ptiznivé a ovlivni spravné sou-
¢asny nebo budouci stav podniku. Jde napiiklad o legislativni zmény, rostouci zdjem
potencialnich zédkaznikd o danou sluzbu ¢i produkt, atd...

e threat (hrozba) — jedna se vétSinou o nepfiznivé podminky, které setrvavaji na da-
ném trhu nebo mohou nastat a mohou tak zdsadné¢ ovlivnit podnikani. Napiiklad se
muze jit o pokles zdkaznikli se zdjmem o danou sluzbu nebo produkt, legislativni

zmény, atd. (Sulef, 1995, s. 36)

4.2.2 Pribéh SWOT analyzy

SWOT analyza je vyjadiena tabulkou nize, ve které jsou shrnuty jak vSechny silné a slabé
stranky, tak také ptileZitosti a hrozby, které s sebou dané podnikani pfinasi. Nejednd se
pouze o subjektivni hodnoty daného podnikatele, ale je velmi dulezité, aby data byla podlo-

Zena a vychézela z divéryhodnych zdrojh. (Vastikova, 2014, s. 43)

Vyhodnoceni analyzy se provadi za pomoci metody plus-minus matice, ktera pomiize vy-
tvofit jednotlivé vazby mezi danymi faktory. Tuto ¢ast analyzy by mél provést pracovnik,

ktery ma vysoké znalosti o daném podniku, je vysoce zainteresovan do jeho chodu a vypo-
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vidaci schopnost dané analyzy tudiz bude piesna. V tabulce nize vidime soucty hodnot z jed-

notlivych fadka a sloupct. Tyto hodnoty vytvaii poradi faktord, kde vidime klicové faktory

pomoci pozitivni vazby (++), silné¢ oboustranné negativni vazby (--), slabsi pozitivni vazby
(+), slabsi negativni vazby (-) a pokud neni zadny vzajemny vztah, tak se uvadi (0). V pii-

kladu je uvedena fiktivni tabulka pouze pro ptedstaveni dané¢ho vypoctu. (Vastikova, 2014,

vvvvvv

s. 44)
Tabulka 1 SWOT analyza teoreticka

+ -

INTERNI | SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

WI1 - nedostatek pocatecniho

S1 - nizsi cena oproti konkurenci | vlastniho kapitalu
S2 W2
S3 W3
S4
S5
S6
S7

EXTERNI | PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Ol - rist potteby po produktu
XY T1 - vysoka konkurence
02 T2
03 T3
04 T4

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

Marketingovy mix ma za ukol konkretizovat operativni praktickou stranku planovanych ak-
tivit. Snazi se vytvaret a kontrolovat rizné¢ proménné tak, aby se plan pfiblizil co nejvice
k pottebam cilovych zakaznikl. Jednotlivé znaky spole¢né mohou vytvaret nejriznéjsi mar-
ketingovy mix. To, jak firma sestavi marketingovy mix, zavisi ¢isté na ni. Kdyz se spoji
spravny marketingovy mix s uréitym trznim segmentem, vznikne z toho marketingova stra-
tegie firmy. Poprvé pouzil pojem ,,marketingovy mix‘ Neil H. Borden, ktery byl profesorem

na Harvardské univerzité¢ v USA. Klasicky marketingovy mix tvofi tzv. 4P:

e produkt (product)
e cena (price)
e misto (place)

e marketingova komunikace (promotion)

«Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

= *Za kolik
Price *»Co je z pohledu zékaznika cena?

«Kde

Place »Na jakém miste, jakymi kanaly budeme
prodavat?

v *Jak
Promotion »Jak o tom, co nabizime, dédme

zakaznikum védét?

Obrézek 1 4P (Zdroj: EVERESTA, © 2019)
V oblasti sluZeb jini autofti jeSté pouzivaji dalsi ,,P* a to:
e lidé (people)
e balicky sluzeb (packaging)
e tvorba programil (programming)

e spoluprace (partnership)

Nezalezi na tom, kolika ,,P* se firma bude fidit, ale na tom, jaky druh vytvofeni marketin-
gové strategie je pro konkrétni firmu nejvhodnéjsi a bude poté i u€inny. (Jakubikova, 2013,

s. 191)
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Aktivita marketingové komunikace musi byt koordinovana s ¢innosti vyvoje a vyroby pro-
duktu, cenotvorby a distribuce. Metody komunikace ovliviiuje naptiklad kategorie produktu,
ktery je nabizen a také cenova strategie. Komunikace je také uzce spjata s distribu¢ni strate-
gii. Nerozhoduje pocet marketingovych aktivit, ale jejich diikladné promyslend stavba,

ktera mtze byt vzdy rozdilna. (Labska, Tatjakova a Foret, 2009, s. 156)

Pti zpracovani strategie, vybéru a kombinaci taktickych slozek je potfeba zohlednit vice fak-
tort, které ovliviiuji efektivnost programu komunikace. Je dilezité rozhodnout, ktera kom-
binace je nejlepsi v dané situaci, protoze neni vzdy jednoznacné, jaky rozsah naptiklad re-
klamy, osobniho prodeje nebo ostatnich nastroji prispeje ke splnéni cile. Faktory, které mo-
hou ovlivnit tvorbu komunika¢niho mixu, jsou napiiklad komunikacni ulohy, vyska roz-
poctu, cilova skupina, povaha produktu, stddium Zivotniho cyklu, celkova hospodatska situ-

ace, atd. (Labska, Tatjakova a Foret, 2009, s. 156)

5.1 Tvorba ceny

V zacatcich podnikédni je mozno zvolit tzv. zavadéci ceny, které budou niZsi nez pozdé;si
cena. Zavadéci cena bude uplatiiovana v prvni fazi podnikani po urcitou dobu. (Korab a kol.,

2007, s. 84).

Srpova (2011, s. 24-25) tika, Ze nastaveni spravné cenové politiky je velice diilezité, protoze
zasadné ovliviiyje zisk. Lze urc€it n€kolik cild, kterymi se bude podnikatel fidit, a to nésle-
dujici:

e orientace podnikatele na pieziti — tento cil se vyuzivé na velmi kratké obdobi, protoze
se jedna o cil, ktery nevytvafi zisk, ale zavadi se v ptipadé, Ze je v odvétvi spousta
konkurentli nebo zakaznici méni preference

e orientace podnikatele na maximalizaci zisku — v tomto piipadé€ si podnikatel stanovi
cenu na zakladé poptavky, ktera piichazi

e orientace podnikatele na co nejvétsi podil na trhu — podnikatel mapuje ceny konku-

rentl a na jejich zakladé pak stanovuje cenu, jde o vytvoreni jakési praimérné ceny

5.1.1 Cenova strategie

To, jak se bude cena produktu formulovat, zavisi na charakteru kupujicich, kteti se vyskytu;ji
v trznim segmentu a také u konkurence. Né&kteti kupujici maji velky prehled o cendch v kon-

kuren¢nim prostiedi, ale vétSina kupujicich vysi ceny nefesi a jsou ochotni zaplatit i daleko
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vy$$i cenu za stejnou sluzbu, kterou nabizi konkurence. K tomu, aby podnik dosahl svych

cilt, mize vyuzit tyto ¢tyfi zékladni cenové strategie:

e diferencni cenovou strategii
e konkuren¢ni cenovou strategii
e strategii ocenéni vyrobkové fady

e strategii psychologické ceny

Diferenéni cenova strategie — ma stejnou kvalitu i kvantitu za rozdilné ceny. Takova stra-
tegie Casto urcuje rozdilné ceny v rozdilnych trznich segmentech. Vyuziva se ¢asto na za-

hrani¢nim trhu, v ptipadé, Ze jsou k tomuto vhodné podminky.

Konkuren¢ni cenova strategie — je to cena, ktera se dava v ptipad¢, Ze podnik bude ptsobit
ve velkém konkuren¢nim prostiedi. Ze zacatku se nastavi nizkd zavadéci cena, pficemz
se predpoklada, ze se diky nizké cené zvysi prodej a zvysi se tak objem vyroby, diky ¢emuz
se snizi naklady na vyrobu. V ptipadé, ze chtéji marketéti maximalizovat rist prodeje a trzni

podil, upfednostni tuto cenovou strategii.

Strategie ocenéni vyrobkové rady — tato strategie je pro podniky, které poskytuji vice nez
jeden vyrobek na trhu. Jde jim o to, aby maximalizovaly zisk na zaklad¢€ ceny za celou fadu

nebo cely mix.

Strategie psychologické ceny — to, jaké maji zédkaznici priority a vnimaji dany vyrobek,

pusobi na to, jakou cenou vyrobek ohodnoti. (Srpova 2011, s. 24-25)

5.2 Reklama

Reklama ma tu roli, Ze dokdze promluvit k Sirokému obecenstvu naptiklad jednou vétou.
Rekne tak v mnoha jazycich co je nabizeno, jaké jsou hlavni benefity a jaké konkrétni vy-
hody mohou plynout individualné pro kazdého ¢lovéka. Hlavnim cilem reklamy je vytvofit
povédomi o znacce v hlavach lidi. Cilem je vytvofit stimul, diky kterému budou lidé pte-
myslet o pofizeni produktu ¢i sluzby v budoucnu. Reklama mize pfimo zacilit na dany seg-
ment zdkaznikl s urcitym produktem c¢i sluzbou. Mize také tvofit rozdily mezi produkty,

které uz na trhu jsou. (Fill, 2013, s. 416-417)

5.3 Internet

Internet nabizi nesCetné moznosti aktivit, které zahrnuji elektronicky email, pfistup ke glo-

balnim informacim, diskusni fora, atd. Vytvaii marketingové strategie, mezinarodni vztahy
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a spoustu dalSiho. Vzhledem k marketingu internet distribuuje a komunikuje. Poskytuje
pfimé cesty k zakaznikim, které mohou nahradit béZnou distribuci. Internet slouzi jako ko-
munikacni médium. Slibuje dosazeni velkého nového publika a obrovské mnozstvi infor-
maci. Internet je dilezitou cestou jak predstavit produkt a sluzbu a mize také poskytnout
pravidelnou a intenzivni podporu zakaznikiim. Nezarucuje, ze vyfesi komunikacni problém,
toucim reklamnim médiem. Online reklama ma dvé funkce — zobrazovat a klasifikovat re-
klamu. Zobrazovaci reklama jsou naptiklad bannery, sponzorované reklamy ¢i reklamy
do emailu. Klasifikované reklamy jsou reklamy, u kterych se plati za kliknuti na vyhledavani

urc¢itého produktu. (Fill, 2013, s. 416-417)

5.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou v dneSni dobé zékladnim kamenem pro kazdé podnikéni. Webové
stranky zachycuji pocet navstévnikd, Cas, ktery zde navstévnici stravili, aktivity, které pro-
vadeli a také zda se na stranky pozd¢ji vratili. Jako vSechno, maji webové stranky své vyhody
a nevyhody. Mohou mit spoustu funkci. Pokud jsou orientovany na produkt ¢i sluzbu, mély
by poskytovat zdkladni informace, cenik, ukdzku produktu ¢i sluzby, online transakce, tech-
nickou podporu a spoustu dalsich véci. Velmi dilezity je design stranek a stranky by mély
obsahovat informace o poskytovaném produktu, i sluzb¢, o firm&, mél by zde byt kontakt

a cokoliv dalSiho bude firma chtit. Mohou zde byt umistény reklamy.

Jsou internetovou vizitkou, reklamou, kterou vytvari sama firma a miZze ji dle svych schop-
nosti ovlivilovat. Prezentace webovych stranek hraje velkou roli u vétSiny zédkaznikt. We-
bové stranky, na kterych je spousta chyb, nejsou zde aktualni informace, maze vyvolat v za-
kaznikovi pocit nediivéryhodnosti a miZze nastat situace, Ze radéji pijde ke konkurenci,
kde bude mit diivéryhodnéjsi informace. Vyhoda webovych stranek pro Zivnostnika tkvi
v tom, ze miiZe i on stranky vytvofit natolik kvalitni, aby se vyrovnaly webovym strankam
obrovskych spole¢nosti, a dostava se tak na vétsi pole pisobnosti. Diky kvalitnim fotogra-
fiim a popiskiim, které jsou na webu nahrany, je nékdy t€zké rozeznat opravdovou kvalitu
daného produktu ¢i sluzby. Nékdy lze dohledat informace o dané firm¢ na riznych diskuzich
diskuznich forech a portalech, kde lidé diskutuji a pisi recenze na danou firmu. Takova hod-
noceni jsou psana piimo uzivateli, na zaklad¢ jejich vlastni zkuSenosti, a slouzi potencialnim

zékaznikitim pii rozhodovani o vybéru dané¢ho produktu ¢i sluzby. Vzhled webovych stranek

pfispiva k celkové image firmy. (Janouch, 2014, s. 152)
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5.3.2 Socialni sité

V dnesni internetové dobé¢ je velmi dillezité, aby byla znacka umisténa na socialnich sitich.
Na téchto sitich je velka pravdépodobnost, ze uspéje. Je n¢kolik druhti socialnich siti, nékteré
jsou omezeny pouze na lokalitu daného statu. Poté jsou socialni sité, které maji za cil spojit
co nejvice uzivatell po celém svété. Jsou zde miliony uzivateli jako napiiklad Facebook,
Twitter, Instagram ¢i YouTube. Vyhoda celosvétovych socidlnich siti spociva v tom,
ze je lze zacilit 1 na cilovou skupinu z jiné zemé¢ a proniknout tak na témért jakykoliv zahra-
ni¢ni trh. Vzhledem k tomu, Ze existuje takové mnozstvi socidlnich siti, podle ¢eho se uzi-
vatel rozhodne, Ze zrovna na tuto sit’ se zaregistruje? Bob Metcalfe tikd, ze zbozi i1 sluzba
roste na hodnoté v ptimé zavislosti na zvysSujicim se poctu uzivatelt, ktefi tuto danou sluzbu
vyuzivaji. Dalo by se fict, Ze ¢im vice uzivateld dfive vyuzivalo naptiklad rozhlas, televizi,
nebo v zacétcich internet, tim vice byla tato média atraktivnéjsi pro dalsi osoby. Tomuto

jevu fikdme Metcalfuv zakon. (Webfinance, ©2015)

5.3.2.1 Facebook

Facebook byl zaloZen roku 2004 ¢tyfmi spoluzaky z Harvardu — Markem Zukerbergem,
Chrisem Hudgesem, Dustinem Moskovitzem a Eduardem Saverinim, ktefi vyvinuli interne-
tovy projekt s ndazvem The Facebook. Jedna se o nejrozsifenéjsi a nejznamé;jsi socialni sit’
soucasnosti. Pivodné mél byt Facebook urcen pouze studentim koleji Harvardu, aby pro-
pojil mezi sebou studenty. Pivodné maly projekt, ktery mél byt néstrojem pro studenty, ak-
tualné vyuziva pres miliardu lidi ve vice nez 70 jazycich. Profil si zde mlze zaloZit téméf

kdokoliv starsi 13 let, s platnou emailovou adresou. (Safko, 2012, s. 31-32)

Obsahem Facebooku je n¢kolik riznych komunikacnich prostfedki, naptiklad sdileni texto-
vych zprav, ,,stavl ¢i statusi® riiznych uzivatel. Daji se sdilet nejriznéjsi odkazy i multi-
medidlni obsahy. UZivatelé si mohou mezi sebou pieposilat online soukromé zpravy ¢i sdilet

fotografie. (Bednat, 2011, s. 11)

5.3.2.2 Instagram

Tuto aplikaci maji vétSinou uzivatelé chytrych telefonti. Instagram je mobilni aplikace,
ktera neni stavéna na praci pies web. Pfed web zde muze uzivatel pouze sledovat ptispévky
a upravovat sviij profil. Tuto aplikaci mohou vyuzivat telefony s operacnim systémem iOS

