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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva osobni znackou zvoleného subjektu, kterym je fotografka.
V teoretické casti jsou vymezeny zakladni pojmy jako je marketing sluzeb, znacka nebo
branding. Soucésti je i1metodickd cast, kterd zahrnuje cil aucel prace, stanoveni
vyzkumnych otdzek azvolenou metodu. Praktickd c¢ast je zaméfena na predstaveni
vybraného subjektu, analyzu konkurence, vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu v podobé
rozhovoril a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zdklad¢ ziskanych poznatki je vytvofen

navrh projektu osobni znacky vybraného subjektu.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, znacka, osobni znacka, branding, vizualni identita,

fotograf.

ABSTRACT

This thesis deals with the personal brand of the chosen subject, which is the photographer.
In the theoretical part, basic concepts such as service marketing, brand, and branding are
defined. It also includes a methodological part, which includes the aim and purpose of the
thesis, the determination of the research questions, and the chosen method. The practical part
focuses on the introduction of the selected entity, competitor analysis, evaluation of the
qualitative research in the form of interviews, and answering the research questions. On the
basis of the obtained knowledge, a proposal for a personal branding project for the selected

entity is created.

Keywords: service marketing, brand, personal brand, branding, visual identity,

photographer.
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UVOD

Cilem této diplomové prace je navrhnout a definovat novou osobni znacku svatebni
a lifestyle fotografky Moniky Simonové, ktera bude pomahat posilit jeji prezentaci a rozsifit
jeji klientelu. Navrh vznikne na zaklad€ analyzy souc¢asného stavu osobni znacky svatebni a

lifestyle fotografky Moniky Simonov¢ a jeji konkurence.

V teoretické ¢asti této diplomové prace jsou vysvétleny zékladni pojmy a koncepty, které
jsou klicové pro pochopeni obsahu a cila této prace. Prvnim tématem, které je vysvétleno,
je oblast sluzeb, ato vcetné¢ definice sluzby, specifik a charakteristik sluzeb
a marketingového mixu sluzeb. Teoretickd ¢ast se dale vénuje tématim jako je znacka
a osobni branding, kde jsou popsany faktory, které jsou dilezité pro Uspésné vytvoreni
osobni znacky. Dilezitym tématem je i marketingova strategie jejiz soucasti je SWOT

analyza a analyza konkurence.

V praktické ¢asti je provedena analyza soucasného stavu osobni zna¢ky Moniky Simonové
a také jeji konkurence. Daéle jsou realizovany rozhovory s n¢kolika vybranymi svatebnimi
a lifestyle fotografy, diky kterym budou ziskany uzite¢né informace pro tvorbu projektové
casti diplomové préace. Tyto rozhovory jsou zaméfeny na téma budovani silné osobni znacky,
marketingové strategie, trendy v oblasti svatebni a lifestyle fotografie, vybér cilové skupiny
a dal$i relevantnich témat. Ziskana data z téchto analyz a rozhovorti budou pouzity pro navrh

osobni znacky v projektové casti.

V projektové ¢asti je navrZena strategie pro tvorbu nové osobni znacky fotogratky Moniky
Simonové. Kromé definovani jeji filozofie znacky (cile, hodnoty, poslani,...), je soucasti
také navrh komunikace a vizualniho stylu, ktery je navrzen s ohledem na autorky pfedchozi
grafické¢ vzdélani. Celkové jsou vSechny prvky navrzeny tak, aby reprezentovaly jeji

osobnost a styl fotografovani.

Zavérem prace je shrnuti rizik, navrZzenych zmén a doporuceni pro fotografku Moniku
Simonovou. Nova osobni znacka pomiiZe sjednotit a posilit jeji komunikaci s klienty, coz

povede k budovani loajalni zdkaznické zékladny a zvySeni celkového podilu na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing ma na svété mnoho definici. Mezi n€ se fadi napiiklad Kotlerova (Kotler, Keller,
2013, s. 35): ,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb.*

Podle Slavika (2014, s. 16) neni marketing pouze naplni ¢innosti ptislusné firmy, ale i funkci
nebo rysem fizeni podniku na vSech trovnich. Za nasledny zisk spolecnosti a uspokojovani

potieb zakazniki je zodpovédny kazdy manaZer své funkce.

,Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, ptfedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potfeb a piani zédkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajiStujicim splnéni cili organizace.* (Svétlik, 2018, s. 7)

Na marketing sluzeb Ize nahliZet jak z filozofického pohledu, tak z pohledu procesu fizeni.
Marketing ptedstavuje Sirokou filozofickou orientaci, ktera se zamétuje na spokojenost
zakaznika jako zakladni kdmen uspésného podnikéni a obhajuje pouzivani manazerskych

postuptl k identifikaci a reakci na potieby zdkaznikl. (Bhattacharya, 2006, s. 115)

Marketingovi pracovnici v oblasti sluzeb by podle Bhattacharya, 2006, s. 115 méli ovladat
tyto tfi ukony:

vvvvvv

marketingu sluzeb je najit zdkaznika. Mezi odpovédnosti obchodnika patii divéra,
pfesvédCovani, vzdeélavani zdkaznikd a konceptualizace produktu. Samotné
ziskavani zékaznikii je vSak jen prazdny zisk, pozornost by se neméla soustfedit
pouze na ziskdvani zakaznikd. Pokud chce firma vytvéafret zdkazniky, musi
interagovat s okolim, v takovém pfipadé¢ rozpoznavd a vyuzivd pfileZitosti
a zaméfuje se na preménu potencidlnich zdkaznikli na skute¢né zdkazniky. Za

zminku také stoji, Ze ziskat zdkaznika je témér Sestkrat drazsi nez si ho udrzet.

e UdrZeni zakazniki — Je nutné, aby si spolecnost dokazala udrzet zdkaznika poté, co
investovala mnoho Usili a finan¢nich prosttedkii do identifikace potencidlniho
zakaznika. UdrZzeni zakaznik znamend, Ze servisni spole¢nost musi minimalizovat
nebo se vyhnout hrozbam v podobé konkurence nebo zmén zakaznickych zvyklosti,

které pozd¢ji negativné ovlivni stavajici zakaznickou zakladnu.

e Ziskovi zakaznici — Jednd se o zdkazniky, ktefi maji potencial generovat vyssi

pfijmy, nez jsou ndklady na obchodni sluzby. Tyto zdkazniky je nutné neustale
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ziskavat, udrZzovat a rozvijet, aby se zvySily pfijmy servisni spolecnosti. Firma by
neméla pronasledovat zakazniky za kazdou cenu, méla by se soustiedit pouze na

ziskové obchodni aktivity.

1.1 Sluzby

Historie sluzeb saha do vzniku lidstva, avSak az pocatkem 20. stoleti se ustalila teorie
Alfréda Marshalla, kdy uvedl, Ze lidé mohou nejen vyrabét hmotné véci, ale v dusevnim
a moralnim svét¢ mohou vytvaret nové myslenky. VSechny cCinnosti produkuji sluzby

a uspokojuji potieby poskytovanim sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 15)

V dnes$ni dob€ maji vSechny sluzby vyrazny podil na Zivotni styl a kvalitu naSeho Zivota.
Vsichni lidé se stali jak poskytovateli sluzeb, tak spotiebiteli. Bez sluzeb jako tfeba doprava,

zdravotnictvi, zdbava nebo restaurace si svlj zivot uz neumime predstavit.

1.1.1 Vlastnosti sluZeb

Rao (2007, s. 8) uvadi znacné rozdily mezi produkty a sluzbami:
e Sluzby jsou nehmotné. Zbozi je hmotné.
e Sluzby jsou heterogenni, zatimco zbozi je homogenni.

e Sluzby jsou vytvafeny v interakci mezi kupujicim a prodavajicim. Zbozi je vyrabéno

v tovarne.

e V piipad¢€ sluzeb probiha vyroba, distribuce a spotfeba soucasné. V piipadé zbozi

jsou to tfi samostatné a nezavislé funkce.

e Spotiebitelé jsou koproducenty ve sluzbach. Zakaznici se obecné na vyrobé zbozi

nepodileji.
e Sluzby nelze na rozdil od zbozi uskladnit.

e Pii prodeji sluzeb nedojde k prevodu vlastnictvi, zatimco v piipad¢ zbozi k nému

dochazi.
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Vzhledem k t€émto hlavnim rozdiliim mezi sluzbami a produkty lze identifikovat pét

zakladnich charakteristik sluzeb.
Nehmotnost

Nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzeb je nehmotnost. Na rozdil od fyzickych produkta je
nelze pred nakupem vidét, ochutnat, citit, slySet nebo ohmatat. Nehmotnost vytvaii pocit
nejistoty ohledn& vysledku sluzby. Rada funkci, o kterych se v marketingové komunikaci
produktu hovoti v reklamé a které zakaznik vidi na prvni pohled, ziistava pii prodeji sluzeb
zdkaznikovi skryta. Ne&které prvky popisujici kvalitu poskytované sluzby, jako je
spolehlivost, osobni piistup poskytovatele sluzby, daveéryhodnost, bezpecnost apod., 1ze

oveftit az po zakoupeni a spotfebé sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16—-17)
Neoddélitelnost

Sluzbu nelze oddélit od poskytovatele sluzby. Ve skutecnosti dochazi k vyrob¢, dodani
a spotfebe sluzby soucasné v interakci mezi kupujicim a prodavajicim. Tato vlastnost sluzby
vytvaii pro obchodnika problémy, zvlasté kdyz se trh rozsituje. Pokud poskytovatel sluzeb
planuje poskytovat sluzby, musi mit zafizeni na produkci sluzeb, které poskytuje stejné
standardy kvality sluzeb. Né&které servisni organizace vSak mohou omezit osobni

komunikaci pfijetim novych technologii.

Neoddélitelnost ovlivituje vyuziti marketingovych néstroji nejen pii prodeji, ale 1 pfi vyvoji
sluzeb. U zboZi to funguje tak, Ze je nejprve vyrobeno, poté nabizeno k prodeji, proddvano
a spotfebovano, neoddélitelnost Casto plsobi tak, ze se nejprve sluzba proda, poté se vyrabi
a spotfebovava. Tak se to d¢je napiiklad v MHD, pti koupi dovolené, navstéve divadla nebo

koncertu. (Vastikova, 2014, s. 17-18)
Proménlivost

Sluzby jsou velmi variabilni. Mit stejnou sluzbu od stejného prodejce podruhé je témét
nemozné. Zadni dva zdkaznici nemohou mit piesné podobnou sluzbu, ikdyz ji zazivaji
soucasné. ZkuSenosti cestujicich v autobusech se napftiklad li§i podle obsazenych mist.
Poskytovatelé vSak celi velkym problémim pfi standardizaci sluzeb a jejich sdélovanim
zakaznikim. Variabilitu sluzeb ale mohou servisni spolecnosti vyuzit jako pfilezitost.
Protoze inovace je kli¢em k uspéchu, nabizi tato vlastnost obrovské ptilezitosti k zavedeni
nékolika zmén v nabidce sluzeb, aniz by doslo k naruseni zakladni struktury nabidky. (Rao,

2007, s. 10)
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Znicitelnost

Sluzby nelze nijak uloZzit a zanikaji. Nevyuzitou kapacitu sluzby proto nelze nijak dale
vyuzivat. V dany okamzik jsou zniCeny a ztraceny. To ale neznamend, Ze nelze na sluzby
podat reklamaci. Jen v nékterych piipadech vSak mlize byt nekvalitni sluzba nahrazena jinou
kvalitnéjsi sluzbou. V piipadé placenych sluzeb je obvykle mozné vratit cenu zaplacené
sluzby jako nahradu nebo poskytnout slevu z ceny. Je mozné, Ze pii reklamaci Spatné
stiizenych vlasii dostanete slevu, ale Spatné ostfthanou hlavu bohuzel vratit nemiZzete.
V disledku toho je z hlediska marketingu vynaloZeno usili o sladéni nabidky a poptavky,
tzn. kapacita vyrobct s realnym kupnim potencidlem ocekévaného trhu sluzby. To vede ke

znacné flexibilité cen sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 19-20)
Absence vlastnictvi

Spotiebitel¢ budou mit diky sluzbam zkuSenosti, nebudou je vSak vlastnit. Vzhledem
k tomu, ze sluzby jsou nehmotné a podléhaji zkaze, otazka vlastnictvi nevyvstava. Tato
vlastnost vSak pfispéje k problémim obchodnika se sluzbami. PresvédCit zikaznika
hmotnym zbozim, na kterém bude mit vlastnictvi prostfednictvim pievodu vlastnického
prava, je mnohem snaz$i nez prodat zazitek, kde po konzumaci nezlstane nic kromé

vzpominek na n¢j. (Rao, 2007, s. 10-11)

1.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Tradi¢ni marketingovy mix se sklada ze Ctyt ¢asti, tj. produkt, cena, umisténi a propagace.
Produktova marketingova strategie se sklada z téchto prvka marketingového mixu tak, aby
vyhovovala potiebam a cilim spolecnosti. Tyto cile mohou souviset se ziskem, podilem na

trhu, a dokonce zplsobit socidlni zmeény ve spolecnosti.

Jak uz bylo zminéno, sluzby se v mnoha ptipadech od produkti lisi. Proto produkt, cena,
umisténi a propagace sluzeb vyzaduji jiny pfistup nez fyzicky produkt, ktery lze vyrobit,

uskladnit a v ptipad¢ potieby pfevézt jinam.

Z tohoto dlivodu jsou v marketingové strategii brany v tvahu tfi dalsi prvky marketingového
mixu. Proto je marketingovy mix sluzeb ¢asto oznacovan jako 7P sluzeb, tzn. nova 3P se

ptidavaji k pivodnim — fyzické prostredi, lidé a procesy.

(Vastikova, 2014, s. 22)
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1.3 Produkt

Produktem Ize v marketingovém kontextu chapat vSe, co je nabizeno na trhu ke smén¢ nebo
spotieb¢. U produktli existuje hmotna slozka, do které mohou byt integrovany néckteré
nehmotné slozky jako naptiklad servis, instalace, zdruka apod. Produkt je pfedmét, ktery se

vyviji, vyrabi, dodava a spotfebovava. (Shanker, 2002, s. 56)

1.4 Distribuce

Rozhodnuti o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikd ke sluzbam. Souvisi to
s mistni lokalizaci sluzby (mistem), vybérem zprostiedkovatele pro poskytovani sluzby (at’
uz leteckd spolecnost prodava sluzbu piimo nebo prostiednictvim cestovni kancelafe).
Sluzby navic viceméné souvisi s pohybem hmotnych prvki, které jsou soucdasti sluzeb.
Naptiklad ucitel potiebuje projektor na prezentaci anékdo ho musi obstarat, ulozit

a nainstalovat do tiidy. (Vastikova, 2014, s. 22)

1.5 Cena

Cena je ¢astka penéz zaplacena za produkt prodany na trhu nebo za poskytnutou sluzbu. Pro
firmy je to mimo jiné dlilezita trzni informace. Stanovuje podniku urcita kritéria, a podnécuje
jeho ¢innost urcitym smérem. Z pohledu podniku je cena nejflexibilnéjs$i proménnou ze
vSech ctyf Casti marketingového mixu. Ackoli je obtizné zménit produkt, regiondlni
distribuci a stimul prodeje v kratkém casovém obdobi, zménu ceny lze provést snadno
a Casto k ni dochazi. MiiZeme napiiklad zaznamenat denni zmény cen jak na akciovém trhu,
tak na méstském trhu. Cena urcuje, co firma ziska ze své ¢innosti na trhu. Je to proto, zZe je
to jedina ¢ast marketingového mixu, kterd firme generuje trzby z prodeje. Ostatni ¢asti mixu

jsou jen néklady. (Svétlik, 2018, s. 102)

1.6 Propagace

,Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Cilem propagace je
informovat, pfesvédcit a pfipomenout. Propagace se podle toho déli na tfi zékladni typy —

informativni, presvédcovaci a pfipominaci propagaci.” (Slavik, 2014, s. 26)

Marketingovd  komunikace neboli propagace, je jednim z nejviditelnéjSich
a nejdiskutovanéjSich nastroji v marketingovém mixu. Aplikuje se nejen v tradi¢nim

podnikatelském prostiedi, ale je velmi dillezity i pro oblast sluzeb. Diky vhodné pouzitych
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komunikacnich néstrojii bude organizace rychle, jasn¢ a efektivné komunikovat se svym

okoli, coz je dalsi krok ke splnéni jejich stanovenych cild. (Vastikova, 2014, s. 125)

Podle Slavika (2014, s. 26.) je dilezité zodpovedét si pét zakladnich otazek pii vytvareni

propagace:
e Jakeé jsou cile propagace? Komu je urcena?
e Jaké sdéleni by méla propagace obsahovat?
e Kolik penéz je k dispozici na propagaci?
e Jak4 média by méla byt pouzita k propagaci?
e Podle jakych kritérii se budou hodnotit vysledky propagace?

Propagace vSak nikdy nemlze fungovat sama o sobé. Komunika¢ni kampan nemiize
kompenzovat Spatny produkt, nevhodnou cenu nebo nedostate¢nou distribuci. Naopak se
muze stat, ze efektivni komunikacni kampani znasobi negativni dopady chybnych

marketingovych rozhodnuti. (Karli¢ek, 2016, s. 11)

1.7 Procesy

Procesy jsou klicovou sloZkou marketingového mixu sluzeb. Za procesy jsou povaZzovany
vSechny ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny zapojené do vytvareni a poskytovani sluzby
klientovi. Procesni fizeni je klicovym faktorem pii zlepSovani celkové kvality sluzeb.
Zakaznici Casto vnimaji systém poskytovani sluzeb jako nedilnou soucédst samotného
produktu. Vyznam procesii zdlraziuje nedé€litelnost a simultannost produkce a spotieby
sluzeb. Procesy jsou fizené a zabezpecCené zaméstnanci. Pokud proces mezi zaméstnanci
a zékazniky nebude fungovat, bohuzel nepomize ani omluva ¢i ismév. (Vastikova, 2014,

s. 179)

1.8 Lidé

Vsichni lidé, ktefi jsou v néjaké roli v procesu poskytovani sluzeb, tvoii velmi vyznamnou

slozku v marketingovém mixu sluzeb. Tito lidé jsou rozd€leny do tii forem:

Zaméstnanci — persondl nikdy nelze nahradit, proto je dilezitym prostiedkem ve sluzbéch.
Jsou zédkladnim faktorem pfi vyrobé¢ a dodavce sluzeb a ti, kdo prezentu;ji firmu u zédkaznikd.

Diky nim muze firma zvySovat, ale zaroven 1 snizovat svou hodnotu.
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Zakaznici — ucastni se aktivné celého procesu vzhledem ktomu, Zze jsou sluzby
produkovany a spotfebovany soubézné. Mezi zakazniky se fadi Siroké Skala osob, ktefi maji
rizné spolecné ¢i jedineCné potieby, chovani nebo ocekévani. Na zakaznikovi je firma

zavisla a také je hlavnim diivodem, pro¢ existuje.

Verejnost, rodiny, pratelé, znami ziakazniki — soucast referen¢niho trhu. Podili se
doporucovanim a predavanim zkuSenosti na vytvafeni image produktu, sluzby nebo celé

organizace, ktera sluzbu poskytuje.

(Vastikova, 2014, s. 151-152)

1.9 Materidlni prostredi

Pro sluzby je tohle prostfedi velmi diilezité, protoze pro né funguje jako obal a kupujici si
dokdze vytvofit o dané sluzbé obrazek, ptipadné ho pfiméje ke koupi. VEtSina sluzeb proto
nemuze fungovat a byt nabizena bez podpory materidlnich véci. Vytvaii celkovy dojem
napiiklad ze zékaznikovy navstévy obchodu nebo jiné provozovny. Materialni prostiedi také
ovliviluje zakaznikovu ptedstavu o povaze sluzby, profesiondlni provedeni ¢i jeji kvalitu.

(Rao, 2007, s. 63)

Lze charakterizovat dvé skupiny faktorGi materidlniho prostiedi, které dokazou ovlivnit
zdkaznika. Tim jsou prostory sluzby — vnitini nebo venkovni. Do interiéru zahrnujeme
vzhled, rozmisténi auspofddani néabytku, teplotu, miru osvétleni nebo hudbu. Do
venkovniho prostfedi patii parkovisté, okolni krajina, naviga¢ni znacky a podobn¢. Druhd
skupina faktorti jsou ostatni fyzické prvky, mezi které se zahrnuji napiiklad uUctenky,

oblec¢eni zaméstnancii, propagacni materidly a jiné. (Kincl, 2004, s. 127)

Organizace, které poskytuji sluzby, mohou ziskat konkurenéni vyhodu tim, Ze odlisi své
produkty na trhu. K tomu vyuzivaji pravé materialni prostfedi. Pouzité prvky materialniho
prostfedi by méli byt v souladu se stylem a charakterem organizace — corporate identity.

(Vastikova, 2014, s. 171)
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1.9.1 Corporate identity

Corporate identity zahrnuje nékolik slozek, které spolecné vytvori firemni obraz
odpovidajici jeji filozofii acilim. Podle Vastikové (2014, s. 172) corporate identity

zahrnuje:
e corporate communications — veskeré jednani firmy véetné marketingové komunikace
e corporate personality — historie, tradice a poslani firmy

e corporate culture — zachovavani norem, hodnot a standard, kterymi se firma fidi

a které ovliviluji zplisob realizace a jejich ¢innosti

e corporate design — zaméfuje se na grafické a vizualni ztvarnéni symbolli firmy na

vSech urovnich a dotvafi jeji celkovy obraz — logo, barvy apod.
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2 ZNACKA

,»Znacka, stejn¢ jako Platontiv ki, je pfiblizné — ale i tak jednozna¢né — chapani produktu,
sluzby nebo spolecnosti. Abychom znacku porovnali s jeji konkurenci, potfebujeme védet,
¢im je jind. Brand management je management zmén, ne zmén na papire, ale zmén v myslich

lidi.* (Neumeier, 2005, s. 3)

S pojmem znacka se dnes Casto setkdvame. Znacka je totiz dilezitym marketingovym
nastrojem. Diky znacce ptichazi nabidka a dochézi k vyvolani poptavky. K budovani a praci
se znackami se vyuzivd integrovand marketingovd komunikace. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011)

Kotler a Keller (2013, s. 279) ve sv¢é knize uvad¢ji, ze znacka je jednou z nehmotnych aktiv
firmy, které ma nejvétsi hodnotu. Vytvoreni silné znacky vSak vyzaduje narocny proces —
pozorné planovani, dlouhodobou vérnost a kreativné navrzeny a realizovany marketing.

Pokud bude jadrem znacky skvély produkt nebo sluzba, pfinese to loajalnost zakaznikda.

Znacka je vnitini pocit ¢lovéka ohledné produktu, sluzby nebo spolecnosti. Tento pocit
pochazi znasSeho nitra — znacky jsou definovany jedinci, nikoliv spole¢nosti ¢i trhy
a vetejnosti. Kazdy jednotlivec ma proto na rtizné znacky rtizné nézory a tim si vytvaii své
vlastni verze znacek. Nevyhodou spolecnosti a firem je, Ze nad timto procesem nemaji
kontrolu. Ovlivnit ho v§ak mohou komunikaci jejich vlastnosti, které odliSuji jejich sluzbu
¢i vyrobek od konkurence. Pokud bude mit vice jednotlivcl o znacce stejny pocit, znamena

to, Ze firma ¢i spole¢nost maji znacku. (Neumeier, 2005, s. 2)

Vyznam znacek od historického vyvoje vyrazné posunul, a to zejména co se tyce fixovani
na jeji zékladni vizualni prvky (nazev, logo, slogan apod.), které umozni spotiebitelim
znacku identifikovat. Nyni spotfebitelé mohou ve znacce hledat jeji hlubsi hodnoty, kterymi
jsou naptiklad emoce, silny pfib¢h (storytelling), charakter znacky. Diky témto hodnotdm
znacka dokaze oslovit potencionalni cilovou skupinu spotiebitelll tak, Ze se znacka stane

ptirozenou a neoddélitelnou soucasti jejich zivota. (Banyar, 2017, s. 19)

2.1 Strategické Fizeni znacky

Pokud firma chce, aby méla tspéSnou znacku, jeji marketéii musi umét skvéle ovladat proces
strategického fizeni. Tento proces spojuje navrh anaplnéni marketingovych aktivit

a programil budujicich, méficich a vedoucich znacky, kde za cil je maximalizovat jejich
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hodnotu. Proces strategického fizeni znacky zahrnuje podle Kotlera a Kellera (2003, s. 279)

tyto Ctyii hlavni kroky:

Urceni a zavedeni pozice znacky na trh
Planovani a naplnéni marketingu znacky
Mg¢éfeni a interpretovani provedeni znacky

Vyvoj a udrzeni

Rizeni znatky miiZze probihat tfemi zptisoby (Neumeier, 2005, s. 54—58):

1)

2)

3)

Outsourcovat spravu znacky full-servisové firmé — tento zpiisob funguje od
20. stoleti, kdy klienti nechavali sprdvu komunikace jedné firmé, obvykle to byla
reklamni agentura. Ta provadéla cely marketingovy proces od vyzkumu trhu az po
tvorbu kampani ajejich vyhodnocovani. Hlavni vyhody tohoto procesu jsou
v efektivité a zvolend agentura dokaze sjednotit celkovou interpretaci znacky. Jako
nevyhodu lze v8ak povazovat fakt, Ze veskeré nabizené sluzby nepatii mezi nejlepsi

ve svém oboru.

Outsourcovat spravu znacky brandingové agentufe — spoluprace s brandingovou
agenturou funguje na podobném principu, av§ak v tomto piipadé klient spolupracuje
pouze s hlavni agenturou (reklamni, PR apod.), ktera vytvoti sit’ dalSich spolecnosti
podilejici se na spravé znacky. Zvolena brandingovéd firma bude cely projekt
zastitovat. Vyhodou tohoto modelu je vybér téch nejlepsSich moznych specialisti
v jednotlivych oborech. Sprava znacky ale spociva spiSe na této agentuie nez na

klientovi, coz mtize byt brano jako nevyhoda.

Pecovat o znaCku v ramci interniho integrovaného marketingového tymu — treti
model je odlisny od dvou pfedchozich. Sprava znacky se povazuje za pribéznou
tymovou praci, jez se fidi uvnitf spolec¢nosti. Klient si najima specializované
agentury dle svého nejlepSitho uvdzeni aty spolupracuji piimo s internim
marketingovym tymem. Jako vyhodu Ize povazovat vybér téch nejlepSich
specialistii, ale zaroven je sprava znacky pod interni kontrolou. Tyto znalosti
a postfehy tedy zlstanou uvnitf firmy adaji se implementovat dlouhodobé.
Nevyhodou je, Ze klient musi mit silny interni tym, jelikoZ praxe tohoto procesu je

velmi naro¢éna.
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2.2 Déleni znacek

Se strategickym fizenim zna¢ek se poji i jejich déleni. Heskova a Starchoi (2009, s. 75)

uvadeji nasledné deleni znacek:

Vseobecnd znacka — Hodi se pro vyrobky, které nepatii do zadné specifické
produktové kategorie. Lze ho definovat pouze popisem jeho obsahu. Nekteré firmy
se pozdéji mohou setkat se ztratou své znacky, pokud se vyrobek stane pfilis
obecnym. Znacka je spiSe spojovana s kategorii vyrobku nez s jeho obchodnim

puvodem (Jar, Celoféan)

Individualni znacka (multiznackova strategie) — kazdy jeden vyrobek ma svou

znacku (napf. firma Procter&Gamble)

Rodinnd znacka — v§echny vyrobky jsou oznafeny stejnym nazvem znacky, na trhu
jsou uvadény vyrobky podobné produktové kategorie pod jednou znackou. (Nivea —

Sampony, mydla,...)
Liniova rodinna znacka —uvadi se pro kazdou produktovou kategorii zvlast’ (jogurty,
Syry,...)

ZastteSovaci znacky — svym charakterem jde o typ rodinné znacky — vyrobky se

oznaduji pod jednou znagkou (automobily — Fiat, Ford, Skoda)
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3 BUDOVANI OSOBNi ZNACKY

Kazdy z nas uz svou vlastni znacku ma. Zakladatel Amazonu Jeff Bezos jednou prohlésil:
,»Vase znacka je to, co o vas lid¢ fikaji, kdyZ nejste v mistnosti.“ Osobni znacka tedy
nezahrnuje pouze to, co si o sob¢é myslite vy sami, ale také to, jak vés vidi ostatni lidé. Na
to, co si 0 vas ostatni lidé mysli a jak o vas mluvi, mé vliv vaSe osobni prezentace, jednani
a zpusob komunikace. Proto je dilezité peclivé premyslet, jaky dojem na ostatni udélate,

abyste mohli budovat svou znacku a vést ji k uspéchu. (Purkiss, 2012)

Pokud bude osobni znacka dobie vybudovana, lidé si na ni vzpomenou a budou o ni mluvit.
Privede zakazniky a zajisti pfijmy 1 tehdy, kdyZ zrovna nebudete aktivné zapojeni do prace.
Osobni znacka nepotfebuje mit proslavené jméno. Staci, aby m¢la dobré jméno mezi
potenciondlnimi zdkazniky, klienty, kolegy nebo spolupracovniky. V ptipadé, ze bude jasné
definovéna cilova skupina, bude snadné vysvétlit, co nabizite a vyvinout pfesnou strategii,

jak to prezentovat. (Purkiss a Royston-Lee, 2014)

,,Vase osobni znacka je celkovd emocni stopa, kterou zanechavate v lidech, jez potkavate,
s nimiz komunikujete nebo se kterymi osobné pracujete® ... ,,Osobni brand ¢i osobni znacka
je tedy vysledkem proaktivni, promyslené komunikacni strategie jednotlivcl, vedené za

ucelem zvySeni vlivu nad podminkami, ve kterych pracujete a Zijete” (Muntean, 2018, s. 31)

3.1 Branding

Branding je obor, ktery umoziuje jednomu vyrobci odliSit svou znacku od znacek jinych
vyrobcti. Hlavnim cilem brandingu je vytvoteni unikétni identity znacky a zajisténi ochrany
této identity proti konkurenci. (Heskové a Starchon, 2009)

Branding je také proces vytvafeni odli$né identity pro podnikdni v mysli vasi cilové skupiny
a spotfebitelid. Na nejzakladngjsi rovni se branding sklada z loga spolecnosti, vizualniho
designu, poslani atoénu hlasu. Identita znacky je vSak také urcena kvalitou produktd,
zakaznickym servisem, a dokonce itim, jak jsou produkty nebo sluzby nacenény.
Spolecnost se propaguje vytvorenim webu, ktery popisuje, co nabizi, navrhovanim reklam,
které propaguji zbozi a sluzby, vybérem konkrétnich firemnich barev, které budou spojeny
se spolecnosti, vytvorenim loga a jeho uvedenim na vSech uctech na socialnich sitich. To
vSechno znamena a ovliviiyje, jak bude podnikdni vniméano zékazniky a ostatnimi lidmi.

(Branding, 2022)
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Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 95) uvadéji, Ze je branding podstatou obsahového
marketingu. Diky nému si mizou malé znacky vybudovat znacku, kterd dokaze ovlivnit

mnoho. Cim je budovana mensi firma, tim osobit¢jsi a zajimavéjsi by mél byt ton a obsah

komunikace.