¢1 Android, ale je dostupna i verze pro Windows Phone a BlackBerry OS. Ptes tyto operacni
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systémy lze Instagram plnohodnotné pouzivat. U Instagramu se jedna pfedevsim o fotogra-
fie, kterymi uzivatel plni sviij profil. Uzivatel vyfoti fotografii, poté si ji upravi v jakékoliv
aplikaci a vlozi na svij Instagramovy profil spolecn¢ s hashtagy, které se vztahuji k dané
fotografii. Takto vlozena fotografie se zobrazuje ostatnim uzivatelim Instagramu a ti mohou
ptispévek oznacit srdickem ,,to se mi libi“. Je mozné propojit Instagramovy profil se svym
Facebookovym profilem a sdilet tak fotografie rovnou na obou sitich. Instagram zménil dé-

jiny sdileni fotografii jak se svymi piateli, tak s celym svétem. (Safko, 2012, s. 43)
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6 PODNIKATELSKY ZAMER

Podnikatelsky zamér by se dal vystihnout starym pfislovim ,,Lepsi délat chyby na papife,
nez na trhu®. Z tohoto ptislovi plyne, Ze by se vytvoreni podnikatelského zaméru mohlo jevit
jako samoziejmost, avSak ne kazda podnikatel ho pred za¢atkem svého podnikéani vytvofi.
Jednoducha definice podnikatelského zaméru tika, Ze by podnikatel m¢l sepsanim vytvofit
jakysi soubor, ktery bude vypovidat vSe o tom kdo je, jaké ma zdméry, o jeho konkurenci

a také by mél shrnout vse, co k podnikéni potiebuje. (Czechlnvest, 2005, s. 35)

Oproti tomu Srpova (2007, s. 11) popisuje podnikatelsky zamér jako vytvoteni urcité doku-
mentace, kterd shrnuje siln¢ a slabé stranky a upozoriiuje na rizika, ktera jsou s timto podni-
kanim spojena. Nazor na podnikatelsky zdmér se v zdvislosti na riznych autorech lisi,
ale jedno maji vzdy spolecné, a to nazor, ze je vytvoreni podnikatelského zdméru je nezbyt-
nou soucasti pro zacatek kazdého podnikéni a Ze by bez jeho vypracovani nemél zadny pod-
nikatel zacit podnikat. Dal§im vyznamnym nazorem ohledné vytvoteni podnikatelského za-
méru je fakt, Ze si podnikatel diky zpracovani tohoto zaméru ovéfi redlnost daného podnikéni
jesté pred jeho zahajenim.

Podnikatelsky zdmér by mél podnikateli slouzit k tomu, aby shromazdil veskeré informace
k uspotadani a piedstaveni koncepce svého podnikani. Rika, ze podnikatel si dokaze uspo-
radat své myslenky a déle na nich pracovat pouze, kdyz je pfenese na papir. Takto vytvoieny
podnikatelsky zdmér poté miZe konzultovat s jinymi podnikateli nebo odborniky,
ktefi mu mohou dat cenné rady, a diky tomu miize sviij podnikatelsky zamér jesté vylepsit.
Pozd¢&ji mize tento dokument srovnat s realitou. Diky vytvofeni kvalitniho podnikatelského
zamé&ru muze poté podnikatel ziskat naptiklad lepsi podminky od svych dodavateld, protoZe
ptfesné bude védet, jaké Casové rozpéti ma pro docileni zisku a nemusi se tak citit v casovém
natlaku. Kdyz bude nabirat pozdé€ji naptiklad nové zaméstnance, miize mu vypracovani
vhodného podnikatelského zaméru pomoci k predstaveni své firmy, a vytvofit tak v poten-
cidlnich zamé&stnancich pocit perspektivni firmy jako jejich budouciho zaméstnavatele. Dal-
$im piinosem je vyuZitelnost pro externi partnery, ktefi diky kvalitnimu zpracovani uvidi,
ze zamér je dlouhodobé udrzitelny a podnikatel tak mlZe ziskat napiiklad 1 pottebny kapital,

pokud se bude jednat naptiklad o banku ¢i investora. (Prokop, 2005, s. 22)
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6.1 Popis prinosu daného produktu nebo sluzby pro klienta

V této Casti podnikatelského zdmeru je vysvétleno, v ¢em tkvi tento podnikatelsky zamér.
Je dulezité presveédcit ostatni, ze nd$ zameér je pro né piinosny, jako pro budouciho klienta,
tak pro budouci investory. M¢lo by byt jasné definované, pro koho je dany vyrobek nebo
sluzba urcena a také je zapotiebi tuto definici pfevést na trzby a zisk. Zakaznik by si mél
predstavit moznosti, které ma v soucasné dob¢ a moznosti, které k nému piijdou diky tomuto
produktu ¢i sluzbé. V podnikatelském zdméru je dilezité zaméfit se na tyto tii oblasti,

které jsou pro budouciho zédkaznika kli¢ové:

e popis produktu nebo sluzby
e konkurenéni vyhody produktu nebo sluzby

e uzitek produktu nebo sluzby pro zdkaznika

Popis produktu — zde je popsano to, jak bude produkt fyzicky vypadat ¢i jakymi vlastnostmi
bude charakteristicka sluzba, jedna-li se o sluzbu. M¢lo by byt uvedeno, zda jde o uvedeni
zcela nového vyrobku €i sluzby na trh nebo uz takovy vyrobek ¢i sluzba existuje. Piinosné
je, kdyz produkt doplni néjaka sluzba navic, naptiklad poradenstvi ohledné spravného vy-
béru, servis vyrobku, idrzba vyrobku, oprava vyrobku, Skoleni na dany vyrobek, nainstalo-
vani ¢1 montaz. Co bude zédkaznika hlavné zajimat je cena. Kdyz se jedna o sluzbu, musi byt
popsano, jak bude dana sluzba probihat. Také jakym zplsobem bude sluzba poskytovana

a co je k ni zapotiebi.

Konkuren¢ni vyhoda — urcité by nas vyrobek ¢i sluzba mél mit néjakou konkurencéni vyhodu
a mél by byt lepsi jak vyrobek od konkurence. V podnikatelském zaméru je dilezité ukazat
zakaznikovi, Ze na§ vyrobek ¢i sluzba je lepsi neZ konkurentova, mit k tomu vytvofenou
atraktivnéjsi koncepci, popiipadé profesionalngjsi ptistup k zdkaznikovi a pochopeni.

Uzitek produktu pro zdkaznika — v uzitku produktu ¢i sluzby tkvi nejvétsi sila uspéchu. Ur-
Cité je velmi dulezité zdkaznikovi zdiraznit, jakou vyhodu bude mit z uzivani naseho vy-
robku a ze by si m¢l vyrobek ¢i sluzbu poftidit ne od konkurence, ale piimo od nas. (Srpova,

2011, s. 16)

6.2 Zakladni otazky podnikatelského zaméru

Nekteti autofi, naptiklad McKeever (20013, s. 28) a Srpova a kol. (2010, s. 16) se ve svych
knihach shoduji na otazkach, které jsou popsany nize. Jsou to otazky, na které by si mél

podnikatel pomoci podnikatelského zaméru odpovedét.
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e jakou sluzbu chce podnikatel nabizet?

e jaké dodavatele podnikatel oslovi a jakou sluzbu bude nabizet?

¢ na jaky segment se chce podnikatel zamétit?

¢ jak bude podnikatel komunikovat se zdkazniky?

e jaky druh propagace podnikatel zvoli pro svou propagaci?

e jak je na tom v daném podnikani konkurence? Jaké jsou jejich slabé a silné stranky

a v ¢em se bude chtit podnikatel odlisit?

Dle McKeevera (2013, s. 28) je nezbytné, aby si podnikatel na tyto otazky odpovidal
ze strany zékaznika a ne ze své pozice podnikatele, protoze by poté otazky mohly mit zkres-
leny charakter a nemusely by zcela odpovidat realité. Na otazky lze nalézt odpovédi za po-

moci nejriznéjsich analyz a prizkumu trhu.

6.3 Divéra podnikatele ve sviij podnikatelsky zamér

Podnikatel jako stvofitel podnikatelského zdméru je ten hlavni ¢loveék, ktery podnikatel-
skému zdméru musi véfit. K tomu, aby mohl byt podnikatel zcela ztotoznén s danym zame-
rem, musi byt zdmér promysleny a propracovany. V pfipad¢, Ze spliuje tato dve kritéria,
je podnikatel schopen zareagovat rychle na namitky nékoho proti podnikatelskému zameéru,
podnikatel je pfi tom klidny, vyrovnany a dokéze dobfe reagovat na otazky, které mu pokla-
daji naptiklad obchodni partnefi. Neni dobré, kdyZ ma podnikatel az moc sebediveéry,

ktera mu muze i uskodit, ale pfiméfené. (Srpova, 2011, s. 37)

6.4 Prodej sluzby dle IPS modelu

Podle Mumm (2017, s. 42) by mél cely proces prodeje fotografické sluzby postupovat dle
IPS (In Person Sale) modelu. IPS model je strategie zaloZena na osobnim pfistupu, konkrétné
ve fotografickém prostiedi. Podle tohoto modelu je pro fotografa velmi dilezité, aby se pred
focenim osobné setkal s ¢lovékem, kterého bude fotografovat. Pokud by se nemél setkat
s fotografovanym pied celym aktem foceni, minimalné je dilezité, setkat se pfi predavani
hotoveé zakazky. BéZné modelové situace jsou takové, Ze fotograf posild zakaznikovi online
fotografie, aby se na n& zakaznik podival a poté si ze zaslaného vybéru vybral. Uskalim této
metody je fakt, ze fotograf nemize pii klientové vybéru néjak zasahovat do tohoto d¢je,
nemuze pomoci pii vybéru a také nemtize ovlivnit vysi zakaznikovy utraty za fotografie.
Zvyseni trzeb v prostiedi fotografovéani 1ze dokazat zvySenim ceny jednotlivych produkt

nebo implementaci IPS modelu do svého podnikdni. (Mumm, 2017, s. 39)
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To, zda bude fotograf pfi predani fotografie v digitalni nebo tisténé podob¢ neni podstatné,
neni vilbec dilezité. Nejdulezitéjsi je, aby celé predani fotografii klientovi bylo osobni.
V piipadé, Ze fotograf bude mit piipraveny pro klienta digitalni fotografie, je dobré, kdyz je
promita minimaln¢ na velkém monitoru, nejlépe na televizi. U tisténych fotografii si vybira
klient pfimo z piedlozenych fotografii, které si rovnou po zakoupeni mize odnést domd.
Tento zpiisob piedani fotografii zabraiiuje tomu, aby klient ,,zcizil“ fotografie bez jejich za-
koupeni. V ptipad¢, ze budou fotografie predavany v tisténé podob¢, mize je fotograf obo-
hatit o n&jaky produkt a diky tomu muze nastavit cenu za fotografie vyssi, protoze se tim
hodnota danych fotografii zvysSuje. Celé ptedani fotografii by mélo probéhnout bud’ v ateli-
éru fotografa, pokud né¢jaky vlastni, nebo v néjakém intimnim prostiedi, kde na sebe fotograf
s klientem budou mit ¢as a bude zde klid. Pfedat fotografie je mozné i u klienta doma.

(Mumm, 2017, s. 45)

Fotograf by nem¢l na klienta ptsobit bez znamek sebevédomi, mél by si byt védom kvality
svého produktu, ktery osobné vytvoril. Fotograf nesmi mit pocit, ze klienta ,,okrada‘,
ale Ze kvalita sluzby je pfimo imérna jeho cené. Pro fotografiiv vlastni klid je dobré, kdyz
jesté k produktu, ktery si klient zakoupi, mu da néco ,,navic*. Je nesmirné diilezité, aby fo-
tograf provedl ndkladovou analyzu, ze které poté spocita cenu, za kterou bude danou sluzbu
¢1 produkt proddvat. Samoziejme také zalezi na postoji dané¢ho fotografa, jak se bude s touto

cenou ztotozinovat. (Mumm, 2017, s. 72)

6.5 Financni plan

Veskeré casti, které jsou zahrnuty v podnikatelském zameéru, jsou uvedeny ve finan¢nim
planu a jsou zde pfevedeny na ¢isla. Finan¢ni plan ndm ukazuje, jak je podnikatelsky zamér
realny vzhledem k ekonomickému hledisku. Radime sem planovani majetkd, a kde vez-
meme zdroje (k tomu slouzi zahajovaci rozvaha), planovani nékladd, vynost, atd... (Srpova

Jitka a Vaclav Rehot, 2010, s. 65)

6.5.1 Nakladova analyza

Nékladova analyza pocita fixni a variabilni naklady. Kazdy podnik musi mit vypocitané,
jaké jsou jeho celkové ndklady, rozdélené do urCitych casovych obdobi. Diky tomu,
ze by podnik mél vést pravidelné ticetni a daniovou evidenci by toto pro n¢j mélo byt samo-
zfejmé. V metodé¢ se kalkuluje se skute¢nymi nédklady, ke kterym se pfipocitava obchodni

marze, kterou si podnik stanovi a je to pro néj zisk. Za pomoci této metody je pro podnik
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snadné odhalit, kde nadbyte¢né¢ vynaklada své finance nebo s nimi plytva. Nékladova kal-
kulace méa presn¢ urena pravidla a cena, kterd je zde spocitana tvoti zisk podniku. V této
kalkulaci se nebere ohled na poptavku na daném trhu, ani neodrazi skutecnost, zda zdkaznik
je ochoten ptijmout ur¢enou cenu a nezahrnuje ani poznatky z konkuren¢niho prostredi. (Ja-

kubikova, 2013, s. 225)

6.5.2 Rizikova analyza

vvvvvv

podnik vcéas a vhodné reagovat na zmény, které se v dneSnim podnikatelském prostiedi
velmi ¢asto d&ji. Diky zméndm hrozi i rizné nebezpeci, na ktera by se podnik mél doptedu

ptipravit, protoze rozhodovani podniku probiha vétSinou za rizika a nejistoty.

Existuji dva druhy rizika. Prvni je interni riziko, které vznika uvnitf podniku a podnikatel jej
muze ovlivnit a ovladat. Druhé je riziko externi, které podnikatel vétSinou nemiize nijak
ovlivnit a pokud ano, tak jen velmi malo. Dalo by se fict, ze interni riziko mize byt pro pod-
Na tato rizika pfichazejici zvenci se podnikatel 1épe pfipravuje a také se jim snazi vice pied-

chéazet. (Moderni fizeni, 2004)

Blazek (2014, s. 118) zase tika, ze je néjaky ocekavany vysledek a riziko je odchylka od to-
hoto o¢ekavaného vysledku. Podle néj je podnikatelské riziko, které podstupuje kazdy pod-
nikatel takto nazyvéano proto, zZe na zaklad¢ predpokladl se podnikatel rozhoduje o budouc-

nosti a ta nemusi vzdy vyjit podle plant.

Riziko je vzdy spojené s neptiznivym dopadem na firmu. Analyza rizik ndm kromé¢ odhadu
pravdépodobnosti rizika poskytuje také moznost vytvofit si pfipravné opatfeni na dané ri-
ziko, které nam hrozi. Kazdé riziko ma vzdy n¢jakou pficinu, a pravé diky analyze rizik je
mozné piedejit t€mto rizikim. Za pomoci nékterych opatieni lze sniZit riziko na minimum
a Ize k tomu pouzit nasledujici — diverzifikaci rizika, d€leni rizika, transfer rizika ¢i etapovou

ptipravu a realizaci. (Srpova, 2011, s. 32)

Jako prvni je tfeba sepsat nejvetsi rizika, ktera plynou danému podnikateli pfi vstupu na trh.
Tato rizika mohou plynout z velkého mnozstvi oblasti. Diky této hrozb¢ je nesmirné¢ dilezité

doptedu tvofit plany a analyzy. (Koréb a kol. 2007, s. 177)
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Trojan (2017, Hospodaiské noviny) uvadi, ze je potieba odhalit a popsat veskera rizika,
ktera mohou vzniknout. Na zaklad¢ odhaleni a diikladného sepsani vSech rizik je mozné

udé¢lat kroky k eliminaci.