Vyznam brandingu a znacek se odviji od vyvoje novych médii a komunikaénich technologii,
které umoziiuji spotfebitelim, aby nebyli jen pasivnimi pfijemci, ale se svoji znackou
dokdzali komunikovat, ménit ji, pfetvaret a formovat. Diky novym médiim se ze spotiebitelt
stavaji aktivni tvlrci procesu budovani znacky. S rozvojem internetu a s ptichodem
socialnich siti mtizeme mluvit o nové éfe brandingu nebo fenoménu tzv. digitalnich znacek.
Da se ocekavat, ze branding, brand management, vyzkum nebo budovani znacky bude stat
v centru zdjmu marketingu a marketingové komunikace i1 v budoucnosti. (Banyéar, 2017,

5. 20)

3.2 Model STP

Pted vlastni tvorbou produktu musi byt marketingovymi pracovniky provedena segmentace
trhu, vybran vhodny cilovy trh a vyvinuta strategie pro umisténi hodnoty na trhu. Tyto tfi
body jsou hlavni soucésti strategického marketingu. Jakmile bude zvolend hodnota pro trh,
nasledné muze byt specifikovan produkt, urcena jeho cena, vyrobeni a distribuce ke

spottebitelim. (Jakubikova, 2013, s. 78)

Dnes je model STP jednim z nejpouzivanéjSich marketingovych modelt v praxi. STP
marketing se zaméfuje na komercni efektivitu, vybird nejhodnotnéj$i segmenty pro
podnikani a nasledné¢ vyviji marketingovy mix a strategii umisténi produktu pro kazdy
segment. S vyvojem marketingu rostou i pfilezitosti pro segmentaci, cileni a umisténi.

(Hanlon, 2022)

3.2.1 Segmentace (segmentation)

»Segmentace trhu je koncepcni rozde€leni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld,
sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti, s cilem lépe vyhovét kazdé
z nich. Segmenty se mohou li$it svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim.

Je mozné na né ptisobit modifikovanym marketingovym mixem.* (Jakubikova, 2013.s. 162)
Podle Jakubikové (2013, s. 162) se rozliSuji dvé irovne segmentace trhi:

e Makrosegmentace — tato segmentace probihd mezi organizacemi; zdkaznici jsou

segmentovani podle geografie a demografie.
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e Mikrosegmentace — segmentace probiha uvnitf organizace. Cilem je najit podobné
prvky mezi rozhodujicimi jednotkami podle skupin: pouzivani ndkupnich
rozhodovacich procesti, vlivi na ndkup, motivaci zdkaznikli astyld jejich

rozhodovani.

3.2.2 TrZni cileni (targeting)

V ptipadé, Ze spolec¢nost dokdze identifikovat trzni segmenty, ptichazi ¢as, kdy se musi
rozhodnout, kterému segmentu nebo kterym segmentim bude vénovat svou pozornost.
Vhodnou pomuckou pfi tvorbé trznich segmentt je vytvoteni jejich profilt. Profil segmentu
zahrnuje popis jeho typického spotiebitele — demografické nebo psychografické udaje, ale

i informace o Zivotnim stylu a podobné¢. (Hordkova, 2003, s. 170)
Existuji faktory, které musi byt pii tvorbé segmentt dodrZzeny (Hanlon, 2022):

¢ Velikost — Trh musi byt dostatecné velky, aby ospravedlnil segmentaci. Pokud je trh

maly, mize ho zmensSit.
¢ Rozdil — Mezi segmenty musi existovat méfitelné rozdily.

e Penize — Ocekavané zisky musi pfevysit ndklady na dodate¢né marketingové plany

a dal$i zmény.

o Piistupny — Kazdy segment musi byt pfistupny a musi byt schopen pfijimat

marketingova sdéleni.

e Zaméieni na rizné vyhody — Rlizné segmenty mohou potiebovat rizné vyhody.

3.2.3 TrZni umisténi (positioning)

Positioning je dosaZeni pozice, kterou chce podnik zaujmout v mysli zdkaznika svymi
produkty. Jedné se o umisténi vyrobku v zdkaznikoveé védomi — uvédomeéni si, jaké misto
zaujiméa vyrobek ¢i produkt v postaveni s konkurenénimi vyrobky nabizenymi na trhu.
Rozdilné vyrobky maji u zdkaznika rozdilné postaveni. Marketingovi manaZzeti chtéji
dosahnout toho, aby jejich vyrobek byl v mysli zdkaznikdi na prvnim misté. Positioning
ovliviiuji dvé skutecnosti: konkurenéni nabidka a zdkaznickd potieba. (Horakova, 2003,

s. 64)
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3.3 Hodnota znacky

,,Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka ptidava k vyrobkiim a sluzbam.
Muze spocivat ve zpisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,
stejn¢ jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka piindsi. (Kotler a Keller,

2013, s. 281)

Hodnoty jsou néco, co se v prubéhu zivota postupné formuje a vyviji. Kazdy clovék mize
mit své vlastni, specifické hodnoty, které jsou pro ng dilezité a které se snazi v Zivoté
prosazovat. Tim, ze jsou tyto hodnoty peclivé definovany a zdroven projevovany
v kazdodennim zivoté, se stavaji stavebnim kamenem osobni znacky. Osobni znacka tak
mize byt vytvorena na zakladé toho, co pro danou osobu v Zivoté opravdu znamena a jaké
rozhodnutich a komunikaci s okolim, coz mu umozni budovat silné a autentické spojeni se

svym publikem. (Muntean, 2018, s. 69)
Zakladni principy brandingu a hodnoty znacky podle Kellera (2007, s. 71):

e Rozdily ve vysledcich jsou disledkem pfidané hodnoty, kterou ziskal produkt diky

minulé marketingové ¢innosti pro znacku.
e Takovou hodnotu lze vytvéafet mnoha zpiisoby.

e Hodnota znacky slouzi jako spolecny jmenovatel pro interpretaci marketingovych

strategii a méteni hodnoty znacky.

e Existuje mnoho rtiznych zpusob, jak lze vyuzit hodnotu znacky ve prospéch firmy,

napiiklad zvySenim ziski, snizenim nékladti nebo obéma zarover.

3.4 Brand manual

Pokud znacka nebo firma obh4ji u spottebitelii svoji existenci, jeji prace v rozvoji znacky
ani zdaleka nekonci. Identitu znacky/firmy mohou vyuzivat i lidé mimo ni, proto je dilezité

mit sepsané manudly ke znacce.

Manuél znacky (brand manudl) je dokument, ktery vysvétluje, jak by méla byt znacka
prezentovéana na vefejnosti a jak by s ni lidé méli pfijit do kontaktu. Pouzivaji ho nejen ti,
ktefi pracuji uvnitf spolecnosti, ale pfedevsim ti, kteti se znaCkou pracuji externé. Takové
manudly obsahuji praktické pokyny, diky kterym znacka zistane vzdy rozpoznatelna bez

ohledu na pouzity komunika¢ni kandl. (The brand manual, 2017)
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V brand manualu jsou shrnuty vystupy z ostatnich strategickych manudlii. Nejcastéji je

soucasti brand manudlu (Brand manual):
e Definice znacky (historie, mise, hlavni vlastnosti a osobnost znacky)
e Zakladni prvky vizualni komunikace (logo, barvy, fonty)

e Pravidla, jak znacka komunikuje (pravidla psani apouzivani jména znacky,

oslovovani, ton komunikace)

Soucasti mohou byt také tfeba ukazky toho, jak se komunikace, vizualy nebo asociace se

znackou nesmi nepouzivat.

3.5 Prvky znacky

Prvky znacky jsou kli¢ovymi ndstroji, které identifikuji a odliSuji znacku od ostatnich na
trhu a jsou Casto chranény ochrannou zndmkou. Tyto prvky mohou byt rtizného charakteru,
jako napfiklad jméno, logo, slogan, barevné schéma, zvukova identita nebo jiné vizudlni
prvky. Silné znacky obvykle obsahuji vice nez jeden prvek, které spole¢né tvoti jedine¢nou

identitu znacky. Pfi tvorbé prvki znacky by méli marketéti dbat na to, aby byly co

vvvvvv

byly jednoduché asnadno zapamatovatelné aaby byly schopny vzbudit u zékaznikl

pozitivni emoce a pocity. (Kotler a Keller, 2013, s. 288)

Kotler a Keller (2013, s. 288) identifikovali Sest kritérii, které se pouzivaji k vybéru prvki
znac¢ky. Diky prvnim tfem se znacka buduje a dalsi tfi dokdZou ochranit hodnotu znacky pfi
vngjsich ttocich.

1. Zapamatovatelnost

2. Smysluplnost

3. Libivost

4. Pfenositelnost

5. Adaptabilita

6. Ochranitelnost
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3.5.1 Nazev/jméno znacky

24

je dlouhodobé uziti a malokdy se stane, Ze by nézev znacky byl zménén. Vybér jména ¢i
nazvu ovlivituje spoustu faktord, zejména originalita, srozumitelnost nebo lehka
zapamatovatelnost. Vysloveni ndzvu by mé¢lo vzbuzovat pozitivni emoce a piedstavivost,
vystihovat celkovy vyznam znacky a jeji hodnoty. Zaroven je dulezité, aby se ndzev dal
pouzit na mezindrodni urovni, nebyl problém s jeho vyslovnosti a napt. v ptekladu do ciziho

jazyka nemél negativni, zesm&$iiujici nebo urazlivy vyznam. (Banyar, 2017, s. 81)
Nézvy znacek mohou byt tvoteny na zéklad¢ tfech kategorii (Pastierova, 2019):

e Niazvy znacek podle zakladatele — skute¢né nazvy jsou tvofeny piimo z piijmeni
zakladatele znacky (Ford, McDonald's). Za nevyhodu Ize povazovat, ze nevystihuji,
¢im se firma zabyva nebo téZ§1 vstup na zahranicni trh, jelikoz néktera jména mohou

byt pro zahrani¢ni zdkazniky nesrozumitelna.

e Popisné nazvy znacek — znacky ke svému pojmenovani mohou pouzit slova, ktera
jiz existovala. Tento typ nazvi je pro spotiebitele srozumitelny, jelikoz uz méli
moznost se se slovy setkat, ale naopak mohou byt i ponékud zastaralé nebo vazané

na konkrétni produkt/sluzbu/misto.

e Asocia¢ni nazvy znacek — tyto nazvy pouzivaji metafory, diky kterym se spotiebiteli

vybavi charakter znacky, fungovani produktu aj.

e Abstraktni nazvy znacek — jsou jedine¢né, dokdzou se svym nazvem odlisit od
konkurence a Ize je jednoduseji oznacit ochrannou znamkou. Vétsi diraz ale musi

byt kladen na vysvétleni a pochopeni u zakaznikd.

e Konstruované nazvy znacek — vznikaji pomoci spojeni dvou jiz existujicich slov.
Pouzita slova jsou zndma, proto jsou pro spotiebitele lehce zapamatovatelna.

e Komprimované nazvy znacek — jsou podobné jako konstruované ndzvy akorat
s rozdilem, Ze jsou pouzita zndma zkracend slova. Tento zplsob tvorby ndzvu je
velmi efektivni, pokud se spojuje s ptinosem produktu.

e Naiazvy znacek zaloZené na klasickych jazycich — miZe jit o pieklad slov z cizich

jazykl nebo pouziti slov historickych.
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3.5.2

Logo

Logo je nejmocnéjsi aktivum znacky pro komunikaci jedinec¢nosti. Navrh loga je obvykle

v rukou zkuSenych kreativct. Existuji vSak urcité zdsady pro tvorbu efektivniho loga, které

definoval (Beverland, 2021, s. 154):

Jednoduchost — nejlepsi symboly jsou prehledné a sd€luji identitu znacky rychle
a jasné.

Zapamatovatelnost — nejlepsi loga lze snadno popsat a preéist. Cim méné prvki
v logu, tim zapamatovatelnéjSim je.

Jedinecnost — logo by mélo odrazet hodnoty znacky a byt jedine¢né, tzn. pfi jeho
tvorb¢ se musi designér zaméfit na autenticitu.

Modernost a nad¢asovost — nejlepsi loga jako napt. McDonald‘s nebo Apple jsou
ikonickd a obstoji ve zkouSce ¢asu. Pravdépodobné uz navzdy budou plnit svoji
funkci.

Symetri¢nost — vyuziti proporci a vyvazenosti.

Univerzilnost a propojenost — logo bude vyuzito na spoust¢ platforem a zptsobt
propagace, proto je dilezité, aby bylo dostate¢né univerzalni, ladilo a dokazalo se

pfizpusobit.

Logo mutize mit né¢kolik vizuédlnich podob — 1ze pouzit nazev firmy, inicidly ¢i zkratky jmen,

nebo lze pouzit abstraktni nazev. Casto se vyuziva také jeho graficka podoba nebo konkrétni

znak bez pouziti pisma. Banyar (2017, s. 31) rozdéluje loga do tfech kategorii:

1.

2.

3.5.3

Obrazové logo — soucasti je jednoduchy graficky symbol, piktogram s absenci pisma

Typografické logo — v logu se vyuziva pouze text, ktery je tvofen z vybrané¢ho fontu

pisma

Kombinované logo — kombinace dvou ptfedchozich mozZnosti, soucasti je jak

obrazova, tak i textova cast

Slogan

Slogan je kratké propagacni heslo, které méa za ukol vystizn€ a originalnim zplsobem

upozornit na firmu, organizaci, znacku, produkt nebo sluzbu. Mize byt zaclenén do firemni
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identity, vcetné¢ loga, apouzivd se jako soucdst reklamnich kampani ana rGznych

propagacnich materialech. (Banyar, 2017, s. 33)

3.54 Web

Webova stranka se fadi mezi nejzakladnéjsi zplisoby jak lze firma, organizace nebo znacka
komunikovat se svymi zakazniky a spotiebiteli. V dne$ni dob¢ je tato webova prezentace jiz
bézna a dostupnd forma marketingové komunikace. Na webu Ize informovat stalé
1 potencionalni zdkazniky, ale i budovat s nimi vztah, komunikovat nebo provozovat e-shop.
Pii jeho tvorbé je nutné zohlediiovat n€kolik faktort — naptiklad jeho tcel, cilova skupina,
obsah, grafickd podoba webu, ale i jeho vyhledavéni, ovladatelnost, hodnoceni a podobné.
Efektivni web musi byt pro navstévniky jednoduchy a vizualné pfitazlivy. (Banyar, 2017,

s. 105-108)

3.6 Propagace znacky

Velmi dilezitou soucasti osobni znacky je samoziejmé jeji propagace. I v této oblasti plati,
ze kvalita je vice dulezita nez kvantita. Pokud je znacka uspé$na, neni diivod vypravét jeji
pfibéh médiim potrad dokola n¢kolikrat do roka. Primarné by méla byt vidét jeho znacka,

poté i on sam. (Barbora Bergova IN Basikova, 2022)

Na socidlnich sitich maji znacky t€zké postaveni. Uzivatele budou vzdy zajimat spise jejich
ptatelé nez firemni obsah. Jejich cilem by mélo byt nenapadné zapadnuti mezi mix piispévki
a zprav nez pouze odliSeni se od konkurence. Na sitich se nebojuje s firmami ¢i znackami,
které maji podobny podnikatelsky zamér ¢i nabidku sluzeb, ale se vSemi uzivateli

a ptispévateli jakéhokoli obsahu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 75)

O propagace znacky je jednodussi se starat, pokud jeji produkt ¢i sluzba dosahuje urcéitych
kvalit a autor si za nimi stoji. V nejlepSim pfipad¢ funguje definice problému, vyhod
a ptinosu propagované¢ho produktu/znacky jiz ptfed vyvojem. Pokud tohle bude splnéno,
osobni znacka dokaze sama vypravét o tom, pro¢ ajak je tvorena. Kdyby vSak nebyly
pfipraveny vSechny komunikacni kandly, je zbytecné spoustét propagacni kampan osobniho
brandu a predevsim je to ztrata pencz a Casu. Soucasti propagace osobni znacky jsou hlavné
fotografie. Aktualnost a kvalita jsou hlavnimi prvky, diky kterym je marketing uspésny.

(Olga Buresova IN Basikova, 2022)

Znacka musi byt konzistentni i v online svété. V tom virtudlnim totiz mohou pusobit jinak

nez v realité. Pfi pfechodu na socidlni sit¢ je nutné mit jasnou identitu a znacku prezentovat
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v souladu s tim, co zékaznici oCekavaji. Pokud znacka tuto identitu nema, mize se snadno
stat, Ze se ztrati v mnozstvi dalSich podobnych znacek na socidlnich sitich a nebudou ji lidé
vnimat jako pfitazlivou ¢i relevantni pro své potieby. Konzistence a zajimava témata jsou
velmi dulezitd pro znacky, ale dnes uz nestaci. Zakaznici ocekévaji, Ze s nimi budou znacky
komunikovat nejen jako s trznimi segmenty, ale také jako s lidmi. To znamena, Ze znacky
by mély komunikovat s osobnim pfistupem, aby se zdkaznici citili spojeni s danou osobni
znackou. Takovy pfistup ke komunikaci mize osobnim zna¢kam pomoci vybudovat loajalni
zakaznickou zakladnu a posilit jejich postaveni na trhu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

s. 170)
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingové strategie je dilezitd pro uspé$né budovani a posilovani znacky, jelikoz
zahrnuje celou fadu aktivit, které poméhaji firmé dosdhnout jejich cilt a oslovit svou cilovou
skupinu. Tyto aktivity zahrnuji naptiklad vybér vhodnych marketingovych néstroja, tvorbu

reklamnich kampani, propagaci na socidlnich sitich a dalsi.

4.1 Poslani

,,Poslani by mélo byt formulovano vrcholovym managementem organizace a to tak, aby co
nejlépe vystihovalo podstatu a cile dané organizace, a bylo naprosto srozumitelné a snadno
zapamatovatelné pro vSechny zainteresované strany. Poslani zpravidla vychézi z uc¢elu nebo

predmétu podnikani dané organizace a obvykle se moc ¢asto neméni.* (Cermak, 2018)

4.2 Vize

Vize ptedstavuje klicovy prvek strategického planovani, jelikoZ ur€uje smér, kterym se firma
bude ubirat a definuje jeji dlouhodobé cile. Pro uspésné dosazeni vize je dulezité, aby ve
spolecnosti kazdy pochopil a pfijal svoji roli pfi realizaci vize a aby se vyuZzivaly hodnoty,
které jsou s vizi spojené. Vize by méla byt orientovana na zdkaznika a méla by definovat
vysledek, kterého ma firma dosahnout. Obsah vize je specificky pro kazdou firmu a odvétvi,
ve kterém pusobi, a mize se liSit v zavislosti na cilové skupin€ zakaznikl. Zkratka, vize by
méla poskytovat smer a motivaci pro celou firmu a méla by byt dostate¢né specifickd, aby

byla snadno pochopitelna a realizovatelna. (Jakubikova, 2013, s. 18—19)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza patifi mezi nejcastéji pouzivané a nejznaméj$i metody pro posouzeni
podnikatelského prostiedi. Jejim ucelem je identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti,
jakoz i ptilezitosti a hrozby, které ji hrozi v daném okamziku. Diky této analyze miize firma
Iépe porozumét svému prostiedi a pfijmout strategickd rozhodnuti, ktera jsou v souladu
s jejimi cili a schopnostmi. SWOT analyza umoziiuje identifikovat klicové faktory uspéchu
a navrhnout opatieni pro jejich posileni nebo naopak odstranéni ptekazek branicich dosazeni

cilt. (Jakubikova, 2013, s, 129)

»SWOT analyza shrnuje strategicky nejdilezitéjsi informace nebo ptedstavy o okolnim

prostfedi a jeho vyvoji a o strategickych schopnostech organizace. Je ptitom dilezité rozlisit
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vnitini znaky a vlivy (silné a slabé stranky) a vnéjsi (pfilezitosti a hrozby), aby bylo zfejmé,

jak dalece je mize organizace ovliviiovat.“ (Slavik, 2014, s. 104)

Tato analyza ma né¢kolik nevyhod, které ji mohou omezovat v tvorbé strategickych
marketingovych dokumentii. Jednou z nevyhod je jeji stati¢nost, jelikoz se zamétuje na
souCasné silné a slabé stranky spolecnosti, coZz miize branit v identifikaci potencialnich
budoucich prilezitosti a hrozeb. Dalsi nevyhodou je velkd subjektivita, protoZze hodnoceni
silnych a slabych stranek firmy zavisi na osobnich nazorech a ptfedpokladech jednotlivych

¢lenli marketingového tymu.

I ptes své nevyhody je SWOT analyza stale oblibend, avSak v praxi se ukazalo, Ze jeji pfinos
pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentt neni nijak vyznamny. Proto se stale
Castéji pouziva jeji metodicka varianta, a to kvantitativni O-T analyza, ktera se zaméfuje na
analyzu strategickych scéndit a jejich pravdépodobnosti. Tato analyza poskytuje konkrétni
Ciselné udaje a vysledky, coz umoznuje efektivnéjsi rozhodovani a lepsi ptizptisobeni se

zméndm v prostiedi. (Jakubikovéd, 2013, s. 131)

4.4 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil analyzuje mikroprostfedi podniku. Jejim cilem je identifikace
zakladnich hybnych sil, které jsou na podnik vdzané a zakladnim zptsobem plisobi na jeho

¢innosti. V této analyze je zachyceno 5 konkuren¢nich faktort (Jakubikova, 2013. s. 102):
1. Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi
2. Hrozba stavajici konkurence v odvétvi
3. Hrozba substitutli
4. Vyjednavaci sila dodavatelii

5. Vyjednéavaci sila zdkaznikt
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je ziskani podkladi a ndsledné zpracovani navrhu strategie osobni znacky pro
svatebni a lifestyle fotografku Moniku Simonovou. Zavéry prace budou pouzity pro
vybranou fotografku k posileni jeji osobni znacky. Diky nové vytvofené osobni znacce

fotogratky bude jeji komunikace sjednocend a ptipravend budovat loajalni klientelu.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Je znacka Monika Simonova v porovnani s konkurenty silna?
VO2: Jaka platforma je nejefektivnéjsi pro tvorbu portfolia fotografa?

VO3: Jaké hodnoty jsou pro osobni znacku fotografa dulezité?

5.3 Pouzité metody vyzkumu

Pro ziskéani relevantnich informaci, které umozni zodpoveédét tyto otazky, bude proveden
vyzkum, ktery se skladd zkombinace nékolika metod. Jednou ztéchto metod jsou
polostrukturované rozhovory s vybranymi fotografy, ktefi maji zkusSenosti s tvorbou osobni
znac¢ky a s pusobenim na trhu svatebni a lifestyle fotografie. Tyto rozhovory umozni ziskat
hlubsi vhled do toho, jak funguje trh a co je pro fotografy diilezité pii tvorbé osobni znacky.
Dale bude provedena analyza odvétvi a konkurence, kterd umozni srovnani fotografky
Moniky Simonové s ostatnimi fotografy na trhu a ziskani informaci o tom, co konkurence
nabizi. Tyto vyzkumné metody ptispéji k ziskani uceleného pohledu na oblast osobniho
brandingu pro svatebni a lifestyle fotografovani a poskytnou uzitecné informace pro tvorbu

projektové ¢asti prace.

5.3.1 Polostrukturované rozhovory

K ziskéni uzitecnych a praktickych dat, které budou nasledné pouzity k navrhu osobni
znacky v projektové ¢asti, budou realizovany polostrukturované rozhovory se 7 participanty
z tad lifestyle a svatebnich fotografl, ktefi maji zkusenosti s tvorbou osobni znacky. Scénar

k rozhovoru a ziskané odpovédi jsou k nalezeni v ptilohach P II a P III.
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5.3.2 Analyza odvétvi a konkurence

Odvétvi a konkurence budou analyzovany rozdélenim existujicich subjektii podle jejich roli

(lidr, vyzyvatel, nasledovatel a troskat) a pomoci Porterovy analyzy 5 faktort.

5.3.3 Mapa trzniho bojisté

Diky mapé trzniho bojist¢ bude ziskan piehled o konkurenci a o tom, kdo jsou hlavni
konkurenti vybraného subjektu. Zjisténa data pomohou lepSimu porozumeéni pozici na trhu

a k posileni vlastnich konkuren¢nich vyhod.

5.4 Timing

Analyza konkurence i rozhovory budou provedeny od 1. do 31. biezna 2023.

5.5 Ucastnici vyzkumu

Rozhovory budou realizovany se 7 fotografy, kteti maji zkuSenosti s tvorbou své vlastni
osobni znacky a s plisobenim na trhu svatebni a lifestyle fotografie. Tito fotografové se
specializuji na fotografovani svatebnich udélosti a zachycovani Zivotniho stylu a maji
zkuSenosti v oblasti tvorby osobni znacky a marketingovych strategii. Jsou to tedy lidé
s povédomim o tom, jak budovat a udrzovat svou osobni znacku, jak oslovovat cilovou

skupinu a jak se prosadit na trhu svatebni a lifestyle fotografie.

5.6 Limity vyzkumu

Za limit tohoto vyzkumu muize byt povazovan vyzkumny vzorek, ktery je omezeny pouze
na 7 fotografii. Proto nemusi byt reprezentativni pro celou populaci lifestyle a svatebnich
fotografti v Ceské republice. Vyzkum je také ovlivnén subjektivnim vybdrem ucastniki

autorky.

Pii analyze konkurence mize byt omezenim nedostupnost informaci, jelikoz ne vSechny
subjekty jsou ochotny sdilet informace o svém podnikani a strategii, jako naptiklad ceny,
zakaznické preference a podobné. V této analyze hraje roli i rozmanitost nabizenych sluzeb,
jelikoz kazdy fotograficky subjekt nabizi jiné moznosti. Vliv to miize mit zejména na

srovnatelnost a interpretaci vysledkd.

Trh fotografie se neustdle vyviji a méni se i béhem kratké doby. Tento vyzkum i analyza

nejsou provadény pravidelné, proto mizou v urCitém Case pusobit zastarale. Subjekt 1 jeji
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konkurence mohou ménit jejich marketingové cile a celkové strategie, a proto je tento

vyzkum relevantni k bieznu 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO SUBJEKTU

Jako umélecka fotogratka s velmi kreativnim pfistupem a zaroven se schopnosti porozumeét
a oslovit své cilové publikum, pfisla autorce Monika Simonova jako velmi zajimava volba
pro piiklad tvorby osobni znacky fotografky. Jeji fotografie jsou velmi origindlni a dokazou
vypravet emotivni a poutavé piibehy, coz je v dnesni dobé velmi dilezité, v pripade ze se
chce fotograf odliSit od konkurence. Informace uvedeny v této kapitole jsou vetejné
dostupné, ptipadné doplnéné o poznatky zrozhovoru s Monikou Simonovou, scénaf

v piiloze P L.

Obrazek 1 Ukdzka tvorby (zdroj: archiv Moniky Simonové)

V tomto sektoru sluzeb — fotografie — existuje mnoho vzajemnych konkurentti, proto ma
osobni znacka velky vyznam. Fotografové musi byt schopni vytvofit silnou a jedine¢nou
osobni znacku, aby zaujali své cilové publikum a upoutali nové klienty. Tvorba osobni
znacky pomaha fotografovi budovat povést a divéryhodnost, coz jsou klicové faktory pro

uspésné podnikani v oblasti fotografie.

Monika Simonova je 25letd fotografka a kreativec z Krométize. Svoje sluzby nabizi nejen
ve Zlinském kraji, ale také v kraji Olomouckém, pfipadné pro ni neni problém po domluvé
dojet na jiné misto v Ceské republice. Vystudovala magistersky program na Katedie

vytvarné vychovy na Univerzité¢ Palackého v Olomouci.

Foceni se zacala vénovat ve svych 13 letech, kdy se pfirozené dostala k fotoaparatu a snazila
se zachytit momenty jejich béznych dni, od kterych se postupem casu dostala k focenim

rodin, svateb, celebrit a vSelijakych malych i1 velkych eventt.
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Moniku na fotografovani nejvice bavi zachycovani a sbirani jedine¢nych momenti a vidéni
lasky. To se ji dafi nejen na svatbach nebo rodinnych foceni, ale i na vétSich udélostech
a eventech. Vzhledem k tomu, Ze je pfedevsim svatebni a lifestyle fotografkou, vétsina jejich
klienti jsou pravé novomanzelé a rodiny. Mezi dal$i klienty se fadi i potfadatel¢ akci na
Vystavisti Krométiz, kde je Monika hlavni fotogratkou. Tyto fotografie jsou pak pouzity

jako report z udalosti a také slouZzi k prezentaci dalSich akeci.

Obrazek 2 Ukdzka tvorby (zdroj: archiv Moniky Simonové)
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Obrazek 3 Ukdzka tvorby (zdroj: archiv Moniky Simonové)
Mimo jiné je Monika zakladatelkou projektu Neslo by to levnéjc?, ktery je aktivni na
Instagramu jiz od bfezna roku 2020. Tento projekt se zamé&fuje na problematiku nepochopeni
ceny a obecného nastaveni pravidel pfi sjednavani zakazky mezi klienty a fotografy. Na
profilu projektu jsou publikovany konverzace mezi klienty a fotografy, které jsou Casto
absurdni a ismévné. Cilem projektu je zlepsit komunikaci mezi fotografy a jejich klienty
a snizit tak nepochopeni ohledné ceny a dalSich podminek. Tento projekt ma na Instagramu
v soucasné dob¢ (leden 2023) vice nez 80 tisic sledujicich, coz svéd¢i o jeho tspéchu
a popularité¢ mezi fotografy a klienty. Pfispiva navic ke zlepSeni podminek pro fotografy

a ke zvySeni povédomi o jejich praci.

6.1 Nabizené sluzby

Fotogratka Monika Simonova nabizi Sirokou $kalu sluzeb pro své klienty, mezi které patii
fotografovani v téchto oblastech: svatby, lifestyle, rodiny, fashion a eventy. Pro pary, rodiny
nebo jednotlivce ma k dispozici portrétové foceni v riznych stylech. Dlouhodobé se vénuje

foceni riznych akcei, at’ uz koncertti nebo vystav ¢i plesii.

Monika vyuziva ob¢asného pronajmu fotoateliéru, zejména v zimnich mésicich a k ur¢itym
ptilezitostem jako je vanocni nebo valentynské foceni. Spolupracuje i s vizazistkou a klienti
si tak za zvyhodnénou cenu mohou uzit tematické foceni doplnéné o piijemnou proménu
jejich vizaze.

Kromé¢ samotného fotografovani poskytuje i dalsi sluzby ocetiované predevsim klienty, ktefi
chtéji mit fotografie uchované i ve fyzické podobé¢. V jeji nabidce je tisk fotoknihy, nejen ze
svatby, kterd vytvoii vzpominku na cely zivot. Kromé toho si mohou klienti k tisku také

objednat jednotlivé fotografie, a to v riznych velikostech a formatech.

6.2 Propagace

Ke své propagaci vyuziva predevsim socialni sit¢ Facebook, TikTok a Instagram. Pravé
Instagram slouZzi jako hlavni prostfedek pro propagaci prace Moniky a budovani jejiho
portfolia. Na Instagramu pravidelné prezentuje tvorbu a je v kontaktu se svymi fanousky,
i (potenciondlnimi) klienty.

Dalsi formou propagace je webova stranka www.monikasimonova.com. Ta je urcena
nejenom k prezentaci portfolia, ale jejich navstévnici zde najdou informace jako je pfibeh

fotografky, ceny foceni, kontaktni formulaf, pies ktery se mohou na foceni objednat nebo
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odpovédi na nejcastéjsi otazky, které Monice byvaji polozeny. Neddvno si na tyto stranky

spustila také reklamu ve vyhledavani.

Kromé téchto online forem probiha i tradi¢ni ,,word of mouth* propagace, kdy spokojeni

klienti doporucuji Moniku svym pfateliim a rodiné.