U rizika musime zvazit dvé situace, a to jaka je pravdépodobnost, Ze viibec takové riziko
nastane a pokud nastane, tak jaka je vaznost takového ohrozeni, jaky nésledek s sebou pfi-

nasi. Tabulka nize zobrazuje spravné rozlozeni. (Koudelka a Vrana, 2006, s. 2)

Tabulka 2 Pravdépodobnosti rizika

1 2 3 4 5
Pravdépodobnost Velmi | Stfedné Stfedné Velmi
vzniku nizk3 nizka Stredni vysoka vysoka
Pravdépodobnost Velmi | Stredné Stfedné Velmi
ohrozeni malé malé Stredni velké velké

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.5.3 Casova analyza

Casova analyza ma za tikol ziskavat data o zdrzeni v podnikovych procesech. Tato analyza
ma pomoci k tomu, aby se zkratily pribézné doby procesu, aby se také snizily potfebné za-
soby v fetézci, aby se zvysila reakce na pozadavky zdkaznikli a mél by se za jeji pomoci
sniZit pocet chyb. SnaZi se uvolnit lidské kapacity 1 stroje, aby doslo ke snizeni vynalozenych
nakladt. Hlavnim smyslem ¢asové analyzy je snizit dobu trvani celého procesu a minimali-
zovat naklady s nim souvisejici. V této analyze se provadi casové kontroly riiznych Cinnosti.
Musi se zjistit veskera casova narocnost jednotlivych tkonil a ta se poté zapise do tabulky.
Dale se simuluji pribéhy procest a data, ktera jsou z tohoto ziskana, se pribézné vyhodno-
cuji. Casova analyza nekontroluje to, jak pracné jsou jednotlivé ikony, ale zajima se pouze
o Cas, ktery je vynaloZen na tyto tikony. V analyze vejdou riizné ptiCiny ¢asovych prodlev

a tyto prodlevy budou nésledné vyteSeny. (Grasseova, 2010, s. 235)
Existuji dva druhy €asové analyzy:

e deterministicka —jsou zde dané vSechny ¢asy, jak dlouho budou ¢innosti trvat, a ne-
predpoklada se, Ze budou zménény

e stochastickdi — uvazuje, ze Casy trvani Cinnosti jsou ndhodnymi veli¢inami,
které jsou ftizeny rozdélenim podle urcitych pravdépodobnosti a jsou rozdéleny

dle urcitych parametra (Kol¢avova, 2010, s. 130)
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7 SHRNUTI KLICOVYCH POZNATKU TEORETICKE CASTI

Na zacatku teoretické Casti je definovana fotograficka Cinnost a jeji specifikace spolecné
s uskalimi jako GDPR, které bylo uvedeno v planost minuly rok a chystané zavedeni EET

pokladny. Dale je popsano vse, co zahrnuje zivnostenské podnikani v oboru fotografovani.

Ve tieti kapitole je popsan marketingovy prazkum trhu, je zde zahrnut kvantitativni vyzkum
v n€kolika forméach. Navazuje situacni analyza, ktera zkouma makro i mikroprosttedi pod-
niku. U makroprosttedi provadi konkurenéni analyzu a PESTE analyzu. V mikroprostiedi

se zabyva mikroprostfedim, kde je provedena analyza pomoci SWOT analyzy.

Nasleduje popis vhodného marketingového mixu, kde je popsdna metoda 4P, které si pod-
nikatel musi rozmyslet pfed zacatkem podnikani. V kapitole marketingovy mix, se fotograf
dozvi, jak ptistupovat k cenotvorbé a také k reklamé. Reklama se da provést nékolika zpi-
soby, naptiklad za pomoci webovych stranek a socialnich siti, jako je napiiklad Facebook
nebo Instagram. Posledni ¢asti teoretické casti je projektova ¢ast, ktera popisuje tvorbu pod-
nikatelského zameéru a jaké otazky by si mél podnikatel pred zacatkem svého podnikani pro-
myslet. Pro fotografa je velmi diileZité, aby sam véfil svému podnikatelskému zdméru. Jedna
z podkapitol podnikatelského zaméru je vénovana prodeji sluzby dle IPS modelu, cozZ je
velmi dilezity model pro uspe$né podnikani. Jako posledni je zde rozebran financni plan,
podle kterého si podnikatel rozvrhne veSkeré své naklady, na jejichZ zdkladé mize vytvofit

realnou cenu. Kromé ndkladové analyzy je zde popsana i rizikové a ¢asova analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA TRHU FOTOGRAFICKYCH SLUZEB

V této kapitole je provedena analyza souasného stavu na fotografickém trhu. Fotograficka
¢innost je volna zivnost a spada dle NACE — CZ do skupiny 74.20. Analyza byla provedena
jak ze strany spotiebitele, kdy Slo o zjisténi potieb a vyslechnuti klienta, tak ze strany kon-
kurence, ktera se vyskytuje na fotografickém trhu v Ceské Republice. Ugelem bylo doko-

nalé zmapovani situace pro fotografa, ktery vstupuje na tento trh.

8.1 Analyza spotrebitelského trhu

Byl vytvofen dotaznik, ktery byl rozeslan mezi zcela nahodné osoby. Ugelem dotazniku
bylo, aby obsahoval co nejsirsi skalu riiznych spotiebiteli a podal tak riznorodé vysledky.
V dotazniku bylo vytvotfeno nékolik otazek, které byly zaméfené predevsim na zajem re-

spondentl o fotografické sluzby.

Byly zde dotazy naptiklad, zda respondent nékdy absolvoval fotografovani u profesional-
niho fotografa a pokud ano, jak byl spokojeny. V ptipad¢, Ze nikdy na fotografovani nebyl,
zda by chtél fotografovani absolvovat a pokud ne tak z jakého diivodu. Jsou zde i otazky
typu kolik je respondent ochoten zaplatit za profesionalni fotografie, ¢i uptfednostiuje-li tis-
ténou, digitalni verzi fotografie nebo oboji. DalSim tidajem v dotazniku byl demograficky
udaj, konkrétné, ve kterém kraji respondent bydli a v jakém pracovnim poméru se nachazi.

V neposledni fadé zde byl dotaz na vékové rozhrani a pohlavi respondenta.

8.1.1 Vyhodnoceni analyzy spoti‘ebitelského trhu

Dotaznikového Setfeni, které bylo rozeslano mezi rizné osoby a obsahovalo 12 otdzek,
se zucastnilo 125 respondentil. Z toho 61.60 % jsou dle grafu Zeny, 40 % tvoii muzi, viz

Obrazek 2.

Pohlavi respondent

HZeny B Mu7i

Obrazek 2 Pohlavi respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vékové rozmezi respondentt je uvedeno na Obrazku 3. Nejvyssi podil respondentti a to 44
% jsou osoby mezi 26-35 lety, které jsou ve veéku, kdy vstupuji do manzelstvi, zakladaji
rodinu a buduji postupné nebo jiz jsou na vrcholu své kariéry. Dalsi pomérné velkou skupinu
tvoti respondenti ve véku 15-25 let, tato skupina tvoii 33,60 %. Jedna se o skupinu podobnou
skupiné 26-35 let, nebot’ se vékové hranice stale vice posouvaji a 1lidé po 20. roku veéku
se Casto zasnoubi nebo také zalozi rodinu. Dalsi skupinu tvofi lidé ve véku 36-45 let, celkem
16,80 % respondentl. Tito jsou uzZ v manZzelstvi, maji rodinu a vyhledavaji spi§ rodinné,
pfipadné portrétové fotografovani. Posledni skupinou s nejmenS$im podilem respondentd,
ato 5,60 %, jsou lidé ve véku nad 46 let. Tato skupina vyhledava také rodinné fotografovani,

popiipad¢ portréty.

Vékové rozmezi respondentt

5,60%

16,80%

W 15-25let mW26-35let m36-45let M vice neZ 46let

Obrazek 3 Vékové rozmezi respondentli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aby mohlo dojit k ekonomickému roz¢lenéni respondentti, bylo v dotazniku na vybér, zda je
respondent student, zaméstnanec nebo OSVC. Z Obrazku 4 lze vy¢ist, ze 60 % dotazova-

nych jsou zaméstnanci, 26 % jsou studenti a pouze 14 % jsou OSVC.
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Pracovni pomér respondentt

M student M zaméstnanec mOSVC

Obrazek 4 Pracovni pomér respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti byli demograficky rozdéleni podle kraji, ve kterych bydli. Z Obrazku 5 je pa-
trné, Ze nejvic respondentd pochazelo ze Zlinského kraje, v ramci kterého bylo zaslano nej-
vice dotaznikii. Ze Zlinského kraje pochazi 66 % vSech dotazovanych. Dalsi oblasti, ve které
bylo po Zlinském kraji nejvic respondenti je Hlavni mésto Praha s 12 % a poté¢ Jihomorav-
sky kraj, ze kterého pochazi 7 % respondentll. Zadny respondent nebyl z Karlovarského,
Libereckého, Stiedogeského a Usteckého kraje.

Bydlisté respondentui

W Hlavni mésto Praha

B Jihocesky kraj

2,40% i Jihomoravsky kraj
0% M Karlovarsky kraj
0,80%
% B Kraj Vysocina
° 2,40%
3.20% M Kralovéhradecky kraj
2,40% M Liberecky kraj
1,60% B Moravskoslezsky kraj
0% B Olomoucky kraj
M Pardubicky kraj

Obrazek 5 Bydlisté respondentl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dilezitou otdzkou v dotazniku je dotaz, zda se nechal nékdy respondent vyfotografovat
u profesionalniho fotografa. Mezi odpovédi ano a ne neni piili§ velky rozdil; odpovéd’, Ze se

respondent nenechal nikdy vyfotografovat u profesionalniho fotografa pievazuje u 59,20 %
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vSech dotazovanych. 40,80 % respondentti tvrdi, Ze se uz v minulosti nechalo profesional-

nim fotografem vyfotografovat (Obrazek 5).

Zkusenost respondentu s
profesionalnim fotografovanim

Hano Hne

Obrazek 6 ZkuSenost respondenttl s profesiondlnim

fotografovanim (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokud respondent zminil, Ze v minulosti uz absolvoval fotografovani u profesionalniho fo-
tografa, nasleduje dalsi dotaz, a to o jaky druh foceni se jednalo. Z obrazku 7 vyplyva,

ze 25,50 % z t&ch, ktefi se uz nékdy nechali fotografovat uvedlo, Ze se jednalo o svatebni
fotografovani. Shodou okolnosti 17,60 % respondentti absolvovalo jak téhotenské focenti,
tak foceni déti. Rodinného foceni se zucastnilo 13 % respondenti a portrétniho foceni se
zucastnilo 11,90 % dotazovanych. 9,80 % zminilo, Ze se jednalo o produktové foceni. Nej-

méng procent bylo pro jiné foceni, které nebylo respondenty konkretizovano.
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Druh foceni, které respondent absolvoval

3,90%

9,80% H portrétni foceni

B svatebni foceni
H téhotenské foceni
H rodinné foceni
A m foceni déti
H produktové foceni

Hjiné

Obrazek 7 Druh foceni, které respondent absolvoval (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokud respondent absolvoval fotografovani u profesionalniho fotografa, nasledovala dalsi
otazka, a to jak by celkové hodnotil zkuSenost s timto fotografem. Na vybér mél respondent
pé€t moZnosti a to, Ze zkuSenost s fotografem byla velmi pozitivni, spiSe pozitivni, neutralni,
spiSe negativni a v neposledni fad¢ zcela negativni. Vice nez polovina respondentti, kteti
maji zkuSenost s profesionalnim fotografem uvedla, Ze mé spi§ pozitivni zkuSenost, kon-
krétné 51 % respondentt. Dalsi pocetnou skupinou v Obrazku 8, celkem 29,40 % odpovédi,
je velmi pozitivni zkuSenost s profesiondlnim fotografem. SpiS negativni zkuSenost mélo
11,80 % respondentti. Neutralni zkusenost, kdy zakaznik ziejmé nic nefesil, uvedlo 5,90 %
respondentl a zbytek, pouhych 1,9 % mé velmi negativni zkuSenost s profesiondlnim foto-
grafem. Pokud respondent odpoveédél, Ze mél spiSe negativni nebo velmi negativni zkuSe-
nost, byl pozadan, aby vypsal divod, pro¢ byla tato zkuSenost s danym fotografem Spatna.
Byly zde uvedeny tyto odpovédi: ,,fotograf nebyl empaticky, nutil nas do véci, které pro nas
nebyly pfirozené*, ,,Cekali jsme Ctyfi mésice na upravené fotografie a fotograf neodpovidal
na zpravy, které jsme mu posilali, ,,fotograf ztratil nase fotografie a museli jsme se jit znovu
nafotit®, ,,vysledné fotografie nebyly kvalitn€ upravené, byly pftili§ oranzové®, ,,fotograf nam
tekl, Ze na nds ma jen pil hodiny, protoze spécha, meli jsme pocit, ze ho obtézujeme*, ,,fo-
tograf doptedu slibil jinou cenu, nez kterou si natuctoval po zpracovani zakazky*. Nekteré
odpovédi byly opravdu zarazejici a je politovanihodné, ze respondenti méli takové Spatné

zkuSenosti s profesiondlnim fotografem.
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Zkusenost s profesionalnim fotografem

1,90%

5,90
H velmi pozitivni

H spiSe pozitivni
H neutralni
H spiSe negativni

H velmi negativni

Obrazek 8 Zkusenost s profesionalnim fotografem (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Respondenti, ktefi uvedli, Ze fotografovani zvazuji, byli dotazani, o jaky druh foceni by méli
v takovém piipad¢ zajem. Nejvice odpovédi, viz. Obrazek 9, ziskalo rodinné foceni, kde
odpovédeélo 40,70 % respondentt, Ze by o toto foceni méli nejveétsi zajem. Druhy nejvyssi
zajem sklidilo portrétni foceni s 18,60 % a na tfetim misté se umistilo foceni déti. Tésné
pod focenim déti bylo svatebni foceni s 11,80 % a poté nasledovalo jiné foceni s 6,8 % re-
spondentt, které nebylo respondenty konkretizovani. Piedposlednim druhem foceni bylo t¢-
hotenské foceni s 5,10 % a na poslednim misté zustava produktové foceni, které uvedlo

3,40 % dotazovanych.

Druh foceni, o ktery ma respondent, ktery
zvazuje foceni zajem

H portrétni foceni

| svatebni foceni

H téhotenské foceni
H rodinné foceni

o foceni déti

B produktové foceni

Hjiné

Obrazek 9 Druh foceni, o ktery ma respondent, ktery zvazuje foceni zajem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V ptipadé, ze ma respondent o fotografovani zdjem, byl dotdzén, jakou formu fotografii
uptednostiuje. Zda se rozhodne pro tisténé fotografie, digitalni nebo pro oboji. Obrazek 10
znazoriuje, ze 59,10 %, tedy vice jak polovina respondentti, se rozhodla pro ob¢ verze,
jak tiSténou tak digitalni. 26,40 % uptednostiuje tisténé fotografie a pouze 14,50 % dava

prednost digitalnim fotografiim.

Finalni podoba fotografii, kterou
respondent uprednostnuje

59,10%

W tisténé W digitaIni tisténou i digitalni

Obrazek 10 Finalni podoba fotografii, kterou respondent upfednostiiuje

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ptipadé, ze by se chtél respondent vyfotografovat od profesionalniho fotografa a nebo se
jiz v minulosti fotil, byl dotazan, jakou ¢astku je ochoten zaplatit za profesionalni fotografie.
Soucasti této otazky byla i informace, Ze klient obdrZi upravené, vyretuSované fotografie
a samoziejme také rovnou vytisténé. Obrazek 11 uvadi, ze nejvice respondentd, a to
58,20 %, je ochotno zaplatit 1 000-2 500 K¢ za profesionalni fotografie, které¢ budou upra-
vené, vyretuSované a vytisténé. Nasleduje skupina respondentt, kterd je ochotna zaplatit
2 500 —4 000 K¢, celkem 19,10 % respondenti, ktefi maji o fotografovani zajem nebo ho jiz
absolvovali. 11,80 % respondentii je ochotno za fotografie zaplatit vice nez 4 000 K¢ a 10,90
% by za fotografie zaplatilo mezi 500-1 000 K¢.
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Castka, kterou je respondent ochoten
zaplatit
za profesionalni fotografie

11.80% 10,90%

W 500-1000k¢  ®m 1000-2500k¢ = 2500-4000kéF M vice nez 4000k¢

Obrazek 11 Castka, kterou je respondent ochoten zaplatit za
profesiondlni fotografie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na Obrazku 12 jsou uvedeny divody, pro¢ respondent nechce profesionalni fotografie. Nej-
Cast¢jsi odpovedi, u 46,60 % respondentt je, Ze ma zdkaznik fotoaparat v mobilu a poftidi si
fotografie sam. 26,70 % respondentii si nemuze fotografické sluzby v soucasnosti dovolit.
Existuji 1 lidé, ktefi nemaji potebu vytvaret fotografie, takovych respondentt je 20 %. Jiny

davod, ktery nebyl v dotazniku konkretizovan, uvedlo 6,70 % respondentd.

Dlivod, proc respondent nema zdjem o
profesionalni fotografovani

6,70%

B mam fotak v mobilu a
poridim si fotografie
sam/sama

W fotografické sluzby siv
soucasné dobé nemuzu
dovolit

B nemam potiebu vytvaret
fotografie

H jiny ddvod

Obrazek 12 Diivod, pro¢ respondent nema zajem o profesionalni

fotografovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8.1.2 Shrnuti analyzy spotiebitelského trhu

Dotaznikového Setfeni, které bylo vytvofeno prostfednictvim google dotazniki a vyplnilo
ho 125 respondentii. Dotaznik byl primarné cilen na studenty, zaméstnance a OSVC v pro-
duktivnim véku, prostfednictvim emailu a socialnich siti. Dotaznik obsahoval 12 otazek,
které byly zaméfeny na vnimani fotografického trhu z pohledu potencionalniho zakaznika.
Primarné byli respondenti ze Zlinského kraje (66 %), z Hlavniho mésta Praha (12 %) a zby-
tek tvotily ostatni kraje. NejCastejsi vékovou skupinou respondentt byli lidé v mladém a
sttednim vE&ku, ktefi tvotili dohromady témét 78 %. Zhruba 62 % respondentt tvofily Zeny,
protoze maji obecné k fotografovani blize, uvédomuji si vice hodnotu fotografii. 60 % re-
spondentl tvofili zaméstnanci. Poté nasledovaly otazky, které¢ korespondovaly s vnimanim
fotografického trhu. 60 % oslovenych respondenti jiz mélo zkuSenost s profesionalnim fo-
tografovanim, nejcastéji se jednalo o svatebni fotografovani (25 %), poté foceni déti (18 %)
a t¢hotenské fotografovani (17 %). Respondenti, kteti méli zkusenost s profesionalnim foto-
grafem, vnimali tuto spolupraci jako pozitivni. 40 % respondentd, ktefi jest¢ neméli nikdy
zkuSenost s profesionalnim fotografem, by nejvice zvazovalo rodinné fotografovani (41 %),
ptipadné portrétni fotografovani (19 %). Nejcastéji by respondenti (60 %) upiednostiiovali
tiSténou 1 digitalni finalni podobu fotografie a jsou ochotni zaplatit v priméru 1 000 — 2 500
K¢ (58% respondentit) za profesionalni fotografie. Respondenti, ktefi neméli zjem o sluzbu
profesiondlniho fotografa nejCastéji uvadeli, Ze maji fotoaparat v mobilu (47 %) a tim padem
si fotografie mohou pofidit sami. Je pravda, Ze telefony jsou v dnes$ni dobé s fotoaparatem
na vysoké urovni, ale vétSinou minimalné jeden ¢loveék bude za mobilem a nebudou na fo-

tografii vSichni.

Na zéklad¢ dotaznikového Setteni bylo zjiSténo, Ze o sluZzby profesionédlnich fotografii je
v Ceské Republice zjem, zejména o svatebni fotografovani, které je pochopitelné vzhledem

k tomu, ze vétSina lidé se Zeni ¢i vdava jednou za Zivot.

8.2 Analyza fotografického trhu

K analyze fotografického trhu jsou vybrani 3 fotografové, ktefi se svou tvorbou zamétuji
na stejny styl jako fotograf ,,Tereza Drabkova Photography*. VSichni tfi plisobi ve Zlin¢.
Jelikoz si fotografové preji zlistat v anonymité, jsou oznaceni jako fotograt A, B a C. Vybér
téchto fotografii je zavisly na dlouhodobém pozorovani prace téchto fotografi, jejich webo-

vych stranek i socidlnich siti.
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Jedna se o fotografy, ktefi maji Siroky objem tvorby, zaméfuji se jak na fotografovéani por-
trétl, tak na parové ¢i rodinné fotografovani. Kazdy z téchto fotografii ma vybudované we-
bové stranky, na kterych ma uvedené veskeré informace souvisejici s poskytovanim foto-
grafické sluzby. Kromé webovych stranek disponuje kazdy z nich i facebookovou strankou
a Instagramem, coz je v dnesni dob€ velmi dilezité. K porovnéni fotografii slouzi bodovaci
stupnice na Skale 1-5. Pomoci této skaly jsou fotografové porovnavani v riznych kritériich.
1 znadi, ze si fotograf v daném kritériu vede oproti ostatnim fotografim velmi Spatné, nao-

pak 5 znaci, ze si vede velmi dobfe. Detailni analyza je popsdna v Tabulce 3.

Tabulka 3 Konkuren¢ni srovnani

Fotograf A Fotograf B FotografC | A | B | C

Meésto Zlin Bro Praha 01010
Parové,

Novorozenci, t€hotenskeé, Produktové,

Druh fotografovani parové rodinné Portrétni 315|4

Webové stranky ano ano ano 21415

Socialni sité ano ano ano 41314

Logo ano ano ano 21413
Exteriér,

Exteriér, Ateliér Exteriér, Ateliér Ateliér Exteriér 3154

Cena za sluzbu

(v K¢) 2 500 -5 000 1000-3000 | 4500-20000| 3 | 2| 5

11212

Celkové skore 20 23 25 71315

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je ztetelné, Ze nejlépe se umistil fotograf C, ktery ziskal 25 bodt. Na druhém misté
skoncil fotograf B a na tietim misté fotograf A. Detailni popis jednotlivych fotografii je uve-

den v nésledujici podkapitole.

8.2.1 Fotograf A

Fotograf A pulisobi ve Zlin€ a zamétuje se na fotografovani novorozenci a part. Je ve Zliné
celkem znamy a diky ¢astému vyhledavani jsou jeho webové stranky lehce dohledatelné.
Usporadani webovych stranek neni idealni. Stranky piisobi chaoticky a neni jednoduché najit
na nich napftiklad cenik. Oproti tomu socidlni sit¢ mé fotograt A velmi dobie propracovang,
protoze je buduje jiz 6 let od pocatku svého podnikdni a zobrazuje na nich své portfolio

od pocatku, diky ¢emuz navstévnici stranky mohou vidét u fotografa posun. Tento fotograf
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ma sice vytvorené logo, ale bohuzel ne moc kvalitn€. Jedna se pouze jeho jméno, které umis-
t'uje na fotografie. K foceni vyuziva exteriér i ateliér. U fotografovani novorozencti je ateliér
nezbytnou soucasti. K ceniku piistupuje tak, ze fotografuje od c¢astky 2 500 K¢, kdy je v cené
5 upravenych fotografii, poté si uctuje 400 K¢ za kazdou dalsi upravenou fotografii. Zvy-
hodnénou cenu ma az pti odbéru 15 fotografii, kdy uctuje 5 000 K&. Veskeré fotografie pre-

dava upravené v digitalni verzi.

8.2.2 Fotograf B

Fotograf B plisobi v Brné a soustiedi se na fotografovani rodinnych, parovych a téhoten-
skych fotografii. Ve svém oboru ptsobi 10 let. Ma celkem dobfe zpracované webové
stranky, kde navstévnik najde vse, co potiebuje k foceni védét. M4 systematicky usporadané
menu, kde jsou uvedeny veskeré informace i ptehledny cenik. Dalo by se vytknout jeding
to, Ze stranky nejsou barevné zcela sladény, ale fotografie, které zde mé vystavené jsou
hezky upravené. Tento fotograf ma sice libivé logo, ale nevénuje se moc svym socialnim
sitim, na které pravidelné neptfidava ptispévky. T€Zi z toho, co umistil na socialni sité diive.
K foceni vyuziva exteriér i ateliér, coz je pfi tomto fotografickém zaméteni idedlni kombi-
nace. Vzhledem k tomu, Ze tento fotograf vytvafi perfektni fotografie, ma nizko nastavenou

cenu a to 1 000 — 3 000 K¢&. Za takovou praci by si mohl Gctovat daleko vice penéz.

8.2.3 Fotograf C

Fotograf C plisobi v Praze. Zamé&fuje se na produktové a portrétni fotografie. Své fotografie
prezentuje jak na webové strance, tak na socidlnich sitich. Webové stranky tohoto fotografa
jsou velmi piehledné, vécné s jednoduchym designem, ktery ptisobi luxusnim dojmem. So-
cidlni sit€¢ ma fotograf C také velmi dobie propracované, jsou zaplnény spoustou fotografii
s hezkymi popisky. Mohl by jesté vylepsit své logo, které neni vytvoieno graficky spravné,
ale vzhledem ke kvalité fotografii to neni pro tohoto fotografa tak zdsadni. Tento fotograf
vyuziva ke svému fotografovani ateliér, ale fotografuje také rad v exteriéru. Za fotografické

sluzby u néj zdkaznik zaplati 4 500 — 20 000 K¢.
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9 SWOT ANALYZA

Pted zacCatkem podnikani je vytvofena SWOT analyza, kterd poukazuje jak na externi,
tak na interni faktory, které mohou ovlivnit vstup fotografa na trh. Je diilezité, aby si fotograf
ujasnil vSechny tyto faktory. Interni faktory zndzornuji fotografovy silné a slabé stranky.
Z vnéjsiho prostiedi jsou zde shrnuty vSechny hrozby, které mohou fotografa ohrozit,
ale jsou zde také prilezitosti, kterych se mtze fotograf chopit a rozvinout tak diky nim I1épe

své podnikani. Ve SWOT analyze si fotograf také ujasni své silné a slabé stranky. Silnych

stranek muze fotograf vyuzit a na slabych strankédch mtize naopak jesté zapracovat.

Tabulka 4 SWOT analyza

+ -
INTERNI ] , ] ,
FAKTORY SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
kvalitni vybaveni vysoka investice do vybaveni
ekonomické vzdélani vysoka investice do marketingu
empatie zastavani prace riznych specialistl
znalost psychologie prodeje vytvareni ceniku
casova flexibilita vystavba portfolia
neustalad potteba tvorit vedeni uCetnictvi
kreativita
dobré komunikaéni dovednosti
vzdélavani se od kapacit
absolvovani fotografickych
kurzi
] spojeni s jinymi podnikateli
EXTERNI
FAKTORY PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
narozeni déti GDPR
uzavirdni snatkli EET
rust prumérné mzdy neustale rostouci konkurence
nabidka fotografickych kurzl nizké poptavka ze strany spotiebi-
pro vetejnost tele
veletrh potadany svatebni agen-
turou zivotnost vybaveni
vyrocni akce firem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.1 Interni faktory

Interni faktory jsou slozeny ze silnych a slabych stranek, kterymi dany fotograf oplyva. Tyto
interni faktory se jeSté déli na silné a slabé stranky. Jednd se o faktory, které miize fotograf

sam ovlivnit.

9.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky lze zatadit naptiklad kvalitni vybaveni, diky kterému fotograf zvysuje
svij predpoklad pro kvalitni fotografie. Dalsi vyhodou kromé kvalitniho vybaveni je také
moznost pronajmu ateliéru. Fotograf nemusi potizovat veskeré ateliérové vybaveni a za-
kladat novy ateliér, ale mize se domluvit s jinym fotografem a za urcitou uplatu si od n¢j
ateliér pronajimat. Tato spoluprace bude oboustranné vyhodna, protoze fotograf bude mit
naptiklad v zimnich mésicich, kdy se pfes zimu neda moc fotografovat venku, zdzemi a fo-

tograf, ktery bude ateliér pronajimat, bude mit pfijem navic.

Velmi silnou konkuren¢ni vyhodou fotografa je ekonomické vzdélani. Kazdy fotograf by
samoziejme z logiky véci mél byt obdaien kreativitou a neustalou potiebou tvorit. Avsak
1 pfed kreativitu a chut’ tvofit je dilezité, aby se neustile vzdélaval od kapacit a aby cas
od Casu absolvoval fotografické kurzy, kter¢ ho mohou posunout v jeho kvalité poskyto-

vane¢ sluzby dale.

Pokud je fotograf empaticky a ma dobré komunika¢ni dovednosti, nenastane komuni-
kac¢ni bariéra mezi nim a klientem, coZ je velice dlleZity faktor. Klient se pak citi pfi jednéni

s fotografem pohodové.

Casova flexibilita je také dillezitym faktorem, ktery pii jednani a vykonavéni fotografické
sluzby usnadnuje fotografovi praci. Hif se domlouvaji schiizky fotografovi, ktery je zamést-
nany na smény nékde v tovarn¢ a foceni ma jako ,,druhé” zamé&stnani oproti fotografovi,

ktery se vénuje podnikani naplno a je tak maximalné asove flexibilni pro tyto ucely.

Po vykonani fotografické sluzby je také diillezita znalost psychologie prodeje, kdy dochézi
k prodeji vyslednych fotografii a fotograf se snazi klienta namotivovat, pro¢ by si mél koupit

vice fotografii.
Fotografovani je podnikani jako kazd¢ jin€ a je velkym plusem, kdyz se fotograf spoji s ji-
nymi podnikateli z nejrtiznéjSich obort. Takové spojeni mize mit pozitivni vliv pro obé

strany, kdy si podnikatelé navzajem ,,dohazuji* zakdzky. MiZze to byt napiiklad spojeni s vi-
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zazistkou, kadetnici, prodejcem kvétin, zkratka s lidmi, kteti se pohybuji také kolem poten-
cidlnich klientt, ktefi vyhledavaji fotografické sluzby. Vizazistka mize li¢it nevéstu, kvéti-
nar ji proda kvétiny na svatbu a kadetnice ji bude Cesat. Tito lidé budou mit fotografovu
vizitku a pfi takovém vzajemném spojeni piedaji na fotografa kontakt spolu s doporucenim,
které je v dnesni dob¢, ptehlcené spoustou reklam na kazdém kroku, nejsiln€j$im néstrojem

k osloveni novych klientd.

9.1.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou pro fotografa je pocatecni vysoka investice do vybaveni, ale da se
fict, Ze investice do vybaveni budou po celou dobu podnikani, avsak ty pocatecni byvaji
nejvyssi. Vhledem ke vSem investicim si fotograf musi spravné vytvorit cenik, ve kterém
budou shrnuty vSechny ndklady, které vynalozil na pofizeni vybaveni, ale i na ostatni na-

klady, které s focenim souvisi.