6.2.1 Vizualni komunikace

Vizudlni prezentace fotograftky Moniky Simonové nyni nema téméef Zzadné uchopeni.
Monika ma sice urcity vhled do uméni a stylizace, ale pfi svém podnikéni se spiSe zamétuje
na tvorbu pro zékazniky ana svoji prezentaci neklade tak velky daraz. U jeji znacky
absentuje zakladni prvek — logo, ktery by sjednocoval celou jeji osobni znacku. Webova
prezentace (www.monikasimonova.com) je sice moderni, ale mé urcité nedostatky, které by
pravé mohly byt odstranény s pouzivanim sjednocené vizualni komunikace. Nepouziva ani

dalsi propagacni prvky, mezi které patii naptiklad vizitky.

Obrazek 4 Ukazka webu (zdroj: www.monikasimonova.com)
6.3 Cilova skupina

Jeji cilova skupina je pomérné Sirokd, ale hlavni zdkaznici jsou budouci nevésty, maminky
s rodinou, pary a modelky. VétSina klienti Moniky se vSak vraci a vyuzivaji jeji sluzby

vvvvv

pfida svatebni foceni, t€hotenské a s narozenim miminka foceni rodinné.
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Diky tomuto pfistupu k praci se z pivodniho parového foceni miize snadno stat svatebni
fotografie, a ze svatebniho foceni pak rodinné. Tento fakt také dokazuje, Ze se Monika snazi

budovat pevny vztah se svymi zdkazniky a vytvaii si tak kvalitni jméno v oboru fotografie.

6.4 Konkurence

Za konkurenci vybrané fotografky 1ze povazovat predevsim fotografy, kteti foti ve Zlinském
kraji. Monika v8ak neni omezena pouze na foceni klientl ze Zlinského kraje, a proto se k jeji
konkurenci tadi i fotografové z Olomouckého kraje. Mezi jeji konkurenci, se kterou se dale
v této praci bude pracovat, se pocitd: Eva Lachendrova (Krométiz), Sabina Kolarova
(Holesov), Martin Gogela (Zlin), Veronika a Petr Mlynkovi (Babice), Vendula Hallova

(Olomouc), Michaela Martinatova (Olomouc), Barbora Gajova (Olomouc).

Podle dostupnych 0idajt z portalu Firmy.cz 1ze zjistit, ze celkem své fotografické sluzby ve
Zlinském kraji nabizi 101 subjektd. Je vSak tfeba poznamenat, Ze se jedna pouze o subjekty,
které si zalozily profil na tomto konkrétnim portalu. Proto neni mozné povazovat tento pocet
za presny udaj, nebot’ miize existovat vice subjekti, ktefi své fotografické sluzby nabizeji ve
Zlinském kraji, ale nemaji profil na Firmy.cz. Udaj je relevantni k dubnu 2023.

(Firmy.cz, ©2023)
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7 SWOT ANALYZA

Na zékladé této SWOT analyzy bude mozné identifikovat kli¢ové faktory, které ovliviiuji
uspéSnost podnikani fotografky Moniky Simonové a navrhnout konkrétni kroky k jejich

zlepSeni.

7.1 Silné stranky

e (S1) Kreativni a neustale se rozvijejici portfolio, které dokazuje schopnosti
vybrané fotografky — Diky pravidelnému rozvijeni svych dovednosti a znalosti
v oboru se jeji portfolio pordd rozsifuje a zlepSuje. Neobsahuje vsak jen lifestyle

a svatebni fotografie, ale i fotografie z eventl a dalSich styll, kterym se vénuje.

e (S2) Cit pro upravu fotografii — Monika dokéze fotografie dokonale dotdhnout do
findlni podoby. Je schopna ptizplsobit se riiznym stylim a preferencim klientt, ale

zaroven stale zachovava sviij osobity styl upravy fotografie.

e (S3) Skvélé komunikacni schopnosti a schopnost budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky — Je schopna naslouchat, pochopit potieby klientl a vytvorit tak
fotografie, které budou piesné odpovidat jejich o¢ekavanim. Diky tomu ma velkou
klientelu, kterd se na ni pravidelné obraci. Monika s klienty udrzuje vztah ipo

predani fotografii a sleduje jejich dalsi cestu.

e (S4) Silna pritomnost na socidlnich sitich s vysokou angaZovanosti a aktivni
komunikace se zakazniky — Aktivn¢ komunikuje se svymi zakazniky a pfindsi jim
novinky a aktuality ze své prace. To ji pomahd ziskavat nové zdkazniky a udrzovat
stavajici.

e (S5) ZkuSenosti s praci s riznymi klienty a v riiznych prostiedich — Monika ma
zkuSenosti s focenim rtiznych typt lidi nebo organizaci s konkrétnimi pozadavky
a ocekavanim. ZkuSenost ma také sfocenim v riznych prostiedich, napiiklad

v interiérech, exteriérech, na akcich, v kancelafi a tak dale.

e (S6) Siroka nabidka pied a po fotografickych sluzeb — Klienti maji na vybér
nékolik mozZnosti sluzeb, které mohou vyuzit a vybrat si ty, které nejlépe odpovidaji
jejich potfebam a pozadavkim. Mezi tuto nabidku sluzeb patii spoluprace

s vizazistkou, zajisténi ateliéru, tisk fotografii, fotoknihy, ...
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7.2 Slabé stranky

(W1) Omezené zkuSenosti v oblasti marketingu a propagace vlastni znacky —
Fotogratka ma pouze Céasteéné znalosti v oblasti marketingu a fidi se spiSe podle
intuice. Neprovadi strategie ani zadné dalsi aktivity, které by ji pomohly ziskat vice

zakazniku a komunikovat s trhem.

(W2) Absence Fidi¢ského pritkkazu pro snadnéjsi piresun za klienty — V pfipade¢,
ze se klient nebo cil foceni nachazi na odlehlém mist&, mize byt pro Moniku obtizné
se tam dostat, jelikoz neni fidicka a musi se ve vétSin€ piipadl spoléhat na

hromadnou dopravu.

(W3) Omezena dostupnost v nékterych regionech Ceské republiky
av zahrani¢nich stitech — Monika ztrdci potenciondlni  zékazniky
v neobslouzenych regionech ¢i v zahrani¢i, coz mize omezovat rist zdkaznické

zakladny.

(W4) Nedostupnost vlastniho ateliéru pro SirS§i nabidku sluzeb — Pokud by
Monika vlastnila ateliér, byla by jeji kapacita vice naplnéna, a to predev§im v zimnim
obdobi. Obcas si ateliér pronajme, zvySuje to ale celkovou cenu sluzby pro klienta.

Pronajaty ateliér navic neni zatizeny podle jejich pozadavkda.

(W5) Nutnost vyuZzivani tfeti strany p¥i vyrobé fotografickych produkti — Miize
to byt nevyhoda pro kontrolu kvality a cena nabizenych produktii mlize byt vyssi.
Pokud by subjekt m¢l vlastni vyrobni kapacity, mohl by mit vétsi kontrolu nad

naklady a cenovou politikou svych produktu.

7.3 Prilezitosti

(O1) Zvysujici se poptavka po svatebnich a lifestyle fotografech — Ptilezitost pro

rast podnikani a zisk novych zdkaznik.

(02) Rostouci povédomi o kvalitni fotografii jako klicové soucasti svatebnich
a rodinnych udalosti — Zakaznici jsou ochotni investovat vice financi do kvalitni

fotografie.

(0O3) ZlepSeni marketingového planu a strategie pro rozSifeni zakaznické

zakladny a dosaZeni novych trhi a regionu.
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e (0O4) Spoluprace s dalSimi profesionaly v oblasti svatebni a lifestyle fotografie
pro navazani novych kontaktu a expanzi podnikani — Miize zahrnovat spolupraci

s vizazisty, kadetniky, svatebnimi pldnovaci a dal$imi profesionaly v oboru.

e (O5) Moznost poskytovat dalSi sluzby a produkty v ramci portfolia (napf. vyroba
fotoplakatt a dalSich fotovyrobk).

7.4 Hrozby

e (T1) Konkurence ze strany dalSich svatebnich a lifestyle fotografii, ktefi mohou
nabizet podobné sluzby a vyhody — Konkurence mtize mit negativni dopad na
zdkaznickou zakladnu, trzby a ziskovost. Je dilezité¢ sledovat trendy anové

technologie v oblasti fotografie a poskytovat zdkaznikiim kvalitni a unikatni sluzby.

e (T2) Hospodariska nestabilita a nejistota mohou mit dopad na poptavku po
fotografickych sluzbach — V nestabilnich situacich mohou byt zdkaznici méné
ochotni utracet za fotografické sluzby. Je dilezité ptizpiisobit marketingovou

strategii, aby se zvysila viditelnost a zakaznicka zakladna.

e (T3) MoZnost omezeni cestovani a omezeni poradani velkych udalosti
v souvislosti s pandemii nebo jinou mimoradnou udalosti — Omezeni cestovani
a shromazd’ovani lidi mohou vést ke snizeni poptavky po fotografickych sluzbach

a omezeni poctu zakazek.

e (T4) Neustile se ménici trendy a preference zakaznikii v oblasti svatebni
a lifestyle fotografie — Je dulezité sledovat trendy anové technologie v oblasti

fotografie a pfizpusobit se potfebam zékazniki.

e (TS5) Potencialni problémy s technikou a vybavenim, které mohou mit negativni
vliv na kvalitu fotografie — Investovani do kvalitniho a spolehlivého vybaveni
ajeho pravidelné¢ udrzovani zabrani necekané komplikaci pfi uspokojeni potieb

zakazniku.

7.5 Kauzailni pristup ke SWOT

Kauzalni ptistup je dalSim krokem po SWOT analyze, ktery umoziiuje objevit nové vztahy
mezi jednotlivymi faktory. Zatimco SWOT analyza identifikuje silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby projektu nebo podniku, kauzélni analyza se zamétuje na provazani

téchto faktori a jejich vzdjemné plisobeni.
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a) MozZnosti zapojeni silnych stranek pro vyuZziti prileZitosti:

Tabulka 1 Kauzalni SWOT analyza — S/T (zdroj: vlastni zpracovani)

sso|l o1 | 02| 03|04 05| %
st | 1 1 0 1 0 3
s2 | 1 o | 0 | 0 | 0 1
s3 | 1 0 1 1 0 3
sa | o 1 1 o | o | 2
ss | 1 0 | 0 1 1 3
s6 | o | o | o0 1 1 2
> | o4 | 2 2 | 4 | 2

Na zakladé tabulky vySe lze vyvodit, Zze jsou dvé prilezitosti, které mohou byt nejvice
podpofeny silnymi strdnkami Moniky. Prvni pfilezitost spo¢iva v rostouci poptavce po
lifestyle a svatebnich fotografech. Pomoci svych silnych stranek jako je kreativita, cit pro
upravu nebo komunikacni dovednosti se miiZze zaméfit na tyto segmenty trhu, které nabizeji

rostouct pfileZitosti pro ziskdvani novych zdkaznikl a rozSifovani svého podnikani.

Druhou pftilezitosti je spoluprace s dalsimi dodavateli. Silné stranky ji pomiizou k navazani
spoluprace s dal$imi profesiondly v oblasti svatebniho primyslu, jako jsou svatebni
planovaci, kadetnice, kosmeticky nebo kvétinarky. Timto zpisobem by mohla rozsifit své
portfolio sluzeb a ziskdvat nové zakdzky diky doporucenim a spolupraci s ostatnimi

dodavateli.
b) MozZnosti odstranéni slabych stranek prostiednictvim prilezitosti:

Tabulka 2 Kauzalni SWOT analyza — W/O (zdroj: vlastni zpracovani)

Ww/0 | O1 02 03 04 05 >

W1 0 0 1 0 0 1
W2 0 0 0 0 0 0
W3 1 1 1 1 0 4
W4 1 0 0 1 0 2

W5 1 0 0 0 0 1
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¥ 3 1 2 2 0

Pokud pfilezitosti Monika dobfe vyuzije, mlize odstranit nebo alespot zmirnit svoje slabé
stranky. Ptilezitosti, kterd k tomu ma nejvetsi potencidl, je opét zvysujici se poptavka po

svatebnich a lifestyle fotografech.
¢) Moznosti vyuZiti silnych stranek k potlaceni hrozeb:

Tabulka 3 Kauzalni SWOT analyza — S/T (zdroj: vlastni zpracovani)

ST | T | T2 | T3 | T4 | T5 | ¥
S1 1 0 0 1 0 2
S2 1 0 0 1 0 2
S3 1 0 0 0 0 1
S4 1 0 0 0 0 1
S5 0 0 0 1 0 1
S6 1 0 0 1 0 2
y 5 0 0 4 0

Monika miize vyuzit své silné stranky k tomu, aby potlacila hrozby, které se ji tykaji. Je
pravdépodobné zmirnéni hrozeb T1 a T4, coz je konkurence jinych fotografii a zména
preferenci u zdkaznik. Monika mize vyuzit své silné stranky k tomu, aby potlacila hrozby,
které se ji tykaji.

d) Negativni dopady slabych stranek na moZné posileni hrozeb:

Tabulka 4 Kauzalni SWOT analyza — W/T (zdroj: vlastni zpracovéni)

wWT| Tt | T2 | T3 | T4 | T5 | ¥

wi | 1 1 0 0 0 2

w2 | o 0 1 0 0 1

w3 | o 1 1 0 0 2

w4 | 1 0 0 1 0 2

ws | o 1 0 0 0 1
y 2 3 2 1 0
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Slabé stranky Moniky mohou posilit jeji hrozby. Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou je
Hospodatska nestabilita a nejistota. Je dalezité, aby byla schopna identifikovat a fesit tyto
slabé stranky, a to prostfednictvim strategii, které ji umozni efektivné reagovat na zmény na

trhu a udrzet si konkurenceschopnost i v neptiznivém hospodarském prostiedi.

7.6 Shrnuti SWOT analyzy

Z vyse uvedené SWOT analyzy fotografky Moniky Simonové je patrné, Ze ma mnoho
silnych stranek a ma tedy velky potencial rozvijet své podnikani a ziskavat nové zdkazniky.
Umoziuje ji to ptedevsim jeji kreativita a vybudovany vztah se zadkazniky. Zaméfit se musi
ale i na feSeni svych slabych stranek, zejména nevlastnéni fidi¢ského prikazu, diky kterému

by mohla rozsifit svou zakaznickou zakladnu i v jinych regionem v CR nebo v zahranici.

Z hlediska prilezitosti lze konstatovat, ze se zvySuje poptavka po svatebnich a lifestyle
fotografech a roste povédomi o kvalitni fotografii. Monika ma také moznost zlepsit sviyj
marketingovy plan a strategii, coZ ji pomtiZze v posileni jejich slabych stranek. Existuji vSak
1 hrozby, v podobé konkurence, hospodaiské nestability a nejistoty, moznosti omezeni

cestovani anebo zmény trendl a preference u zékaznik.
Na zaklad€ uvedenych faktorti a vysledkl analyzy doporucuje autorka zaméfit se predevsim
na tvorbu marketingové strategie a planovani aktivit, diky kterym pfispéje ke stabilnimu

fizeni podnikani a jednodusSeji tak bude ziskavat zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

8 ANALYZA ODVETVI

Aby mohla byt efektivné posouzena situace subjektu v daném odvétvi a mohla byt
naplanovana strategie, je zasadni provést peclivou analyzu vSech faktorti, které ovliviiuji
konkurenci. K tomuto ucelu je pouzit Porteriv model 5 sil, ktery umozni kvantifikovat

a vyhodnotit vSechny konkuren¢ni faktory.

Hodnoceni zahrnuje informace z letosniho roku a je zaloZeno na teoretickych znalostech

a také na znalostech ziskanych z praxe autorky na trhu lifestyle a svatebnich fotografi.

8.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatell je nizkd. U fotografii neni nutné mit mnoho dodavateld, jedna
se zejména jen o dodateény tisk &i piipadné dopliiky, které se vazou k odevzdavani hotovych
fotografii zdkaznikiim. K tomu se poji ijejich vyznam, ktery je spiSe pfidanou hodnotou
fotografa, nikoli podminkou. AvSak pokud fotograf nabizi dal$i napf. tiskové sluzby,

pfedevsim u svatebniho foceni je nutné dbat na jejich kvalitu.