Nejdulezitéjsi praci pro fotografa je kvalitni vystavba portfolia, kdy fotograf musi v zacat-
cich obétovat né€kolik foceni zdarma nebo s nizsi cenou, aby poté mohl vytvofenou praci
prezentovat, a zde pfichdzi dalsi poloZka, kterou musi fotograf hradit, a to vysoka investice
do marketingu. At uz se jednd o platbu reklamy na socidlnich sitich nebo to, Ze foti fotograf
zdarma, stravi nad timto focenim spoustu ¢asu, aby docilil fotografii, kterymi se mize pre-

zentovat a které mu piinesou do budoucna klientelu.

Fotograf si ze zacatku nemlze dovolit platit specialisty, které by potfeboval ke spravnému
nastaveni své sluzby, jako je napiiklad grafik, pravnik, G€etni, asistent pfi foceni, atd... Diky
tomu pfichazi na fadu zastavani prace riiznych specialistli a fotograf se tak stdva zaroven
grafikem, uklizeCkou, asistentem, telefonistou ¢i marketérem. Pfes vSechnu tuto préci foto-
graf nesmi zapominat na neustalé vedeni ucetnictvi - zakladani G¢tenek a vytvareni bez-

chybnych faktur, které pak pfedklada klientovi.

9.2 Externi faktory

Jsou to dané faktory zvenci, které nemtize fotograf pln€ ovlivnit, ale mize vyuzit ptileZitosti
nebo si dat pozor na piipadné hrozby.

9.2.1 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti pro fotografa je narozeni déti, které se rodi neustale a rodice chtéji mit

zdokumentované své ratolesti hned od narozeni. V soucasné dobé je velmi moderni foceni
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déti do 14 dni od narozeni. Kromé narozeni déti je obrovskou pfilezitosti také uzavirani
snatki. Aktudln¢ se opét vraci ,,do mody* uzavirani siatki v mladsim véku, tudiz ptibyva
svateb, a tim se zvysuji ptilezitosti pro fotografy. Manzelé chtéji ze své svatby kvalitni fo-
tografie a jsou velmi vybiravi. Diky mnoZstvi svateb se rozriistaji i svatebni agentury, které
poiadaji predsvatebni veletrhy, kterych by se mél fotograf, pokud svatby foti, urcité ucast-
nit. Setka se zde ptimo s lidmi, kteti mohou mit o jeho sluzbu zajem. Fotograf tak diky témto
akcim miize proniknout na zcela nové izemi, protoze se zde sjizdi lidé z riiznych koutt re-

publiky.

Dal8im pozitivnim faktorem je rist priimérné mzdy, diky cemuz si spotiebitelé mohou do-
volit vice utracet napiiklad za luxusni statky, kterymi fotografovani je. Kazdy fotograf by
na sob¢ mél pracovat a k tomu, aby se nadale mohl rozvijet, se mize zucastnit riznych
kurzl. Existuje fada nabidek fotografickych kurzii pro vetfejnost, které jsou pofadany jak
agenturami, tak drobnymi zZivnostniky. Dilezitym faktorem pro fotografa je setkavani se
s velkym poctem lidi a k tomu mu poslouzi naptiklad nejriznéjsi spolecenské akce pora-

dané méstem at’ uz divadlo ¢i plesy.

9.2.2 Hrozby

Obrovskou hrozbou pro fotografy se stalo jiz zavedené GDPR, které omezuje uchovani
osobnich udajl a také vyrazn¢ zamezuje verejné sdileni fotografii bez souhlasu fotografova-
ného. GDPR s sebou ptinasi také zvyseni nakladii na vytvoreni smluv, které musi klient pied
fotografovanim nezbytné podepsat, dava zde souhlas se zpracovanim osobnich tdaji a se

zvefejnénim fotografii k marketingovym ucelim fotografa.

Dalsi hrozbou, kterd fotografa ¢ekd, je zavedeni EET, kdy si bude muset fotograf zatidit
EET pokladnu a bude muset pies tuto pokladnu fakturovat veskeré foceni, na coz mu zatim

staci vyuziti faktury.

I pfes tyto negativni faktory neustale roste konkurence, které sice ne vzdy na trhu dlouho
vydrzi, protoze fotografovani se zda velmi lehkou zélezitosti, avSak kdyz si fotograf zacne
pocitat naklady a vést spravné ucetnictvi, najednou si uvédomi, kolik tato ¢innost stoji penéz,
a bud’ si najde druhou préci, kterou tuto ¢innost dotuje nebo po Case zkrachuje, pokud se mu
podnikani nerozjizdi slibné uz od zacatku.

Faktor, ktery nelze ovlivnit je Zivotnost vybaveni, bohuzel veskera elektronika ma svou

zivotnost a ¢as od Casu je tieba dat zatfizeni bud’ do opravy, nebo poftidit nové.
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Kdyz si fotograf dava pozor na vSechny tyto hrozby, mize se stat jesté to, ze bude nizka
poptavka ze strany spotiebitele, na cemz se ale da pracovat a fotograf se bude snazit vy-

myslet zplisob, jak tuto poptavku zvysit.
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10 NAVRZENI VHODNEHO PODNIKATELSKEHO ZAMERU

10.1 Vytvoreni znacky

Fotograf si musi na zacatku urcit, jak se bude jmenovat, jak pojmenuje svou stranku na Face-
booku, Instagramu nebo také jak se budou nazyvat jeho webové stranky. Nejlepsi moznosti
je pojmenovat vSechny zminéné stranky stejnym nazvem, aby lidé rozpoznali nazev foto-

grafa na prvni pohled.

Na ptikladu je nazev fotografa Tereza Drabkova Photography, kde Photography, v piekladu
foceni, nespecifikuje pfesny druh fotografovani. Jedna se o fotografa, ktery se nespecializuje
na urcity druh foceni, ale foti vice druhti a z toho diivodu si ur€il vSeobecny nézev. Nazev

by nemél byt slozity, aby mu porozuméli vSichni lidé.

Pokud jde naptiklad o fotografa, ktery se zabyva pouze fotografovanim portréta, je logické,
ze si da do nazvu napftiklad Tereza Drabkova Portréty, protoze tim specifikuje, ze foti por-
tréty a zédkaznik pokud uvidi takovy nazev, bude hned védét, ze je dany fotograf odbornik
na foceni portrét. Pokud takovy druh foceni v tu chvili vyZaduje a také se mu prace foto-

grafa libi, urcité ho oslovi spis nez fotografa, ktery ma vSeobecny ndzev.

DalSim ptikladem je fotograf, ktery se specializuje na foceni svateb. Takovy fotograf se po-
jmenuje naptiklad ,,Svatebni fotograf Tereza Drabkova“. Z toho vSeho plyne, Ze by se foto-
graf na zacatku svého podnikani mél vymezit na druh foceni, kterému se bude vénovat. Po-

kud neni zpocatku zcela rozhodnuty, je vhodné si dat v§eobecny nazev ,,fotograf*.

10.1.1 Tvorba loga

Logo si fotograf tvoii proto, aby byla znacka spojena s urcitou vizualizaci, pod kterou si lidé
snadno zapamatuji nazev fotografa. Vzhledem k tomu, Ze fotograf je umélec, melo by byt

jeho logo umélecky zajimavé a také promyslené do posledniho detailu.

Logo na ptikladu je jednoduché, Cisté a obsahuje vazku. Takové logo o fotografovi tika,
ze mé rad jednoduchost, protoze v jednoduchosti se skryva krésa. Potrpi si na detail a vazka
znamena nejen to, Ze o sob¢ vi, kdyz se narodi, Ze bude zit jen par dni a pak zemfe a tak se
snazi prozit svlij Zivot naplno, ale také to, ze fotograf se ¢asto potyka s tim, ze ma fotogra-
fovat v prostiedi, ve kterém nikdy predtim nebyl, nevi naptiklad jaké svételné nebo i prosto-
rové podminky se zde budou nachazet. Nékdy doptedu fotograf ani nevi, koho vlastn¢ bude

fotografovat. Kdyz se vSechny tyto faktory shrnou, tak vazka se v§im uzce souvisi ve smyslu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

,»skoc, kiidla roztadhne$ cestou®. Né&ktery si fotograf vytvori logo napiiklad z fotografické
clony nebo fotoaparatu, predstavivosti se meze nekladou, avSak nikdy neni na Skodu,

kdyz ¢lovek udéla néco ,,jinak®.

Tereza Drabkova Photography

’F’

Obrazek 13 Logo ,, Tereza Drabkova Photography* (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kromé loga, kterym se bude fotograf vSude prezentovat, si vytvofi jest¢ logo, které¢ bude
vkladat specialn€ na neupravené fotografie, aby se nestalo, ze si zdkaznik necha neupravené
fotografie bez zaplaceni a vlozi si je naptiklad neupravené na Facebook. Nejen, Ze tim zpi-
sobi fotografovi ztratu, ale také Spatnou reklamu diky neupravenym fotografiim, které pied
editaci nemaji byt zvefejnény.

NAHLED

Tereza Drdbkova Photography

‘7’@

Obrazek 14 Logo ,,Nahled Tereza Drabkova Photography* (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ptiloze III jsou dvé fotografie ukdzky loga, které se umistuje na neupravené fotografie
a loga, které se umist'uje na hotové fotografie. Fotograf umist'uje na neupravenou fotografii
logo ,,Nahled Tereza Drabkova“, se kterym zasila zakaznikovi neupravené fotografie k vy-
béru. Zakaznik si vybird z neupravenych fotografii a poté fotografovi posilé ¢isla fotografii,
které chce upravit. Fotograf vybrané fotografie upravi a na jiz hotové upravené fotografie

poté umist'uje své originalni logo.

10.1.2 Funkce loga

Po vytvoteni loga fotograf umist'uje logo vSude, kde to jde, aby bylo stale na oCich co nejvice
lidem. Fotograf si vlozi logo na socialni sité, na sviij web i do podpisu v emailu. Vyuzije
ho také na vizitky, poukazy a hotové fotografie, kde umisti logo na urcitou cast fotografie,
na které nebude logo prekdzet, ale zaroven bude dost vyrazné na to, aby si jej vSiml co nej-
v&t§i podet potencialnich zakaznikt. Uéelem umistovani loga na fotografie je pro fotografa
tvorba neustalé reklamy. Logo se vétSinou umist'uje do pravého dolniho rohu nebo do stfedu
fotografie. Kam fotograf umisti logo, zavisi ¢ist¢ na ném, ale nemélo by narusovat obsah

fotografie jak barevné, tak umisténim.
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10.2 Tvorba vizitky

Vizitka slouzi pro fotografa jako nastroj sebeprezentace. Preda vizitku a uz tim ukazuje kdo
vlastné je a jak foti. Z vizitky by mélo byt zietelné, Ze se jedna o fotografa. Kromé loga
spojeného s fotografovanim by méla vizitka obsahovat i fotografii, kterou fotograf ptimo
prezentuje svou praci. Fotograf si vybere nejlepsi fotografii, kterou pofidil, aby byla jeho
sebeprezentace co nejlepsi. Pokud se jednd o svatebniho fotografa, umisti si fotograf na vi-
zitku svatebni fotografii. Timto d4 jasné€ najevo, co fotografuje a nemusi to byt tedy na vi-
zitce ani napsano. Pokud fotograf foti pouze pary, da si na vizitku fotografii paru, ktera se
mu nejvice vydarila. Vizitka fotografa by méla byt jednoducha, stru¢nd, ale méla by o foto-
grafovi fict vSe podstatné. Kromé fotografie a loga bude na vizitce uveden kontakt na foto-
grafa, a to telefonni ¢islo, email, webové stranky, poptipadé Facebook a Instagram. Vizitka
by urcité¢ neméla byt zahlcena spoustou informaci, nebot’ pak se na ni bude zédkaznik Spatné
orientovat a vyvola to v ném spise rozpaky z fotografa. Na piikladu vizitky Tereza Drabkova
Photography ma vizitka bily podklad, ptsobi ¢isté, jednoduse diky zvolenému stylu pisma.
Nechybi na ni fotografovo logo a také fotografie, kterou se fotograf ptimo prezentuje a v ne-

posledni fadé€ 1 kontakty, kde mohou potencialni zakaznici fotografa kontaktovat.

Tereza Drabkova Photography

i

Obrazek 15 Predni ¢ast vizitky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 16 Zadni ¢ast vizitky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.3 Tvorba poukazu

Poukaz mé hned n¢kolik vyuziti. D4 se vyuzit napiiklad k ptildkani novych zakaznikd,
kdy fotograf daruje nékomu poukaz v ur€ité hodnoté na fotografovani k nému. Mize jim
potésit stavajici zékazniky a zajistit si tak jejich dalsi navstévu a fotografovani, pfi kterém

vyuziji pravé dany poukaz se slevou.

DAREK PRO TEBE

Tereza Drébkova Photography

’I@

Obrazek 17 Darkovy poukaz — ptedni ¢ast (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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| PLATNOST:
|

Obrazek 18 Darkovy poukaz — zadni ¢ast (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.3.1 Sleva z hodnoty fotografovani

Fotograf by mohl darkovy poukaz nabizet tak, Ze fotografuje napiiklad za 1 000 K¢, ale dava
darkovy poukaz v hodnoté 200 K¢ na fotografovani u n€j — uz tim poskytuje slevu z hodnoty,

coz je silny psychologicky efekt.

10.3.2 Poukaz a jedna upravena fotografie zdarma

Lze také dat poukaz na fotografovani zdarma a k tomu napiiklad jednu fotografii v hodnoté¢
poukazu zdarma. Kazda dalsi fotografie navic bude ocenéna ¢astkou, kterou si fotograf urci.
Naptiklad zakaznik dostane poukaz na fotografovani zdarma, v ramci kterého dostane také
zdarma jednu fotografii. Zdkaznik ptijde na fotografovani a fotograf vyfoti 100 fotografii,
ze kterych vybere naptiklad 25 kusi, které upravi a predlozi zakaznikovi k vybéru. Zakaznik
se béhem fotografovani citil spokojené¢ a moc si ho uzil. M4 za sebou dobrou zkuSenost
s fotografem a fotografie se mu libi. Kdyz vidi upravené fotografie, libi se mu jich tolik, ze
nakonec odchéazi s mnozstvim fotografii a viibec mu nevadi, ze za n¢ zaplatil daleko vic, nez

dopiedu ocekaval.

10.3.3 Spokojenost s jinymi podnikateli

Fotograf mlze oslovit naptiklad jiné podnikatele, aby ptikladali jeho darkovy poukaz k n¢-

jakému produktu nebo sluzbé, kterou nabizi ,,za odménu®. Pfedtim, nez zacne tento ¢lovek
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»rozdavat“ fotografovy poukazy, mél by si nejprve projit touto sluzbou on sam, aby si prozil
ten zazitek na vlastni ktizi. Mnohem lip pak bude o dané sluzbé hovofit, pokud si ji sdm

prozije a bude spokojeny.

10.4 Budovani portfolia

Ze zacatku je jasné, ze fotograf bude fotografovat hodné zdarma, aby si vystavil své portfo-
lio. Hodn¢ bude fotografovat formou TFP = time for print, v piekladu ,,Cas za papir* coz
znamena, Ze focend osoba dostane za fotografovani fotografie. Bez tohoto zptisobu fotogra-

fovani je témétf nemozné vytvorit si v zacatcich portfolio.

Casem tedy vznikne propast, pres kterou je tieba se dostat od fotografovani zdarma k foto-
grafovani za penize. Je nutné urcit si svou hodnotu. KdyZ nabidne fotograf kvalitni fotogra-
fovani zdarma, ale nikdo se neozve, bude chyba v ném, v tom, ze neumi nabidku fotografo-
vani spravné prezentovat nebo si neveéti. Fotograf si pak bude fikat, ze to nefunguje neustale
dokola a to bude to, co ho bude blokovat. Je diilezité prejit od fotografovani zdarma k foto-
grafovani, kdy si fotografovany ¢lovék bude uvédomovat hodnotu fotografovy prace. Velmi
dulezité je ujasnit si nékolik nasledujicich véci.

Chce fotograf fotit star§i zeny, mladé divky, matky s détmi, rodiny nebo muze? Poté, co si
yjasni, kterou skupinu chce fotografovat, zaméti se na jejich fotografovani a také na marke-
ting, kdy bude zvefejiiovat fotografie souvisejici se zvolenym tématem. Kdyz pak hleda fo-
tograf modely pro fotografovani, nemél by vefejné psat na socialni sité, Ze hleda né¢koho
na fotografovani zdarma, nebot’ pak vSichni vidi, Ze foti zadarmo. Pak kontaktuje potencialni
zakaznik fotografa ohledné fotografovani, a po zaslani cenové nabidky fotografem, napfti-
klad ve vysi 5 000 K&, tento zékaznik ztrati o sluzbu zajem, nebot pocital s tim, Ze bude také
zdarma. Zpiisob, jakym by mél fotograf oslovovat modely, které chce mit ve svém portfoliu
a tudiz fotografovat zdarma, by mél byt takovy, ze oslovi své kamarady a zdkazniky. Pta se
stylem, ze potiebuje naptiklad na urcité foceni mladou divku, a zda mu dany ¢lovék mize

nékoho doporucit, zda nékoho takového znd nebo zna nékdo z jeho znamych.

Za doporuceni muze nabidnout také darkovy poukaz, ¢imz miize ziskat dalSi pfirGstek
do svého portfolia. Nejde o fotografovani zdarma, jde o darkovy poukaz, na kterém je uve-
dena hodnota foceni. Nikdo si pak nemysli, Ze m¢l fotografovani zdarma; vi, ze jeho hodnota

byla napftiklad tisic korun.
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Darkovy poukaz vytvaii u lidi iluzi, Ze fotografovani neni zdarma, ddva danému foceni hod-
notu. Tento zpilisob také vzdelava fotografa v tom, aby se nebdl fict si za fotografovani o pe-
nize. Zékaznika vyzyva k tomu, aby si uvédomil hodnotu sluzby, kterou obdrzel a §ifil to dal
mezi lidmi, v dasledku ¢ehoz budou dalsi lidé, potencialni zakaznici znat cenu za fotografo-

vani u dan¢ho fotografa.

V ptipadé kdy se fotograf bude prezentovat, Ze fotografuje zdarma a bude tak skute¢né ¢init,
pak lid¢é, které zdarma fotil, budou tuto informaci $itit dal, coz si fotograf samoziejmé ne-
pteje. Takova situace vede k tomu, Ze se fotografovi ozyvaji pouze lidé, kteti maji zdjem
o fotografovani zdarma, ale nebudou ochotni za danou sluzbu zaplatit. Toto je pfesn¢ opacny
efekt toho, kdyz nebude fotograf pouzivat darkové poukazy na fotografovani zdarma. Foto-
graf by tedy nem¢l vysilat do svéta, Ze foti zdarma, ale vysilat to, ze je to fotografovani

v hodnot€ napftiklad 2 500 K¢ nebo v hodnoté néjakého produktu.

10.5 Tvorba webovych stranek

Zakladem kazdého podnikani jsou stabilni webové stranky. KdyZ se na né potencidlni za-
kaznik podiv4, mé¢lo by z nich byt na prvni pohled zfetelné, Ze se jedna o fotografa a také
by na hlavni strance méla byt fotografie, kterd okamzité pfitdhne navstévnikovu pozornost.
Webové stranky by méely obsahovat ty nejlepsi fotografie, které fotograf potidil a se kterymi

se chce prezentovat.

Na webovych strankach bude uvedeno menu, ve kterém si ¢lovek zvoli oblast, ktera ho za-
jimé. Bude rozdé€leno na tato pole: o mé&, nabidka sluzeb a produktt, galerie fotografii, refe-
rence a hlavné kontakt. Miize zde byt uveden cenik, ale v tomto piipad€ bude na strankach
informace, Ze cenik bude zaslan na vyzadani. Pokud se fotograf zamétuje i na zahranici, je
vhodné, aby byly celé webové stranky pieloZzeny minimalné i do anglického jazyka. Dile-
zité je umistit na stranky autorska prava. Aktualni webové stranky pro ,,Tereza Drabkova
Photography* jsou v soucasné dob¢ ve vystavbé, neni tedy mozné uvést ptiklad jako foto-

grafii.

10.6 Tvorba socialnich siti

Socialni sité¢ jsou v dnesni dobé¢ nedilnou soucésti jakékoliv prezentace ¢loveéka, ktery pod-
nikd. At uz se jedna o fotografa nebo prodejce zubnich kartdckii. Na socialnich sitich se
shromazd’uji lidé vSech v€kovych kategorii. Pokud se chce fotograf spravné prezentovat

pred lidmi Zijicimi na socidlnich sitich, je nezbytné, aby si vytvofil jak facebookovou, tak
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instagramovou stranku. Odkaz na tyto strdnky by mél byt uveden i na vizitce. Nize uvadim
dvé nejvice pouzivané socialni site, které jdou ruku v ruce, a to Facebook a Instagram. In-
stagram je soucast Facebooku a pouhym jednim kliknutim se daji sdilet pfispeévky soucasné

na Instagramu tak i na Facebooku.

10.6.1 Tvorba facebookovych stranek

Tvorba facebookovych stranek je nezbytnou soucésti fotografovy prezentaci, nebot’ na soci-
alnich sitich se zdrzuje nejvice lidi. V soucasné dob¢€ se na Facebooku nachazi vice spise
vékova kategorie 35-50 let. Facebookové stranky by mély piehledné uspotfadany. Jako pro-
filova fotografie by mélo byt zobrazeno fotografovo logo, aby si lidé tuto znacku okamzité
spojili s fotografem. Na tivodni fotografii je vhodné nastavit nejlepsi fotografii, jakou foto-
graf pofidil a kterou mé rad. M¢la by to byt fotografie, kterd néjak vystihuje fotografovu
tvorbu. Urcité by si svatebni fotograf nemél nastavit jako tvodni fotografii produktovou fo-
tografii, kde bude vyfocen napiiklad automobil. Fotografie na Obrazku 18 zachycuje stranku
Tereza Drabkova Photography. Je zde n¢kolik moznosti, kterych mtize potencialni zékaznik
vyuzit. Je zde tlacitko ,,to se mi 1ibi*, které je velmi diileZité k tomu, aby na strance ptibyvali
fanousci. Diky tomu, Ze se potencialni zdkaznik stane fanouSkem stranky, budou se mu zob-
razovat veskeré prispévky, které bude fotograf ptidavat. Bude tak mit pravidelny piisun fo-

tografii.

Tereza Drabkova
Photography
@terezadrabkovaphotogra
phy A,
Hlavni stranka =

1l Tohle samilibi v 3\ Sleduji v A Sdilet == () Poslat zprévu
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Obrazek 19 Facebookova stranka, hlavni strana (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Facebookova stranka obsahuje veSkeré informace o fotografovi. Musi zde byt pfesné
popsano, na jaky druh fotografovani se fotograf zamétuje. Na fotografii, Obrazek 19, je uve-
deno, ze fotograf foti srdcem a zaméfuje se na portréty, svatby, t¢hotné, rodiny, déti, pro-
dukty, atd. Je zde také uvedeno, ze foti v Ceské Republice, Irsku a kdekoliv jinde. Je vhodné,
kdyz si fotograf obc¢as vlozil na facebookové stranky i svou fotografii, aby lidé véd¢li, kdo za
fotoaparatem se skryva a kdo s nimi komunikuje. Dtlezitou soucast komunikace v dnesni
dobé¢ tvofi 1 videa. Fotograf by mél obcas vlozit naptiklad né¢jaké backstage video nebo pro-

mluvit k potencidlnim zdkaznikim, aby se citili blizsi kontakt s fotografem.

= # o
s Tohloso milibi + 3 Sleduji v | Sdilet - @ Poslat zprévu

Tereza Drébkova

Informace # Navrhnout Gpravy

INFORMACE O STRANCE

Hiavnf strénka

¥ ZaloZeno dne zff 2015
Prispévky

Hodnocen(

Videa © Osobni 28jmy
+353877076538 Irish phone number

Fotky AKTNI UDA

Informace

L, Volat 776 356 897
Komunita

=) m.me/terezadrabkovaphotography @
Sluzby

terezadrabkovaphotography@gmail.com
Informace a reklamy

DALS] INFORMACE

© Informace
Fotim srdcemé:
portréty, svatby, téhotné, rodiny, ddt], produkty..
I photograph by heart
portraits, weddings, pregnants, families, children,

products.
Czech Republic, Ireland, anywhere®
© Pohlavi
Zens

& Fotograf

Obrazek 20 Facebookova stranka, informace o fotografovi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ugelem facebookovych stranek je informovanost fanouskt o fotografovani a také vkladani
fotografii, které by mély byt upravené a vybrané z téch nejlepSich. Fotograf se vkladanim
novych fotografii neustale prezentuje a je velmi dulezité, aby vkladal pouze kvalitni foto-
grafie, které mu budou vytvaret dobrou reklamu. DileZita je u tohoto pravidelnost vkladani

prispévki a také spravny popis danych fotografii.
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Tereza Drabkova
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ey

Obrazek 21 Facebookova stranka, ukazka (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro fotografa je na facebookovych strankach velmi dalezita kolonka hodnoceni, kde mohou
lidé, ktefti si prosli fotografovou sluzbou zhodnotit, jak byli s touto sluzbou spokojeni. Je to
velmi dilezita ¢ast fotografovy propagace, nebot’ hodnoceni uvidi kazdy, kdo se na stranky
podiva. Na fotografii v Obrdzku 21 je uvedeno hodnoceni 5 z 5, coz znamena, ze zédkaznici
byli maximalné spokojeni a ohodnotili fotografa nejvyssi hodnotou. K ohodnoceni je také
mozno napsat komentat, kde miize zdkaznik popsat, s ¢im konkrétné byl spokojen. Toto
hodnoceni neslouzi ovSem jen k pochvale, ale miiZe se zde objevit i hodnoceni, kdy nebyl
zakaznik s danou sluzbou spokojen. Veskeré hodnoceni je vetejné, pokud si to tak fotograf
v nastaveni potvrdi. Jelikoz v dnes$ni dobé€ je na trhu velka konkurence, lidé se hodné& tidi
recenzemi. Fotograf by mél dbat na to, aby kazdy zékaznik, ktery byl se sluzbou spokojen
napsal na stranky své hodnoceni a pomohl tak fotografovi pfi ziskdvani dalSich potencialnich
zékaznikl. Lidé Casto nevédi, jak dilezité je pro fotografa mit co nejvice pozitivnich hod-
noceni a tak je opravdu potiteba ve velkém mnozstvi ptipadl si o to fict. Nékteii lidé pisi

hodnoceni sami od sebe.
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Obrazek 22 Facebookova stranka, hodnoceni fotografa (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.7 Tvorba Instagramu

Dalsi socidlni siti, na které se mlize fotograf prezentovat je Instagram. Na Instagram se pie-
sunula velka cast socialni komunikace. V soucasné dobé€ je vice vyuzivan nez Facebook.

Instagram je vice zaméteny na sdileni fotografii a videi.

Uzivatel zde nahrava fotografie spolené s hashtagy, ptes které se dostava k riznym skupi-
nam lidi. Naptiklad pokud se jedna o fotografa, ktery foti pary, popiSe fotograf fotografii
paru s hashtagy tykajici se paru — laska, parové foceni, spfiznéna duse, fotografie paru, atd.
Diky takto spravné zvolenym hashtagiim se fotografie dostane ke skupiné lidi, ktera vyhle-
dava parové foceni a je velka pravdépodobnost, Ze se nékomu z této skupiny zalibi fotogra-

fav styl a oslovi fotografa s poptavkou na fotografovani.

U Instagramu, stejné jako u Facebooku, je dllezité dodrzovat frekvenci vkladani ptispévka,

aby lidé dostavali pravidelné¢ davku fotografii, na kterou jsou zvykli.

K prezentaci prace, ale i pfimo fotografa jako ¢loveka lze vyuzit Instastories, které slouzi
k vlozeni ,,ptibéhu* at’ uz backstage videa z foceni, tak k vkladani naptiklad fotografii, které
ten den fotograf pofidil. Fotograf zde mtze také behem foceni vkladat fotografie, které po-
tidil, aby fanousSci sledovali jeho praci online a méli tak pocit, Ze jsou piimo ve sttedu déni.

MozZnosti Instagramu je spousta.
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Fotografie, Obrazek 22, zndzornuje instagramovy profil Tereza Drabkova Photography.
Je zde uvedeno, kolik uzivateld tento profil sleduje, konkrétné 369. Pocet sledujicich s frek-
venci pridavanych ptispévkl roste, ale pokud fotograf neni aktivni, pak tento pocet také
klesa, protoze lidé chtéji nové fotografie, videa, atd. Chté¢ji zkratka vidét fotografovu akti-

vitu, nebot’ Instagram je online svét.

Dale jsou zde stru¢né informace o fotografovi. Ma zde uvedeno jakym fotoaparatem foti,
kde foti, v tomto piipadé v Ceské Republice, v Irsku a kdekoliv jinde. Poté je tu struéné
feceno, ze pro fotografovani ma uzivatel napsat fotografovi zpravu a v neposledni fad€ chce
fotograf sdélit vSem uzivatelim, ze do kazdé fotografie vklada kousek svého srdce. Jako
profilova fotografie je opet nastaveno piimo logo fotografa, tak jako na Facebooku. Je dile-

zité dodrzet jednotvarnost sebeprezentace.

Pod témito informacemi jsou uvedeny fotografovy vybéry. Jedna se o vybér fotografii, videi
nebo obojiho. Fotograf ma vybéry rozdéleny do skupin, kdy kazda skupina je popsana titul-
kem, co v ni sledujici najde. Je tady vybér pro rodiny, poukaz, firmy, Pole dance, miminka,
svatby a Irsko. Pokud profil navstivi ¢lovek, ktery bude mit zdjem o svatebni foceni, mize
se podivat na vybér svatby, kde mé fotograf zdokumentovany priibéh foceni svatby, n¢jaké
ukazky fotografii nebo hodnoceni ¢loveka, ktery popsal svou zkuSenost s fotografem pii sva-
tebnim foceni. Ve vybéru miiZze byt cokoliv a usnadiiuje to sebeprezentaci v jednotlivych

kategoriich tim, Ze je vSe na jednom mist¢, pohromadé.
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aby si navstévnik profilu mohl prolistovat fotografovu préci. Instagram je takovy ,,rychly*
zpusob nahlédnuti do fotografova portfolia. Navstévnik prochazi fotografie, a ¢asto ani necte

komentare, ale zaujme ho fotografova prace na zaklad€ prezentovanych fotografii.

Pokud navstévnika fotografova prace zaujme a chce nadale jeho praci sledovat, klikne na tla-
¢itko sledovat, ¢imZ se stava ,,fanouskem® stranky. Budou se mu poté objevovat fotografie,

které bude fotograf pfidavat a miize je oznacit srdickem, ze se mu libi.

Kdyz sledujici vkladaji na fotografie srdicka, coZz je moznost uvedend pod fotografii,
je to pro fotografa velice pozitivni, protoze se tak zvySuje jeho organicky dosah, aby se jeho

ptispévky dostavaly k dal$im lidem prave diky témto srdickdm ,,lajkim®.