Tabulka 5 Vyjednavaci sila dodavatelt (zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet dodavateli
1 |Maly pocet dodavateli sniZuje jejich vyjednavaci silu. 2
maly pocet dodavateld 1 bod

velky pocet dodavateli 10 bodt

Vyznam odbératele pro dodavatele
Maly vyznam odbératele pro dodavatele zvysuje vyjedndvaci silu 3
2 |dodavatele.

velky vyznam 1 bod
maly vyznam 10 bodt

Nutnost kvality dodavateli
3 | Nizka kvalita zvySuje vyjednavaci silu dodavatele. 2
Kvalita musi byt vysoka 1 bod

Kvalita mize byt nizka 10 bodu

Celkem (z max. 30 bodii) 7

Primérny pocet bodi 2,3

8.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdkazniki je opét niz§i. Vyznam sluzby pro zédkaznika je velmi vyznamny,
jelikoz se jedna o zachyceni vzpominek, které si bude chtit pfipominat po zbytek zivoté.
Faktor, ktery zvySuje zdkaznikovu vyjednavaci silu je citlivost na cenu. U svatebniho foceni

je cena vyssi a zdkaznik proto miiZze zvolit konkurenci. Konkurenéni sluzby fotograft jsou
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sice podobné¢, kazdy fotograf ma ale svij styl, ktery ho délé jedinecnym. Proto tento faktor

témef nezvysuje zakaznikovu vyjednavaci silu.

Tabulka 6 Vyjednévaci sila zdkaznikl (zdroj: vlastni zpracovani)

Citlivost na cenu
Pokud je zdkaznik méné citlivy na cenu snizuje se jeho 6
1 |vyjednavaci sila.
mala citlivost 1 bod
velka citlivost 10 bodl

Vyznam sluzby pro zdkaznika
5 | Vyznamna sluzba pro zakaznika snizuje jeho vyjednavaci silu. 1
sluzba je vyznamna 1 bod

sluzba je nevyznamna 10 bodi

Standardizace sluzby
Pokud je poskytovand sluzba podobnd konkuren¢ni sluzbé, je 4
3 |vyjednavaci sila zdkaznika vyS$si.
poskytované sluzby jsou rozdilné 1 bod
poskytované sluzby jsou totozné 10 bodu

Celkem (z max. 30 bodii) 11

Primérny pocet bodi 3,6

8.3 Konkurence v odvétvi

V celé Ceské republice, ale i konkrétné ve Zlinském kraji, existuje mnoho fotografii, kteii
se zam¢fuji na lifestyle a svatebni foceni. Jak uz bylo zminéno, zdkaznik si miZze vybrat
z n€kolika styll, a proto neni konkurence zcela ptima. Kazdy fotograf ma vSak jinou nabidku
sluzeb, soucasti miize naptiklad byt predsvatebni foceni, dodatecny tisk fotek, fotokniha,

darkové baleni apod.

Tabulka 7 Konkurence v odvétvi (zdroj: vlastni zpracovani)

Nabidka sluZeb konkurence
1 | Vetsinabidka sluzeb zpisobuje mensi konkurenéni boj. 4
Velka nabidka sluzeb 1 bod

Malé nabidka sluzeb 10 bodt

Pocet konkurentu v odvétvi
» | Mnoho konkurentii v odvétvi pfedstavuje velkou konkurenci. 7
malo konkurenti 1 bod

mnoho konkurentt 10 boda

Celkem (z max. 20 bodi) 11

Primérny pocet bodi 5,5
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8.4 Hrozba nové vstupujicich podniki

Nejvétsi bariérou pro vstup novych podnikli do odvétvi miize byt ziskani nové klientely.
bez vybudovani kvalitniho portfolia ¢i propagace. Dalsi bariérou miize byt finan¢ni
naroc¢nost, kdy je nutné si pofidit kvalitni techniku a dalsi aplikace pro post editaci. K tomu
se vaze 1 potfeba vlastnit know-how. Zméacknout spoust’ sice umi mnoho lidi, avSak timto

ani zdaleka sluzba fotografii nekonc¢i.

Tabulka 8 Hrozba nové vstupujicich podnikt (zdroj: vlastni zpracovani)

Finan¢ni naroc¢nost vstupu do odvétvi
Pokud neni potieba mnoho financi na vstup do odvétvi, bariéry 4
1| vstupu jsou nizsi.

velka potieba financi 1 bod
malé potieba financi 10 bodtl

Ziskani nové klientely
5 |Pokud Ize snadno ziskat nové zakazniky, hrozba je vyssi. 5
ziskat zakazniky je tézké
ziskat zakazniky je lehké

Potieba vlastnit know-how
3 |Bariéry vstupu se zvySuji, pokud konkurence zna know-how. 4
Potieba je velka 1 bod

Potteba je mala 10 boda

Celkem (z max. 30 bodii) 13

Primérny pocet bodi 4,3

8.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutll je ze vSech faktorG nejvyssi, ale itak je primérna. Je vSak tieba brat
v uvahu, Ze na trhu existuje mnoho podobnych fotografii, ktefi mohou byt povazovani za
substituty navzajem. Je pravdépodobné, Ze se v budoucnu budou na trhu objevovat dalsi novi
fotografové, ktefi mohou konkurovat stavajicim hracim na trhu. Proto je dulezité neziistavat
pozadu a poskytovat sluzby, které jsou v souladu s ocekévanimi zdkazniki a které se odlisuji

od konkurence.

Tabulka 9 Hrozba substitutii (zdroj: vlastni zpracovani)

Existence substitutii na trhu
| |Existence mnoha substituti pfedstavuje jednodussi nahrazeni. 5
existuje malo substituti 1 bod

existuje mnoho substitutd 10 bodt
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Hrozba substituti do budoucna
5 |Moznost vzniku novych substitutii v budoucnosti. 7
hrozba je mala 1 bod

hrozba je vysoka 10 bodu

Vyvoj cen substituti
3 | Snizujici ceny substitutli zvySuji atraktivnost odvetvi. 4
ceny substitutil se budou zvySovat 1 bod
ceny substitutil se budu snizovat 10 bodu

Celkem (z max. 30 bodii) 16

Primérny pocet bodi 5,3

8.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Z tabulky lze vycist, ze ani jeden z faktoru siln€¢ neohrozuje provozovani fotografickych
sluzeb v Olomouckém a Zlinském kraji. Je vSak dobré dat si pozor na substituty, které
predstavuji nejveétsi hrozbu ze vSech faktord. MoZnost, jak tomu zabranit, je vybudovani
vlastnosti sluzby tak, aby byla jednozna¢né oddélitelnd od konkurence. Zakaznici tak potom
budou mit jednodussi rozhodovéani pii vybéru fotografa mezi konkurenci. Nejmensi hrozbu

predstavuji dodavatelé, jelikoz pro fungovani sluzby nejsou zcela nutné a neni jich mnoho.

Tabulka 10 Shrnuti Porterovy analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

Stupeii ohroZené
Faktor Nizké | Ni&f stfedni | Vy&i stredni | Vysoké
(0-3) (3-5) (5-7) (7-10)

Vyjednavaci sila dodavatelt X
Vyjednavaci sila zadkaznikt X
Konkurence v odvétvi X
Hrozba nové vstupujicich podnikti X
Hrozba substitutil X
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9 ANALYZA KONKURENCE

Dulezitou c¢asti je také analyza konkurence aurceni lidra, vyzyvatele, nasledovatele
a troskare. Pfifazeni téchto pozic vSak nelze provést na zaklad¢ trzniho podilu, jelikoz tyto
informace nejsou vefejné¢ dostupné. Pfifazeny jsou tedy pozice na zdklad¢ dostupnych

informaci na internetu, teoretickych poznatki a osobnich zkusenosti autorky.

Pro analyzu konkurence jsou vybrany subjekty ze Zlinského i Olomouckého kraje tak, aby
v zastoupeni mély oba kraje po 2 fotografech. Zaroven je ptihlizeno na to, aby zvoleni
fotografové meéli charakteristické rysy pro jejich pozice. Soucasti analyzy jsou tito

fotografové:
e Vendula Hallova (Olomoucky kraj)
e Eva Lachendrova (Zlinsky kraj)
e Michaela Martinatova (Olomoucky kraj)

e Sabina Kolafova (Zlinsky kraj)

9.1 Lidr

Do pozice lidra (viidce) autorka oznacila fotografku Vendulu Hallovou. Vendula byla
vybrana do pozice lidra ¢i vidce zejména kvili tomu, Ze ma dlouholetou praxi v oboru
fotografie. V rozhovoru uvedla, Ze se profesiondlnimu foceni vénuje uz 14 let a klientela ji
stale ptibyva. Jeji zkuSenosti z praxe ji umoznily ziskat vyznamnou pozici v oboru a ziskat
respekt svych kolegii i klientil. Z jejiho portfolia, tedy souboru fotografii, které vytvorila, 1ze
navic vidét posun v jeji tvorbé€ a pfizpisobovani se aktualnim trendim v oboru fotografie.
To znamend, Ze se neustdle uci arozviji své fotografické dovednosti, aby byla schopna
pfinaSet nové a zajimavé fotografické napady a projekty pro své klienty. Tento pfistup ji
umoziuje byt inovativni a uspé$na v oboru a také ji umoziuje udrzet si pozici lidra v oboru

fotografie.

9.1.1 Nabizené sluzby

Na rozdil od niZze uvedené fotografky Evy Lachendrové nema Vendula Hallovd na svém
webu ani socialnich sitich zvefejnény zadné balicky. Jeji webova stranka se sklada prevazné
jen ze samotné ukazky fotek (portfolia). Z portfolia tedy Ize zjistit, Ze se jeji tvorba zamétuje
na svatby, ale irodinné foceni a nejriiznéj$i portréty. Dale ma v portfoliu i ukazky

z firemniho foceni. Webové stranky vsSak neukazuji vice informaci, pro nabidku
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dopliikkovych sluzeb je nutné ji kontaktovat. Po kontaktovani uvedla, Ze pokud zakaznici
chtgji interiérové fotky, ale ne vSak u nich doma, je schopna si pronajmout i ateliér. Co se
tyka tisku fotek, u lifestyle fotek tuto sluzbu nenabizi, ale u svatebniho foceni maji klienti
moznost piiobjednat si krabicku s tiSténymi fotkami a USB flash diskem. (Vendula
Hallova, ©2023)

9.1.2 Cena

Cenova nabidka fotografky Venduly Hallové neni vetejné dostupna a je nutné ji kontaktovat.
V rozhovoru vSak sdélila, ze lifestyle foceni probiha hodinu asazba je v rozmezi
3 0004 000 K&, podle toho, zda jde o foceni parové ¢i té¢hotenské, miminkovské nebo
rodinné. Cena svatebniho foceni se odviji od poc¢tu odfocenych hodin — 15 tisic korun za
3 hodiny focenti, 20 tisic korun za 6 hodin foceni a 25 tisic korun za celodenni foceni, coZ je

celkem 10 hodin. Cena svatebni krabicky za vytisténé fotky a USB flash disk je 2 000 K¢&.

9.2 Vyzyvatel

V roli vyzyvatele vystupuje fotogratka Eva Lachendrova. Plsobi ve Zlinském kraji,
socialnich sitich lze zjistit, Ze na poli fotograft se v profesionalni sféfe pohybuje uz 10 let.
Za tu dobu si jist¢ dokédzala vytvofit u klientli ur¢ité misto a respekt. Jeji prace je dobie

odvedena a kvalitni a v tomto oboru mé vysoké postaveni. (Eva Lachendrova, 2023)

9.2.1 Nabizené sluzby

Portfolio sluzeb ma v lifestyle foceni Siroké. Jeji nabidka obsahuje n¢kolik specifikovanych
balickd, ze kterych si klienti mohou vybirat. Patii mezi né rodinné foceni venku i v ateliéru,
rodinné foceni u klienti doma, newborn (novorozenecké), mini foceni, coz je vétSinou
tematické (vanocni, jarni, ...) a kratsi. Nechybi ani svatebni bali¢ek. Za ptiplatek si mohou
klienti objednat iexpresni doruceni, fotografie nad radmec balicku nebo vlastni vybér
fotografii. Eva zdkaznikiim zajiStuje také tisk jednotlivych fotografii, ddle ma v nabidce

1 fotoobrazy a fotografie na desce. (Eva Lachendrova, ©2023)

9.2.2 Cena

Fotogratka Eva Lachendrovd ma cenovou nabidku zvefejnénou na svych webovych
strankach. Celkove se jeji lifestyle fotografie pohybuji od 3 500—4 300 K¢, kdy do nejdrazsi

kategorie spadd novorozenecké foceni. Soucasti nabidky je mini foceni za 1 600 K¢&. Za
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ptiplatek 500 K¢ si mohou zékaznici zaplatit expresni dodani fotografii do dvou dnil a za
200 K¢ ptikoupit dalsi fotografie nad radmec balicku. Zvefejnénou ma i nabidku svatebniho
balicku, av§ak pouze rozmezi 10 000-32 000 K¢. Tato ¢ast nabidky je tedy pravdépodobné
konkrétni az po konzultaci se zakazniky. (Eva Lachendrova, ©2023)

9.3 Nasledovatel

Za nasledovatele lze oznacit fotografku také z Olomouce, Michaelu Martinatovou. Je ji
24 let a foceni se sice zacala vénovat uz ve 12 letech, nicméné az poslednich par let se mu
vénuje intenzivngji. Prosla si ptfes foceni sportd (hokej, hdzend) az po foceni pravé rodin,
svateb nebo produktli. Za posledni dobu se vSak vypracovala na vysokou uroven jinych
fotograft, ktefi se focenim zabyvaji o mnoho déle. Jeji prezentace je zejména na Instagramu
velmi pestrd, jelikoz nezvetejiiuje pouze fotky svych klientl, ale casto mezi né¢ vklada
1 piispévky ze svého Zivota, coZ ji umoziiuje byt velmi autenticka a zdkaznici ji tak mohou

poznat i z osobniho hlediska. (Michaela Martinatova, 2023)

9.3.1 Nabizené sluzby

Na jeji webové strance jsou pouze kategorie, pod kterymi lze najit ukazky fotek. Pro
podrobnéjsi nabidku je tedy nutné Michaelu kontaktovat. Po kontaktovani sdélila, ze
neodliSuje styl foceni zadnymi balicky, kromé komer¢niho a svatebniho foceni ma pro
vSechny typy stejnou cenu. Foceni neni ¢asové omezené, klient odchazi az po spokojenosti
na obou stranach a dostane vSechny povedené fotky. Ateliér nevlastni, ale pokud zékaznici

o n¢j budou mit zdjem, nema problém ho pronajmout.

9.3.2 Cena

Stejné¢ jako u fotografky Venduly Hallové neni zvefejnéna jeji cenova nabidka a pro
konkrétni ceny se musi Michaela kontaktovat. (Michaela Martinatova, ©2023) V rozhovoru
sd€lila, ze nerozliSuje typy foceni a ma jednotnou cenu 2 000 K¢ bez ohledu na to, zda je to
parové, rodinné, fashion ¢i jakékoliv jiné foceni. Svatebni foceni rozliSuje na ptldenni

(6 hodin) a celodenni (12 hodin). Cenu svatebniho foceni vSak sd¢lit nechtéla.