Vzhled instagramového profilu by mél byt jednotny, to znamena, Ze ptispevky, které foto-
graf ptidava, by mély byt pfidavany ve stejném stylu. Na piikladu Tereza Drabkova Photo-
graphy (Obrazek 23) je vidét, Ze fotograf piidava fotografie vzdy s bilym oramovanim. Udr-
Zuje si jednotnost prispevki, a kdyz se jeho fotografie kdekoliv objevi, lidé rozpoznaji, ze se

jedna o styl tohoto fotografa a budou mu tuto fotografii pfisuzovat.
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'@ terezadrabkova_photography v

Obrazek 24 Instagramovy profil, ukazka portfolia (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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11 FINANCNI PLANOVANI

11.1 Nakladova analyza na porizeni vybaveni

V této kapitole je shrnuto veskeré vybaveni, které fotograf potiebuje k celému procesu foto-

grafovani. Od pofizeni snimku po jeho upravu az ke konecnému predani zakaznikovi.

Vybaveni se sklada z fotoaparatu, dvou objektivii 35 mm a 50 mm, protoze na kazdy druh
fotografovani je zapotiebi jiny druh objektivu. Na svatby fotograf pouzije objektiv 35mm,
kdezto na foceni business portrétu pouzije objektiv S0mm. Pfi nékterém foceni se kombinuji
oba objektivy. Dalsi soucasti jsou baterie do fotoaparatu a nabijecka, za jejiz pomoci se ba-
terie nabiji. Nedilnou soucasti je kukatko, které fotograf vyuzije pti foceni na ostrém slunci,
kde $patné¢ vidi na display, diky odrazejicimu se svétlu. Obcas je pfi fotografovani ve tvari
malo svétla, proto k lepSimu nasviceni fotograf pouziva odrazku, kterd nasviti spravnym na-

stavenim potiebné misto.

Avsak snimek fotograf nepofidi bez pamétovych karet, které maji v daném piipadé kazda
kapacitu 16GB a nedilnou soucasti k nim je ¢teCka karet, pres kterou se fotografie nahravaji
do pocitace. Aby nedoslo k poskozeni techniky, je velmi diilezité pro fotografa poftidit si

brasnu na fotoaparat, kterou Ize pofidit v riznych velikostech a tvarech.

V soucasné dobé€ jsou velmi moderni snimky z Instaxu, coz je néco jako polaroid, kde foto-
grafie rovnou vyjede a hotovy snimek 1ze rovnou ptedat zdkaznikovi. K fotografovani na In-
stax pottebuje fotograf naplné, které se prodavaji po deseti kusech. Nedilnou soucasti In-
staxu je také braSna pfimo urcena pro tento druh fotoaparatu, aby nedoslo k jeho mechanic-
kému poskozeni. Také jsou k tomuto druhu foceni potieba dve tuzkové baterie, které v tomto

zafizeni vydrzi pomé&rmé dlouhou dobu.

Dal$im diillezitym vybavenim pro fotografa je pocitac, ve kterém ma fotograf stazené rizné
programy na Upravu fotografii. Soucasti pocitace je 1 nabijecka. Jelikoz fotograf travi hodné
Casu na cestach za zdkazniky, je pravdépodobné, ze bude pocita¢ Casto prevazet a m¢l by si

tedy urcité poridit také braSnu, ve které bude tento dllezity pracovni nastroj prevaZzet.

Rovnou po nafoceni zakdzky fotograf za pomoci Ctecky karet nahrava fotografie do pocitace
a také je okamzité zalohuje na externi disk, ktery by mél byt povinnou vybavou kazdého

fotografa.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

V pocitaci mé fotograf zakoupené rizné druhy programiti na upravu fotografii. V téchto pro-
gramech vétsinou ulehéuji préci s upravou fotografii klavesové zkratky. Proto je také vy-
znamnou soucasti kvalitni klavesnice a zajisté 1 kvalitni mys, nebot’ Uprava fotografii tzv.
postprocess fotografie je Cast, ktera neni vidét, ale zabere fotografovi nejvice ¢asu. Proto je
dalezité, aby mél fotograf k postprocessu kvalitni mys a klavesnici, protoze s nekvalitnimi
pomuckami si mize zpusobit napiiklad karpalni tunely v rukou. K upravé fotografii také
fotografovi pomiize graficky tablet, ktery slouzi k provadéni retusi, za pomoci specialni
tuzky, kterou fotograf drZi v ruce a jakoby ,kreslil*“. Jak uz bylo zminéno, po celou dobu se
fotografie zalohuji na externi disk, ktery Ize potidit v riznych velikostech pro riizny objem

dat.

K prezentaci portfolia, Gprave fotografii nebo jako pomitcka k vyfizovani emailli na cestach
fotografovi poslouzi iPad, ktery neni nedilnou soucésti vybaveni pro fotografa, je to spise
néco ,,navic”, ale je to zajisté také spolehlivy nastroj, s vybornou schopnosti prezentace,

protoze jeho grafika je dokonala.

Pii dokonceni prace fotograf tiskne fakturu a k tomu mu slouZi tiskarna. Neni potfeba kupo-
vat drahou tiskarnu, pro tyto ucely postaci obycejna ernobila tiskdrna. Samoziejmé si foto-
graf miZe pofidit 1 tiskarnu na tisk fotografii, ale aspon trochu kvalitni tiskarna se cenové
pohybuje od 15 000 K¢ vySe a spole¢né s kvalitnim papirem na tisk fotografii uz je to drazsi

zalezitost.

V Tabulce 3 je zaznamenano veskeré potiebné fotografické vybaveni, které fotograf potie-
buje ke své praci. Pocitame s vybavenim, které je pofizeno jako zcela nové. Fotograf si miize

zakoupit 1 pouzité zboZi z bazaru a uSetfit tak nemalou ¢astku.

Jedna se o vybaveni potifebné pfimo k fotografovani za predpokladu, Ze fotograf nema sviyj
ateliér. Pokud by mél fotograf ateliér, bylo by zde zaznamenéno i veSkeré jeho vybaveni.
V ptipad¢ kdy fotograf nema piimo sviij ateliér, vyuziva k praci svlj domov nebo si napfi-
klad mtize pronajmout byt s jednim pokojem navic, ve kterém bude pracovat, popiipad¢ zde

muze i fotografovat.

Po secteni vSech polozek, které jsou uvedeny v tabulce, ¢ini celkova hodnota fotografického

vybaveni fotografa celkem 260 480 K¢.

Zdrojem pro financovani celého vybaveni budou vlastni prosttedky, které fotograf naspofil

z ptedchoziho zaméstnani.
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Tabulka 5 Celkova hodnota vybaveni

POLOZKA Cena v K¢&

Fotoaparat 69 900
Nahradni fotoaparat 17 990
Objektiv 50mm 10 890
Objektiv 35mm 21 490
Kukatko 800
Baterky 6 870
Nabijecka na baterky 1250
Pamétoveé karty 1770
Ctecka karet 1290
Brasna na fotoaparat 990
Instax 2490
Brasna na Instax 780
Baterky do Instaxu 100
Pocita 73 690
Nabijecka k pocitaci 1 500
Klavesnice k pocitaci 3790
Brasna na pocitac 470
Graficky tablet 1 590
iPad 30 000
Obal na iPad 390
Externi disk 1300
Tiskarna 1500
Odrazka 750
Ochranné bryle 8 890
Celkova hodnota 260 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.2 Naklady na provozovani ¢innosti

Kromé vybaveni je zapotiebi shrnout veskeré néklady, které souvisi s ¢innosti fotografa.

Tyto naklady jsou v Tabulce 4 uvedeny jako fixni ndklady za rok. Néaklady, které budou

vzdy, at’ bude fotograf mit v mésici jednu zakazku nebo deset zakazek.

Nejnéakladnéjsi polozkou v tabulce je platba zdravotniho a socialniho pojisténi, které musi

fotograf pracujici na zivnostensky list bezpodmine¢né zaplatit. Pii nejnizSich mésicnich za-

lohéch u socidlniho pojisténi 2 308 K¢ a zdravotniho pojisténi 2 208 K¢ se jedna dohromady

o ro¢ni ¢astku 54 096 K¢.
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Nezbytnou polozkou k préci je mobilni tarif, ktery fotografovi slouzi jak k ptimému kon-
taktu se zdkaznikem tak naptiklad i pro online pfidavéani fotografii z foceni na internet.
K tomu je samoziejm¢e zapotiebi také internet, ktery fotograf pottebuje dnes uz pro vétSinu
programil na Upravu fotografii, kde probihad ptfenos fotografii mezi jednotlivymi programy
online, popfipad¢ je i ukladani fotografii navedeno online. Internet potiebuje fotograf také
k odeslani hotovych, upravenych fotografii zakaznikovi, kde posila fotografie piimo

na email.

Jelikoz fotograf jako Zivnostnik neni zaméstnancem, nemd tedy narok na nemocenskou
v ptipad€ nemoci. Existuje situace, kdy si podnikatel mési¢né plati urcitou ¢astku na nemo-
censké pojisténi a v ptipadé, Ze onemocni, dostane néjakou ¢ast nemocenské, ale v tomto
ptipadé si fotograf toto pojisténi neplati. Castka, kterou pak fotograf dostane v piipadé ne-

moci, nepokryje nemocnému ani mési¢ni néklad na sociélni a zdravotni pojisténi.

Pro fotografa je vice nez vyhodné, kdyz si pro ptipad nemoci plati zivotni pojisténi, nebot
kdyby nahodou dostal zanét spojivek nebo mél zlomenou nohu, nebude moci vykonavat
svou praci. Dal§im druhem pojiSténi je podnikatelska pojistka, naptiklad pro ptipad posko-
zeni ¢i kradeze.

Fotografovani je povolani, ve kterém je potad kam se posouvat a fotograf by tedy nem¢l

zapominat na absolvovani vzdélavacich kurzi.

K tomu, aby mél fotograf v poradku veskeré finance je obc¢as potieba spojit se s ucetni, kte-
rou bude platit dle domluvy. Miniméln¢ 1ze vyuzit Gcetni ke tvorbé danového piiznani jed-

nou za rok.

Aby m¢él fotograf spravné formulované veskeré smlouvy, které dava zakaznikovi podepsat,
je dulezita spoluprace s pravnikem. Pravnik vytvaii nebo alespon ptekontroluje fotografovi
napiiklad smlouvu ke svatebnimu foceni nebo souhlas se zpracovanim osobnich udaj, ktery
je nyni diky GDPR nezbytnym dokumentem, hlavné kdyz chce fotograf zvetejnit nafocené

fotografie na internetu. Naklady na pravnika jsou také vysoké.

K vytvofeni dobrych propagacnich materialt je zapotiebi grafik. Dale jsou zde ndklady

na reklamu, které se neustale zvySuji, protoze reklamu potiebuje dnes kazdy.

Fotograf se musi za zakaznikem néjak dostat, tudiZ jsou zde zapocitany i naklady na dopravu.

At uz se jedna o platbu benzinu nebo hromadné dopravy, tento ndklad musi byt zapocitan.
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Obcas se fotografovi zatfizeni rozbije nebo vlivem urcité Zivotnosti zafizeni piestane spravné
fungovat, jsou zde tedy zapocCitany i ndklady na opravu zafizeni. V neposledni fadé jsou
v tabulce zaznamenany i1 naklady souvisejici s programy na upravu fotografii, které fotograf

rocné€ plati. Z tabulky je patrné, Ze rocni fixni naklady ¢ini 189 046 K¢.

Tabulka 6 Celkové fixni naklady

FIXNi NAKLADY Cena v K&/rok
Zdravotni a socialni pojisténi 54 096
Mobilni tarif 6 950
Internet 3 600
Pojisténi 9 800
Vzdélavaci kurzy 25 000
Ugetni 2 000
Pravnik 5000
Grafik 15 000
Reklama 27 000
Doprava 30 000
Oprava zafizeni 6 000
Programy na Upravu fotografii 4 600
CELKOVE FIXNi NAKLADY 189 046

Zdroj: Vlastni zpracovani

K ptfesnému urceni fixnich nakladl na jednoho zékaznika a tudiZ i nasledné vytvofeni ceniku
je nezbytné rozepsat si jednotlivé tkony, které fotograf u kazdého zékaznika vykonava.
V Tabulce 5 je shrnuto 14 tkont, které fotograf pii praci s kazdym zdkaznikem musi vyko-

nat.

Jako prvni fotograf konzultuje se zakaznikem styl fotografovani, a to bud’ telefonicky,
emailem ¢i osobné. Po této konzultaci nasleduje promysleni pribéhu fotografovani z fo-

tografovy strany, fotograf hleda inspiraci pro smluvené foceni.

Po dikladném promysleni jiz fotograf detailné planuje prubéh fotografovani primo se za-
kaznikem. KdyZ se fotograf a zdkaznik spole¢né shodnou na celém foceni, nésleduje cesta

za zakaznikem a pfichazi na fadu planované fotografovani.

Bezprosttedné po ukonceni fotografovani fotograf zalohuje fotografie na externi disk. Poté
promaze rozmazané fotografie nebo fotografie, na kterych je Spatné svétlo nebo se mu nelibi
naptiklad vyraz fotografované osoby a z promazanych fotografii vybere nejlepsi fotografie

k dpravé. Nasleduje dilezita Cast, a to je uprava vybranych fotografii. V tomto ptipade
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fotograf upravuje vzdy 25 ks fotografii. Kdyz je uprava hotova, tiskne fotografie a pripra-

vuje je na prodej a predani zdkaznikovi.

Nasleduje schiizka se zakaznikem, kde si zdkaznik vybira z upravenych fotografii.
Po schlizce fotograf zakaznikovi odesila fotografie v digitalni podobé. V piipadé, ze za-
kaznik ud¢li fotografovi souhlas k propagaci jeho fotografii na socialnich sitich a webu, vé-
nuje se dale fotograf propagaci fotografii na téchto sitich. Po dokonceni celé zakazky fo-
tograf zaznamenava priibéh celého foceni do svého systému a nasledné¢ podékuje zakaz-

nikovi za zakoupeni sluzby at’ uz telefonicky nebo emailem.

Tabulka 7 Ukony béhem sluzby v minutach

UKONY BEHEM SLUZBY V MINUTACH v minutich
Konzultace stylu foceni se zdkaznikem (telefonicky, emailem, osobné) 15
Promysleni pribéhu foceni z fotografovy strany, hledani inspirace 60
Detailni planovani prib¢hu foceni pfimo se zdkaznikem 60
Cesta za zdkaznikem 30
Foceni 120
Zalohovani fotografii 20
Promazéni fotografii, vybér nejlepSich fotografii k Gpraveé 90
Uprava vybranych fotografii (25ks) 625
Tisk, pfiprava fotografii k predani 90
Schiizka se zdkaznikem - vybér z upravenych fotografii 90
Odeslani fotografii v digitalni podobé 20
Propagace fotografii na socidlnich sitich 60
Zaznamenani prub¢hu celého foceni do svého systému 15
Podékovani zakaznikovi za zakoupenou sluzbu (telefonicky, emailem) 20
Celkovy cas ukonl na jednoho zakaznika 1315

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze pfi vSech 14 ukonech, kterymi fotograf se zdkaznikem projde, mu

zabere foceni jednoho zakaznika 1 315 minut, coZ je 21 hodin.

Tabulka 6 vychazi z Tabulky 5, ve které bylo zjisténo, ze odbaveni jednoho zékaznika zabere
21 hodin. Podnikatel si ur€il, ze odpracuje za mésic 200 hodin. Pti 200 hodinach za mésic
zvladne obslouzit 9 zakaznikl. V ptipad¢, ze odbavi 9 zdkazniki, zabere mu to 189 hodin
a pii odecteni 189 hodin od 200 hodin, které si naplanoval na mésic, jako svou pracovni
dobu zjisti, Ze mu zbyva 11 ,,volnych* hodin, které miize vyuzit pro rozvoj svého podnikani

—napiiklad pro tvorbu online marketingu, praci na webovych strankach, atd.
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Tabulka 8 Pocet hodin potitebnych na obslouzeni jednoho zakaznika

Pocet hodin tkoni na jednoho zakaznika 21
Planovany pocet odpracovanych hodin za mésic 200
Pocet zakaznikll za mésic pii 200hod/mésic 9
Pocet odpracovanych hodin pii 9 zakaznicich/mésic 189
Pocet hodin, které 1ze vyuziti pro rozvoj podnikéani 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Tabulce 7 jsou vypocitany celkové fixni ndklady na jednoho ¢lovéka pti celkovych fixnich
nakladech za rok 189 046 K&, které vychazi z Tabulky 4, kdy podnikatel uvazuje, ze realn¢
odbavi 90 zakazniki za rok, protoze jsou zde zapocitany svatky a nemoci, které mohou u za-
kaznikt ¢i podnikatele nastat. Na mésic tak vznikaji celkové fixni ndklady 15 587 K¢ a na

jednoho zakaznika vychézeji 2 080 K¢.