9.4 Troskar

Na roli troSkafe jednozna¢né pasuje fotogratka z HoleSova, Sabina Kolafova. Jak sama

v rozhovoru zminila, plisobi pfevazné v okoli HoleSova a do dalSich a vétSich mést se pro
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klientelu nehrne. V tomto mésté si vydobyla precizni praci svoji pozici a je tak v okoli jako

fotografka nejvice vidét. (Sabina Kolarova, ©2023)

9.4.1 Nabizené sluzby

V nabidce Sabiny je nckolik moznosti foceni. Foceni na svych webovych strankach
rozdéluje na parové/téhotenské, rodinné a lifestyle newborn. Nechybi ani svatebni foceni
a nabizi také eventové foceni, predev§im foceni Skolniho tabla, maturitni vecirky a dalsi

plesy. (Sabina Kolafova, ©2023)

9.4.2 Cena

Podle vyse zminénych kategorii ma uvedené ceny foceni. Cenova nabidka zalind na
1 900 K¢ za parové nebo tehotenské, rodinné a lifestyle newborn nabizi za stejnou cenu a to
2 000 K¢. Zvlast ma uvedené svatebni balicky, které jsou rozdélené podle poc¢tu odfocenych
hodin a taky podle poc¢tu vytisknutych fotek, pfipadné i fotoknihy. Nejlevnéjsi balicek je
tedy za 6 hodin foceni a stoji 8 000 K¢, déale za 12 hodin foceni je cena 14 000 K¢,
15000 a 18 000 K¢ s rozdilem odevzdanych fotek ve fyzické podobé&, nejdrazsi varianta
obsahuje 1 fotoknihu. (Sabina Kolafova, ©2023)
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10 MAPA TRZNIHO BOJISTE

Analyza trzniho boji$t€ umoziuje srovnani fotogratky Moniky Simonové v oblasti lifestyle
a svatebni fotografie s konkurenci a zjiSténi, zda je v této oblasti silna. Analyza bude
provedena s konkurenty ze Zlinského a Olomouckého kraje, coz jsou hlavni lokality, kde

fotografka pusobi.
Kritéria pro vybér konkurentl a tvorbu mapy trzniho bojisté jsou predevsim:

e Doba plisobeni na trhu
e Rozsah nabizenych sluzeb

e Specializace na oblast fotografie

Tato kritéria umoziiuji porovnani konkurenti na trhu fotografii, jejich sily a zaméteni

v porovndni s fotogratkou Monikou Simonovou.

Analyzy konkurence v rdmci mapy trzniho bojisté je vénovana zejména faktortim, které jsou

vétsi merou ovlivnitelné. Mezi né patii:

o Si¥e nabizenych sluzeb — tento faktor posuzuje nabidku fotografli, patii sem
napiiklad moznost foceni v ateliéru, retuse, ale i véci v ramci postprodukce — tisk
fotografii a dalSich tiskovych produktti.

e Specializace — diky tomuto faktoru lze zjistit, zda je konkrétni fotograf zamétren
pouze na lifestyle a svatebni foceni, nebo se vénuje i dal§im oblastem, tudiz jeho
specializace neni tolik vysoka.

e Cenova politika — v analyze budou posouzeny ceny Moniky a jeji konkurence, které
se tykaji lifestyle a svatebniho foceni.

¢ Vizualni prezentace — hodnoti se vzhled webovych stranek, ale i tvorba portfolia na

socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu.

Tuto mapu trzniho bojisté tvoii nasledujici fotografové (vybeér ze Zlinského a Olomouckého

kraje):
e Monika Simonova
e Sabina Kolafova
e [Eva Lachendrova
e Barbora Gajova

e Michaela Martinatova
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e Vendula Hallova
e Martin Gogela
e Veronika a Petr Mlynkovi

Vsechny informace o vyse zminénych fotografech jsou Cerpany z vetejné dostupnych zdroji
(ptevazné zjejich webovych stranek) a rozhovorit v ramci této prace. Posouzeni vSech

faktort je subjektivni ndzor autorky.

Tabulka 11 Mapa trzniho bojisté (zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota posuzovaného faktoru
Faktor
Nejvyssi Vysoka Stredni Nizka
Veronika a Petr
y Mlynkovi,
Site Monika Sabina
Vendula
nabizenych | Simonova, Eva Kolarova,
Hallova,
sluzeb Lachendrova Martin Gogela
Michaela
Martinatova
Barbora Gajova,
Michaela
Eva )
Martinatova,
o Lachendrova, ) Monika
Specializace . Sabina
Martin Gogela, Simonova
Kolarova,
Veronika a Petr
. Vendula Hallova
Mlynkovi
Sabina
Veronika a Petr Monika - Kolarova,
va
Cena Mlynkovi, Simonova, Martin Gogela,
Lachendrova
Vendula Hallova | Barbora Gajova Michaela
Martinatova
Sabina
Vzhled Michaela
Kolarova, Eva
a obsah Monika Martinatova,
Lachendrova,
webové Simonova Barbora Gajova,
Vendula .
prezentace Martin Gogela
Hallova,
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Veronika a Petr
Mlynkovi
Vzhled Vendula Michaela Veronika a Petr Eva

prezentace Hallova, Martinatova, Mlynkovi, Lachendrova,

na Monika Barbora Gajova, Martin Gogela
socialnich Simonova Sabina Koléatova

sitich

Podle ptehledu vsech faktorti a zapojenych konkurentl lze vyvodit, Ze znacka Moniky

Simonové je v obecné roving silnd. Po zhodnoceni vétSiny kritérii se ukazuje, ze Monika ma

konkurenceschopnou pozici, pfi¢emz jeji webova prezentace a socidlni sit¢ jsou dokonce

oy

kterou uvadi na svych webovych strankach. Jelikoz jsou informace o konkurenci ziskané

pouze zjejich dostupnych informaci, ptipadné¢ rozhovorl, je mozné, Ze ne vSichni

fotografové maji tyto informace uvedeny vetejné, a proto vyhoda Moniky nebude tak

zfejma. Sila znacky je ale subjektivni a mize se liSit od ndzoru spotiebitell a jejich vnimani.
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11 VYHODNOCENI ROZHOVORU

Pro hlubsi vhled do tvorby osobnich znacek fotografii a ziskdni podklad pro néaslednou
tvorbu osobni znacky, byly provedeny polostrukturované rozhovory. Celkem bylo

provedeno 7 rozhovord s participanti nejen ze Zlinského a Olomouckého kraje.

11.1 Vybér participanti

Do této ¢asti vyzkumu byli vybrani fotografové, ktefi podle autorky maji vytvoienou osobni
znacku. Ne ve vSech ptipadech zvoleni fotografové jsou pifimou konkurenci pro fotogratku
Moniku Simonovou, jelikoz se nejedna o vyzkumny vzorek pouze ze Zlinského ¢i
Olomouckého kraje. Autorka vSak volila vybér respondentii tak, aby méli podobny styl
foceni a zkuSenosti s tvorbou osobni znacky bez ohledu na to, zda si této tvorby byli védomi

nebo ne.
Kvalitativniho vyzkumu se zcastnili:
e Manina Pagcan
o Jakub Zd'arsky
e Séra Ondrasova
e Vendula Hallova
e Michaela Martinatova
e Sabina Kolafova

e Lucie Mocharova

11.2 Témata rozhovorua

Rozhovor obsahoval cca 20 ptedem piipravenych otdzek, které byly rozdéleny na 3 témata.
Prvnim tématem bylo kratké pfedstaveni vybraného participanta a jejich pohled na obecnou
i svou znacku. Dale byl rozhovor zaméten na osobni znacku, co si pod ni predstavi, zda je
pro fotografy diilezita, jaké prvky by méla mit a podobné. Posledni a také nejrozsahlejsi casti
bylo povidani o jejich vlastni osobni znacce, hodnotach, brandbuildingu, strategiich

a propagaci. Celkové vyhodnoceni bude rozdéleno na tyto tfi ¢asti.
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11.2.1 Uvodni piedstaveni a vnimani znaky

Vsichni participanti se shodli, Zze se foceni vénuji vice nez 8 let. Zajimavym zjiSténim je, Ze
viichni aZ na Jakuba Zd’arského uvedli, ze méli podobny za¢atek své fotografické ¢innosti.
Na zacatku se vénovali fotografovani jako konicku a foceni byl spi§ zplisob, jak se zabavit.
Konkrétné se vénovali fotografovani pfirody nebo svych kamaradi, coz se pozdéji zménilo

v jejich praci lifestyle a svatebnich fotografi.

Znacku jako pojem si dotdzani participanti piedstavuji jako soubor prvkd, které
charakterizuji urcitou firmu nebo podnikatele. Patii do né&j vizualni komunikace, ale i firemni
hodnoty, povést. Podle Venduly Hallové je znacka klicovy faktor, ,.kvali kterému si klienti
vyberou Vasi firmu pro spolupraci. TéZkou préci ale znacky maji v odliSeni se od
konkurence. Michaela Martinatova a Vendula Hallova se shodly, Ze s nartistajicim poctem
znaCek se vSak stava stale t&éz$i vytvorit takovou znacku, kterd by se odliSovala od

konkurence a upoutala pozornost cilového publika.

Na otazku, jak vnimaji participanti svoji osobni znacku, byla vétSina odpovédi shodna —
nebuduji ji védomé a vznikla spiSe spontanné a postupem casu. Sabina Kolafova uvedla, ze
vnima svoji znacku jako zndmou v HoleSov¢ a okoli, protoze je to jeji plsobisté. Vendula
Hallova sdélila, Ze jeji jméno zna hodné lidi, ale nepfisuzuje to marketingovym

dovednostem, ale spiSe své tvrdé praci.

11.2.2 Osobni znacka

Pod pojmem ,,silnd osobni znacka* se participantim vybavi nékolik charakteristik. Zajimavy
je pohled Jakuba Zd’arského, podle kterého silna osobni znatka dodavéa produktu hodnotu
navic a zdkaznici ji vic divéfuji. Jiny pohled na silnou znacku ma Sara OndraSova, ta tvrdi,
ze ,,Znacka, kterd uz ma vybudovanou komunitu at’ uz zékaznikl, tak i fanouskli na
socialnich siti.“. Vendula Hallova ji charakterizuje jako zapamatovatelnou a pozitivné
vnimanou. ,,Mezi takové znacky patii ty, které Vas napadnou jako prvni.“ VSechny tfi
definice podtrhuji dulezitost toho, aby znacka byla vniména pozitivné a aby k ni zakaznici
méli daveéru.

KdyZ se zam¢fime na to, co znamend mit takovou znacku a jaké prvky by méla obsahovat,
participantim se pohled mirné 1iSi. Michaela Martindtovd zdaraziluje Ctyfi klicové
vlastnosti, které by mél tvlirce osobni znaCky mit: spolehlivost, osobitost, kreativita
a komunikativnost. Pro Lucii Mocharovou je dulezité vytvotit si mezi klienty dobré jméno,

které bude znamenat dobfe odvedenou praci, spokojenost a tieba i dalsi spolupraci. Jakub
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Zdarsky zase zdiraziuje dileZitost konkrétnich néstrojii, napiiklad web, socialni sité
a brand manual. Podle n¢j je také kli€¢ova prezentace nejen znacky, ale i samotného tviirce
osobni znacky, ktery by mél byt schopen se prezentovat v souladu s hodnotami své znacky

a vytvaret tak silné spojeni s potencialnimi zakazniky.

Na tom, Ze je tvorba osobni znacky pro fotografy velmi dilezitd, se shodli vSichni
participanti. Lucie Mocharovd vnima hlavné to, Ze podle spole¢nosti je v dnesni dobé
povazovan za fotografa i clovek, ktery si koupi techniku za X desitek tisic a nastavi si
vysokou prodejni cenu. Tento fakt mimo jiné zpusobuje to, ze je dnesni trh fotografie
pfesyceny a konkurence je vysokd. Manina Pascan zmifnuje, Ze mnoho fotografli ma stejnou
nabidku ahlavni faktor pfi vybéru ,toho* fotografa je pravé jeho osobni znacka
charakterizovand jeho stylem a osobnosti. Podle jejich prezentace si navic klienti mohou
zvolit takového fotografa, ktery sdili stejnou filozofii. Rizné typy lidi si vyzaduji rizné typy

fotografu.

Vyrazna osobni znatka miize byt rozhodujicim faktorem pii vybéru fotografa a miZze
pomoci vytvofit si loajalni klientelu. Fotograf si proto musi uvédomit, co ho odliSuje od
ostatnich ajakym zplGsobem muze svou osobnost astyl prezentovat ve své praci

a komunikaci se zdkazniky.

11.2.3 Charakteristika jejich osobni znacky

Otazky ohledné osobnich znacek participantii oteviela otdzka o jejich hodnotach. Mnozi
z nich si pfedtim neuvédomovali, jak diilezité je pro né definovéni vlastnich hodnot a jejich
prezentace ve své osobni znacce. Nyni vSak vidi, Ze tato definice mtze byt klicova pro to,

aby si je klienti zvolili za fotografa vyjime¢nych momentt.

Sara OndraSova se snazi byt pro své zakazniky osobitd a vytvaret pii foceni pfijemnou
a uvolnénou atmosféru. Je pro ni dilezité, aby si klienti odnesli nejen skvélé fotky, ale také
ptijemny zazitek. Lucie Mocharova je velmi peclivé a snazi se klientiim co nejvice pomoci,
napiiklad s vybérem obleceni a lokaci, jiz pfed samotnym focenim. Jejim cilem je vytvofit
pro klienty co nejlepsi zazitek a vysledny produkt, ktery bude odpovidat jejich predstavam.
Sabina Kolafova pfistupuje k fotografovani jako k setkédni se s prateli a snazi se klientim co
nejvice vyjit vstfic. Je velmi flexibilni a na prvnim mist¢ ma vzdy jejich spokojenost.
Michaela Martinatova si naopak klade za cil zachytit autenticitu a pravdu v kazdé fotografii,

kterou pofizuje. Je pro ni dilezité, aby jeji fotografie vyjadiovaly to, co klient skute¢né citi.
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OdliSeni se od konkurence

Jak uz bylo zminéno, fotograficky trh je ptesyceny a je ¢im dal t€zsi se od konkurence odlisit.
Dalsi otazky tedy smétovaly k tomu, jestli se participanti snazi odliSovat a piipadné jak to
délaji. Vétsina z nich se shodne na nazoru, ze je to velmi tézké a moc se odliSit nesnazi.
Lucie Mocharova sdélila: ,,Fotim tak, jak to umim a citim. Takze si myslim, Ze prace
fotografa je jedineCna, protoz kazdy do toho davd néco jiného.“. Podobny ndzor ma
1 Vendula Hallova, podle které se pfirozen¢ odliSuji vSichni svym subjektivnim vniméanim,
co je hezké a zajimavé, ataké podle své osobni prezentace. Konkrétnéjsi byla Manina
Pascan s Jakubem Zd’arskym, ktefi si stoji za tim, Ze se odliSuji specifickou nabidkou ,,3v1*,
Spolu totiz provozuji mensi agenturu, kterd nabizi jak foto sluzby, tak i video sluzby plus
popularni fotobudku. Timto stylem dokdzou napiiklad budoucim novomanzeliim usSetfit

3 jednotlivé dodavatele, coz znamena dalsi schiizky a vyfizovani a v§e vyiesi najednou.
Trendy

Fotografické trendy se méni kazdy rok a v soucasné dobé je stdle oblibenym stylem
minimalismus a jednoduchost. Velmi zajimavy pohled mé na trendy ve fotografii Jakub,
ktery zdiraznuje, Ze nemusi byt pro kazdého a je dilezité si zachovat svlij osobity styl.
Fotografové by neméli pouZzivat trendy jen proto, ze jsou trendy, ale méli by je pouzivat tak,
aby byly v souladu s jejich osobnosti a zptisobem fotografovani. Jakuba Zd’arského bavi
trendy, které jsou nadCasové, naptiklad cernobilé fotografie, protoze dokaze 1épe vystihnout

realné momenty a hlubsi emoce.

Trend, ktery zaznél z vicero Ust, je rozmazana fotografie. Zatimco Sabina Kolafova uvadi,
ze rozmazanou fotografii vnima jako aktudlni trend, Manina Pascan se s timto stylem
fotografie setkala jiz na stiedni fotografické¢ Skole, kdy trendy jesté zdaleka nebyl.
Rozmazana fotka podle ni znazoriiuje pocit, ktery byl pfi jejim vzniku, naptiklad chaos.
Zaroven trendy nepfijima jen proto, Ze to je trend, ale Ze v ni vzbuzuje hezké pocity a dobrou
praci.