Tabulka 9 Celkov¢ fixni ndklady na jednoho zakaznika

Celkové¢ fixni ndklady/rok 189 046 K¢
Redlny pocet zdkaznikl/rok 90 zakazniki
Celkové fixni ndklady/mésic 15 587 K¢
Celkové fixni naklady na jednoho zakaznika 2 080 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 8 zobrazuje rozpocet variabilnich nékladl na sluzbu fotografovani. Je zde zahr-
nuta cena za vizazistku, dale za obc¢erstveni béhem schiizky se zakaznikem, benzin na cestu
za zdkaznikem, fotografie pro zdkaznika z Instaxu, ¢ast fixnich ndkladi na zadkaznika, marze.
Po secteni vSech téchto polozek vychazi, Ze cena za sluzbu bude 2 850 K¢. Jedn4 se pouze

0 cenu za samotnou sluzbu.

Tabulka 10 Variabilni naklady na sluzbu

VARIABILNI NAKLADY NA SLUZBU V K¢
Vizazistka 400
Obcerstveni behem schiizky s klientem 200
Benzin na cestu za klientem 200
Fotka pro klienta z Instaxu 20
Tisk 25ks fotografii 350
Cast fixnich nakladt na klienta 1180
Marze 500
Cena za sluzbu 2 850

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kromé variabilnich ndkladti na sluzbu je dilezité také spocitat variabilni ndklady na produkt.
Tato kalkulace obsahuje veskeré naklady spojené s vyslednym produktem, jako je napiiklad
pasparta, do které se bude vkladat vytisknuta fotografie. Takto vytisknuté a zaramované fo-
tografie se zabali do baliciho papiru a svazi lykem, pies které se umisti pecet’ s logem foto-
grafa. Zabalené fotografie se vlozi do tasky s potiskem loga fotografa. V kalkulaci variabil-
nich nakladt na produkt je také zapocitana ¢ast fixnich nakladi a samoziejmé nesmi fotograf
zapomenout na zahrnuti obchodni marze do této ceny. Cena se odviji od poctu fotografii,
kdy fotograf nabizi klientovi balicky — motivuje tim klienta, ze ¢im vice fotografii si zakoupi,

tim levné&ji zaplati za jednu fotografii.

Tabulka 11 Variabilni naklady na produkt

VARIABILNI

NAKLADY NA

PRODUKT 1 fotografie 5 fotografii 10 fotografii | 20 fotografii
Pasparta 120 600 1200 2 400
Balici papir 15 15 15 15
Lyko 5 5 5 5
Pecet’ 25 25 25 25
TaSka s logem 10 10 10 10
Cast fixnich nakladi 900 900 900 900
Obchodni marze 100 500 1500 2 500
Cena za balicek 1190 2130 3 805 6 155
Cena za 1 fotografii 1190 426 381 308

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.3 Casova analyza

Dilezitou ¢innosti je pro fotografa vypracovani ¢asové analyzy, planu, ve kterém jsou vy-
psany veskeré aktivity, kterym se fotograf vénuje bud’ pravidelné, nebo narazove. Kazda
aktivita ma urCitou casovou dotaci. V tabulce €. 10 jsou na svislé ose popsany veskeré akti-
vity, které fotograf vykonava. Na vodorovné ose jsou vyznadeny mésice. Casovy plan je
zpracovan pro prvni rok podnikéani, kdy fotograf své podnikani teprve rozjizdi. Fotograf
ktizkuje aktivity v mésicich, ve kterych se témto konkrétnim aktivitim vénuje. Z tabulky je

v

Jsou zde 1 aktivity, které fotograf provadi jen obcas.
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Tabulka 12 Casovy plan

112131415 71819 110]11]12

Zivnostensky list

Registrace na ufady

Vystavba portfolia

Tvorba socialnich siti

I R I B o B B Ko

Spréva socidlnich siti
Tvorba webovych

stranek X | x| x| x|x
Sprava webovych
stranek X X X X
Tvorba vizitek a
poukazl X | X | X | x|Xx X X X

Obstarani dodavatelu

Poskytovani sluzby X [ X | x| x| x| x| X
Spolupréce s jinymi
podnikateli X | x| x| x| x| x| x|x|[x|x]|Xx]| X
Zdroj: Vlastni zpracovani

11.4 Rizikova analyza

Kazdé podnikani s sebou nese spoustu rizik. Nékterym rizikiim se lze vyhnout a ncktera
se daji alespon eliminovat. Ke sniZeni ¢i vylouceni rizika slouZi analyza rizik, kterou by si
m¢l fotograf také doptedu vypracovat. V tabulce €. 11 jsou vypsana rizika, ktera mohou na-
stat, je u nich uvedena pravdépodobnost nastani a ptipadny dopad, pokud by k danému riziku
doslo. U kazdého rizika je zaznaCena uroven rizika a také potadi, v jakém by se mélo postu-
povat. Zde jsou dvé Skaly — jedna pro miru pravdépodobnosti nastani rizika a druhé pro miru

dopadu.
Pravdépodobnost, Ze nastane dané riziko:

1 — Zcela nepravdépodobné, 2 — Nepravdépodobné, 3 — Mize se stat, 4 — Pravdépodobné, 5

— Zcela pravdépodobné
Dopad rizika pro podnikatele, pokud nastane:

1 — Minimalni, 2 — Nizky, 3 — Podstatny, 4 — Velmi podstatny, 5 — Obrovsky
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Tabulka 13 Rizika

Pravdépodobnost Uroveii
rizika Dopad rizika | Priorita
EET 5 3 15 2
GDPR 5 5 25 1
Nizka poptavka 3 5 15 2
Konec zivotnosti fotoaparatu 3 4 12 2
Pochybeni ze strany dodavatel 3 5 15 2
Rostouci konkurence 3 3 9 3
Ztrata fotoaparatu 3 5 15 2
Kradez fotoaparatu 2 5 10 3
ZlepSujici se fot’dky v mobilu 5 2 10 3
Spatné reference 4 4 16 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravdépodobnost je vyndsobena s dopadem a vznikne urovei rizika. Na zaklad¢ téchto dat
je pritazena kazdému riziku priorita. Priorita urcuje, ktera rizika jsou pro fotografa nejvice

ohroZujici a mél by se na né¢ zaméfit.

Pfti pohledu na tabulku €. 12 je znatelné, Ze nejvétsim rizikem je GDPR, které bylo zavedeno
v loniském roce. Toto riziko je spojené se spoustou dokumentace, kterou musi fotograf vést
ve své evidenci. Kazdy dokument musi byt podepsany, a kdyz se tak nestane, mize dojit

1 k sankci ze strany kontrolnich organi.

Dalsim velkym rizikem jsou pro fotografa Spatné reference, které mohou nastat. Takovy
dopad by byl pro fotografa vyznamny. Aby se tohle nestavalo, musi fotograf spravné komu-
nikovat s klientem. Klient musi citit, Ze se o néj fotograf zajima a ze mu pfedava kvalitné

odvedenou praci.

O néco mensim rizikem je zavedeni EET, které bude mit na fotografa financni dopad, pro-

toze bude muset zakoupit specialni EET pokladnu a zvysi se tim mési¢ni fixni néklady.
Muze se stat, Ze nastane obdobi, kdy bude nizkd poptavka, kterd mize ptejit samoziejme
1 v dlouhodobou. Tato situace je pro fotografa také velmi ohrozujici. MiiZe se snazit situaci
zlepsit naptiklad sniZzenim ceny.

Kazdy fotoaparat ma svou zivotnost, a pokud fotograf foti asto, mlze se stat, Ze jednoho

dne dojde k ukonceni zivotnosti. V takovém piipad¢ je zapotiebi pofidit novy fotoaparat.

Pokud dojde k pochybeni dodavatelti a zpozdi se naptiklad objednavka s paspartami a foto-

graf poté neni schopen dodrzet termin dodani zakézky, mize to mit pro néj velky dopad
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napiiklad pravé ve formé Spatné reference nebo bude chtit klient dané zpozdéni finan¢né

kompenzovat.

Muize se stat, ze fotograf pii foceni zapomene fotoaparat na néjakém misté a dojde ke ztrate.
Takovy dopad by pro n¢j byl také velmi vyznamny, protoze by musel potidit novy fotoapa-
rat, pokud by ho nemél pojistény. Krome ztraty fotoaparatu muze nastat i jeho kradez.

V obou ptipadech by byl dopad pro fotografa velmi vyznamny.

Neustale rostouci konkurence je sice velkou hrozbou, ale kazdy fotograf se specializuje
na urcity styl a neni tudiz této pravdépodobnosti pfirazen takovy dopad. A v neposledni fadé
jsou zde zminény neustale se zlepsujici fotoaparaty v mobilech. Lidé si potfizuji ¢asto kva-
litni fotografie praveé pres mobilni telefony a nemaji poté takovou potiebu vyhledavat profe-

sionalniho fotografa.
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ZAVER

V teoretické ¢asti diplomové prace je shrnuta veskera literatura k danému tématu, na ni poté
navazuje prakticka ¢ast. Za pomoci literarnich resersi jsou v teoretické ¢asti shrnuty po-
znatky tykajici se fotografického trhu, marketingového prizkumu trhu, situacni analyzy,
ve které je popsano jak makro, tak mikro prostiedi. Dale navazuje marketingovy mix a v ne-
posledni fadé jsou zde shrnuty poznatky ohledné podnikatelského zaméru. Literatura tykajici
se piimo fotografického trhu neni pfili§ dostupnd, z toho divodu je zde spousta informaci

obecnéjsiho charakteru, k podnikani v§eobecné.

K zalozeni zivnostenského opravnéni pro fotografovani neni zapotiebi vzdélani, tudiz je
velmi jednoduché pro kazdého vstoupit na tento trh a zacit tento druh podnikéni. Diky tomu

se také neustéale zvysuje konkurence.

o~

Dle vyzkumu v praktické casti prace je jasn¢ vidét, ze lidé maji o profesionalni fotografovani
zajem a dokonce vice nez polovina dotazovanych jiz ma zkuSenost s profesionalnim foto-
grafovanim. Lidé jsou také ochotni za kvalitni profesiondlni fotografie zaplatit v fadech ti-

sict korun.

Na zaklad¢ zjisténych informaci, za pomoci analyzy, je v projektové Casti vytvoren podni-
katelsky zamér na poskytovani fotografickych sluzeb v Ceské republice. Je zde popsano, co
by si mél zacinajici fotograf pfed podnikanim promyslet, jak by mél postupovat pii budovani
svého portfolia nebo jak si nastavit cenik. JelikoZ jsou fotografové spise kreativci, obcas jim
schazi ekonomické uvazovani. Z podnikatelského zdmeéru je jasné videt, ze by si mél foto-

graf detailn¢ promyslet veskeré naklady a zapocitat je do ceny svého dila.

V zavéru praktické Casti je vytvofena Casova a rizikova analyza, kterd pomtze fotografovi
pti vytvoreni ¢asového planu, ve kterém si piesné rozpldnuje své aktivity do jednotlivych
mésicl. Rizikova analyza mu pomuzZe pii predchazeni moznych rizik, kterd mu hrozi jak

z vnitiniho tak z vnéjSiho prostiedi.

Pro setrvani v tomto odvétvi je zapotiebi hodné trpélivosti, neustalé sebevzdeélavani a hlavné

planovani.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO SPOTREBITELE

Pruzkum fotografického trhu z pohledu spotiebitele
Krasny den,

jmenuji se Tereza Drabkova a jsem profesionalni fotografka. Kromé fotografovani studuji posledni
racnik magisterského programu na Univerzité Tomage Bati, konkrétné na Fakulté managementu a
ekonomiky — obor management a marketing.

V souéasné dobé pracuji na své diplomové praci, zaméfené na vytvofeni podnikatelského zaméru pro
radinajiciho fotografa. Ma prace muZe do budoucna poslouZit jako voditko pro vEechny fotografy, ktefi
nemaji zkuZenost 5 podnikanim nebo chtéji jen naderpat inspiraci.

K tomu, abych mohla detailnéji prozkoumat trh fotografovani, mi pomohou pomoci vage pravdivé
adpovédi v tomto dotazniku. Tento dotaznik je zcela anonymni a na jeho wsledky se muZete podivaty
mée diplomové praci, ktera bude vefejné umisténa na web.

Dékuji moc za Vag éas, kerj vénujete tomuto dotazniku a pokud byste mél/a jakjkoliv dotaz, miZete
mé kontaktovat na mé Facebookové strance, Instagramu & emailu.

Tereza Drabkova

Fb: Tereza Drabkova Photography

|G: terezadrabkaova_photography

Email: ferezadrabkovaphotography@agmail.com

*Povinné pole

Diky, T. <3

1. Mechalia jste se nékdy vyfotit od profesionalniho fotografa? *

ano.......... pokracujte v otazce £.2

M. pokratujte na otazku .4



2. Jaky druh foceni jste absolvovalla? (miZete zaskrinout vice moinosti) *

portrétni foceni
svatebni foceni
téhotenske foceni
rodinné foceni
foceni déti
produktové foceni

jiné foceni
3. Jaka byla vase zkugenost s profesionalnim fotografem? *

velmi pozitivni
spiSe pozitivni
neutralni

spise negativni

velmi negativni

4. Premyslel/a jste nékdy o foceni s profesionalnim fotografem? *

nefotim se sice rad/a, ale uz jsem zvaZoval/a takové foceni.... pokracujte na otazku £.5

nefotim se radia a nechci se fotit.....pfeskodte na otazku &8
fotim se rad/a a zvaZoval/a jsem uZ takove foceni.....pokracujte na otazku &5

fotim se rad/a, ale nestojim o takové foceni.... pfeskodte na otazku &8

5. Pokud zvaZujete foceni s profesionalnim fotografem, o jaky druh foceni byste mélia zajem?

(miiete zaskrtnout vice odpovédi) *

portrétni foceni
svatebni foceni
téhotenske foceni
rodinné foceni
foceni déti
produktove foceni

jiné
6. Jakou formu fotografii uprednostiujete? *

tisténou
digitalni

tisténou i digitalni



7.V pfipadé, ie jste ui navétivila nebo budete chtit navstivit profesionalniho fotografa, jakou
casthku jste ochotenitna za fotografie zaplatit? (berme v dvahu, #e dostanete od fotografa
upravené, vyretusované a piimo vytisklé fotografie) *

500-1000 KE
1000 KE -2 500 KE
2500 KE-4 000 KE

vice nez 4 000 K¢

2. Pokud se nechcete nechat fotit profesionalnim fotografem, z jakého didvodu? *

mam fot'ak v mobilu a pofidim si fotografie samisama
fotograficke sluZby siv souéasné dobé nemohu dovaolit
nemam potrebu vyivaret fotografie

jiny divod
9.V jakém kraji bydlite? *

Hiavni mésto Praha
Jihotesky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysodina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Clomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzefisky kraj
Stredotesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

10. V jakém pracovnim poméru se v soucasné dobé nachazite? *

student
zaméstnanec
osve



11. V jakém vékovém rozmezi se nachazite? *
Oznacte jen jednu elipsu

() 15-25 st
() 26-351et
() 36-45 let

) wice nez 45 let

12. Jakého jste pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu
() Zena

O muZ

FouZiva technologii

a Google Forms