Portfolio

Kazdy fotograf vi, Ze portfolio je kli€¢ovym néstrojem, kterym oslovi potencialni zakazniky
a muze prezentovat svou praci. V tomto smyslu se participanti shoduji, Ze Instagram je
nejjednodussi a nejefektivnéjsi zpisob, jak své portfolio prezentovat. Navic se na
fotograficky obsah pfimo zamétuje. Michaela Martindtova, Sabina Kolafova a Vendula

Hallové se shodly, Ze portfolio, které maji na webu, aktualizuji velmi sporadicky — jednou
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az dvakrat rocné. Sara OndraSova a Manina Pagcan se zase snazi nepieruSit kontakt se
zadkazniky, a proto pfiddvaji na Instagram nové fotografie formou ptispévkil nebo stories
minimaln¢ jednou tydné.

Zpusob, jakym fotografie do portfolia vybiraji, se 1isi, nicméné pro Vendulu Hallovou je
podle jejich slov zasadni ptitahovat si podobny typ klientely, ktery zvetejniuje. Stejné to maji
1 Jakub Zd’érsk}'l a Manina Pascan, kterd fekla ,,Davam tam to, z ¢eho mém radost a snazim
se tidit 1 tim, Ze to, co zvefejnim, to si i pfivolavam do dalSich zakazek. Vybiram si tfeba
1 mista, kam se chci vratit, tak ty si ddm na Instagram.* Nikdo z nich v§ak nemé podrobny

plan a obsah si doptfedu neplanuje.
Komunikace s klienty

Posledni c¢asti rozhovorti, ktera bude vyhodnocena, je zpiisob astyl komunikace se
zdkazniky. Pokud se jednd o komunikaci ohledné svatebniho foceni, participanti
upfednostiiuji email. Vendule Hallové email vyhovuje i z hlediska ptehlednosti: ,,Email je
pfehledny a mizu tam dat textu néjakou vizudlni podobu.”...“Komunikace tam vypada
mnohem profesionalnéji a usetii mi spoustu ¢asu diky Sablonam, které tam mam vytvorené.*
Manina Pascan ma navic zkuSenost s mizenim zprav na Instagramu, proto vétSinu svych
klientd pfesmérovava také na email. Sabina Kolafova uvedla, ze pro ni je nejptijemné;jsi
komunikace na Instagramu, na ktery ji piijde 90 % zakazek. Vyhodu na Instagramu vidi

nejen v rychlé komunikaci, ale 1 v jednoduchém sdileni a oznac¢ovani fotek.

Co se tyka stylu komunikace, participanti s klienty komunikuji na zaklad¢ vyhodnoceni
jejich zpravy. Michaela Martinatové uvedla, Ze se se svymi klienty bavi spiSe na pratelské
bazi. ,,Je to kamaradské, zajimaji me jejich zajmy a jaci jsou oni, nez abych fekla ,,tady mate
formulét, vypliite ho a zitra poslete zalohu.”. S timto postojem souhlasi i Manina Pascan:
,2Komunikuji podobné¢ tak, jak mi klient napiSe. Jsem takové jejich zrcadlo. Pokud mi

napiSou milou slohovku, tak se jim taky snazim hezky odepsat.*

Lucie Mocharova si zdjem zakaznikl udrzuje spolecnou aktivitou pravé na Instagramu.
,,Piidavam si je do sledujicich, takze vidim, jak Ziji a co je u nich nového. Obcas reaguji na
né¢jaké jejich prispévky a tim se pripominam nebo jsem u nich v povédomi, protoze fotim
jejich znamé a oni to na sitich vidi.“. Manina Pascan a Jakub Zd'arsky to maji podobng

,Zustavame v kontaktu tteba ve zpravach nebo zajdeme na jidlo a ven.*
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Pravé komunikace ptes zpravy pomaha udrzet si kontakt i v dobé&, kdy se zrovna nepracuje
na spole¢ném projektu. Dulezité pro fotografy je, aby zdkaznici v&déli, ze na né

nezapominaji, a Ze jsou vzdy pfipraveni na jejich poptavku.

11.3 Shrnuti

Vsichni zG¢astnéni participanti se vénuji fotografii jiz vice nez 8 let, kdy zacinali s focenim
ptirody nebo ptatel. Pozdé&ji se jejich konicek rozvinul do jejich soucasné kariéry lifestyle
a svatebniho fotografa. Znacku vnimaji jako soubor prvki, které charakterizuji firmu nebo
podnikatele. Mezi tyto prvky patii vizudlni komunikace, hodnoty nebo povést. Vytvoreni
unikatni znacky se vSak stava stale obtizné&jsi, jelikoZ pocet znacek a tim padem i konkurence

roste.

Participanti svoji osobni znacku vybudovali spiSe nevédomé a spontdnné. Stale se vyviji
v pribéhu Casu. Silnd osobni znacka ptidava produktu hodnotu, buduje divéru u zakazniki
a na socidlnich sitich ma vytvofenou komunitu sledujicich. Mezi jeji klicové vlastnosti patii

spolehlivost, osobitost, kreativita a komunikativnost.

Vsichni se shodli na tom, Ze je ndrocné odlisit se od konkurence. Soucasnym trendem ve
fotografii je minimalismus a jednoduchost, ale participanti vyzdvihli diileZitost zanechani si
svého individudlniho stylu. Také zdiraznili vyznamnost aktudlniho portfolia, pfiCemz
Instagram povazuji za preferovanou platformu pro prezentaci své prace. Zpisob, jakym

vybiraji fotografie do svého portfolia se lisil, ale shodli se na tom, Ze je klicové ptilakat

v e
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12 SHRNUTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Shrnuti analyzy fotogratky Moniky Simonové, Porterovy analyzy péti sil, mapy trzniho
bojisté a individudlnich rozhovort s jinymi fotografy, ukdzalo zajimavé poznatky. Monika
Simonova se nachédzi na konkurenénim trhu s fotografickymi sluzbami, kde je nckolik
silnych hract. Z rozhovori s konkurenty vyplyva, Ze Monika Simonova ma n¢kolik silnych
stranek, jako je jedineCny styl fotografovani, specializace na konkrétni cilovou skupinu

a loajalni zdkaznické zakladna.

Poznatky také naznacuji, Ze si Monika mize vybudovat konkuren¢ni vyhodu zlepSenim
jednoznacné oddélitelnosti svych fotografickych sluzeb od konkurence. Pokud dokaze
vybudovat silnou osobni znacku, kterd ji odliSi od ostatnich fotografii na trhu, bude pro

zakazniky snazsi se rozhodnout pro jeji sluzby.

Nicméné, analyzy také odhalily n¢kolik slabych stranek Moniky Simonové. Patii sem
omezené vyuziti online marketingovych nastroji a nedostatecna viditelnost online, coz mlize

ovlivnit jeji schopnost konkurovat na trhu a ziskévat nové zakazniky.

12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otdazka ¢. 1: Je znacka Monika Simonovd v porovndni s konkurenty silna?

Celkové lze shrnout, ze ma fotogratka Monika Simonova silnou pozici na trhu
fotografickych sluzeb diky svému kvalitnimu portfoliu, jedine¢nému stylu fotografovani
a Siroké nabidce sluzeb, coz ukdzaly vysledky z analyzy trzniho bojisté. Nicméné existuji
také oblasti, které¢ obsahuji urcité mezery, zejména v oblasti online marketingu, komunikace

s potencidlnimi zdkazniky a vizualniho sjednoceni.
Vyzkumna otdazka ¢. 2: Jakd platforma je nejefektivnéjsi pro tvorbu portfolia fotografa?

Participanti se shodli, Ze nejefektivngjsi platforma pro tvorbu fotografického portfolia je
socialni sit’ Instagram. Potvrzuji to i fakty, ze je dnes Instagram jednou z nejaktivnéjSich
socialnich siti, a proto umoziuje fotografovi prezentovat svou praci Sirokému publiku.
Fotograf mlize snadno vytvofit svilj profil, nahrat vybér svych nejlepsich fotografii a sdilet
je s lidmi nejen v CR, ale ipo celém svété. Umoziuje také vytvaiet interakci s publikem
prostiednictvim komentait a "lajki". Jednoduse tak muze ziskat zpétnou vazbu

a komunikovat piimo s potencialnimi klienty i prostfednictvim zprav.
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Vyzkumnad otdazka ¢. 3: Jaké hodnoty jsou pro osobni znacku fotografa dileZité?

Hodnotami, se kterymi by méla osobni znacka fotografa souznit, jsou urcité¢ osobitost,

komunikativnost, spolehlivost a kreativita.

Fotograf by m¢l mit vlastni styl, ktery ho odliSuje od konkurence a umoziiuje mu mezi ni
vyniknout, zaroveil by mél do kazdé zakazky vlozit kus sebe. Komunikace je jednim
z klicovych faktort pii vybéru fotografa, protoZe jen pii dobré komunikaci fotograf pochopi,
co presné klienti chtéji a jaky ma byt vysledny produkt. Dale by mél byt fotograf spolehlivy
a plnit své zadvazky vici klientim, aby si u nich ziskal divéru a dobré jméno. Kreativita
v ptipad¢ fotografa znamena schopnost nejen zachytit skvélou fotografii, ale také byt
schopen pfistupovat ke kazdému klientovi individudln€ a najit neobvykly zplsob, jak
zachytit jeho osobnost a piedstavy. Diky tomu dokéaze fotograf zaujmout klienty a odlisit se

na fotografy pfesyceném trhu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH OSOBNI ZNACKY FOTOGRAFKY

Posledni ¢ast této diplomové prace se zabyva ndvrhem osobni znacky pro fotografku Moniku
Simonovou. V prvni ¢asti bude definovana strategie znacky pomoci modelu STP. Zakladni
faktor pro dalsi tvorbu ndvrhu je urceni filozofie jeji znacky. Filozofie znacky obvykle
zahrnuje soubor hodnot a zasad, které jsou pro tviirce dilezité a které sdili s publikem. Je to

také soubor vlastnosti, které délaji osobni znacku jedinecnou.

Jak je jiz vySe zmin€no, soucasti tohoto ndvrhu bude definovani hodnot, poslani, cill, ale
1 dalSich atributii jako je ton komunikace a vizudlni styl znacky. Navrh bude doplnén také

odhadovanym ¢asovym planem a rozpoctem.

VSechny navrzené vizualni prvky vychéazeji z Moni¢iné vize, poslani a hodnot a jsou
vysledkem vlastniho zpracovani autorky s ohledem na jeji pfedchozi vystudované grafické
vzdélani. Vizualizace je peclivé vybrana a navrzena tak, aby reflektovala osobni znacku

Moniky.

Nasledujici obrdzek ,brand mood board*“ shrnuje navrzené prvky do jednotného celku
a slouzi k lepsi vizualizaci navrzené osobni znacky. Mood board obsahuje n¢kolik klicovych
prvki, které jsou soucasti znacky Moniky Simonové. Jedna se napiiklad o logo, barevnost,

fonty nebo jeji hodnoty.

Dtlezitou sou¢asti mood boardu je také ukazka z portfolia Moniky, ktera zahrnuje fotografie
reflektujici navrzené prvky brandu. Tyto fotografie ukazuji, Ze jsou navrzené prvky
definovény s ohledem na jeji tvorbu. V mood boardu proto fotografie dodavaji celkovému

brandingu vétsi relevantnost a predstavivost.
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monika

popis znacky

Osobni znatka Moniky Simanove se soustredi na sbirani

a zaznamenavani jedineénych momentd ze #ivota
necbytejné obyeejnych lidi. Jejf znagka reflektuje hodnoty
jako otevfenost, osobni pfistup, vztah na pfatelské drovni,
kreativita, humor, kompromis, kornunikace, spontannost,
rychlost, pfipravenost, miadistvost a dynamiénost

Aa  Aa o0 o0

Groillim Montserrat BAO4B33  HAIDAGE  HEEEIDG #DOCOAG6 #B78761  #35271C

Z 3

Obrazek 5 Mood board osobni znacky Moniky Simonové (zdroj: vlastni zpracovani)
13.1 Strategie STP

Model STP je marketingovy koncept, ktery se sklada ze tii zakladnich krokl: segmentace
(segmentation), trzni cileni (targeting) a trzni umisténi (positioning). Tento koncept se

pouziva ¢asto pii planovani marketingovych strategii.

13.1.1 Segmentace

Pro fotografku Moniku Simonovou, ktera se specializuje na svatebni a lifestyle fotografii, je
diilezité provést segmentaci trhu, aby 1épe porozuméla svym cilovym zékazniklim a mohla

upravit svou marketingovou strategii a komunikaci tak, aby oslovila ty nejvhodnéjsi
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segmenty. Segmentace ji umoziuje 1épe porozumét svym zékazniklim, pfizpusobit svou

nabidku sluzeb jejich potfebam a preferencim a ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.
Segmentace podle demografie

e Vékova skupina — mladé pary ve véku 20-34 let, které planuji svatbu nebo rodinné

foceni.
e Pohlavi — nevésty nebo zeny, které hledaji svatebni nebo lifestyle fotogratku.
e Rodinny stav — pary bez déti, rodiny s détmi, nevésta a zenich.
Segmentace podle geografie
e Meésto nebo region — Krométiz/Zlin (Zlinsky kraj).
o Zemé — Ceska republika nebo zahraniéi.
Segmentace podle psychografie

e Zivotni styl — pary, které maji déti nebo planuji zaloZit rodinu a cht&ji mit rodinné

fotografie jako jsou t¢hotenské, novorozenecké nebo rodinné portréty.
e Zajmy a hodnoty — minimalismus, originalita, kreativita, zdjem o kvalitni fotografii.

e Socialni tfida — vyssi nebo stfedni tfida (vétsi finanéni prostfedky na svatebni nebo

lifestyle fotografii).

13.1.2 Trzni cileni

Cileni (targeting) je proces, pii kterém se znacka nebo firma rozhoduje, na kterou konkrétni
skupinu zdkaznikll se zaméii s jejimi marketingovymi aktivitami. Pro fotografku Moniku
Simonovou jsou pomoci segmentace vybrany dvé cilové skupiny, na jejichz zakladé jsou

charakterizovany dvé persony.

1. Mladé Zeny v dlouhodobém vztahu, které maji zajem o parové a pozdéji

svatebni foceni.

Tereza:

Tereza je mlada zena ve véku 25 let, ktera je ve vztahu se svym dlouholetym partnerem
Jakubem. Pracuje jako ucitelka na zakladni Skole a ve svém volném cCase se rada vénuje
riznym z4jmim. M4 rdda uméni a kulturu, rdda chodi do divadla, na koncerty nebo do
muzei. Je kreativni a vnimava k estetice, méa smysl pro detail a vkus. Rada se oblékd vkusné

a ma z4jem o modu a trendy.
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Spolu s Jakubem jsou zamilovany par, ktery si uziva romantické chvile a rad si spolecné
uchovava vzpominky na své vztahové milniky. Momentalné se té$i na svlij svatebni den,
ktery planuji za nékolik mésicli. Maji radi nekonvencni a origindlni véci, které jim
pfipominaji jejich jedine¢ny vztah. Fotografie pro né znamenaji zpisob, jak sdilet
a uchovavat ty nejkrasnéjsi okamziky svého Zivota.
2. Maminky se zajmem zachycovat rodinné momenty

Karolina:

Karolina je mladda maminka ve véku 32 let, ktera ma dvé déti — tiiletou dceru Adélku
a pétiletého syna Tomase. Jeji rodina je pro ni na prvnim misté a rdda se vénuje svym détem
a stara se o jejich potfeby. Pracuje na ¢astecny tivazek a zéroven se stard o domacnost. Ma
rada kreativni aktivity a rada si uchovava vzpominky na détstvi svych déti. Fotografie jsou
pro ni cennym zpisobem, jak si stile pfipominat ty nejkrasnéj$i momenty ze zivota svych
déti. Rada si nechava vyfotografovat celou rodinu v riznych zivotnich fazich, jako jsou
narozeniny, vyro¢i nebo jiné vyznamné okamziky. Karolina je také citliva na kvalitu
fotografii a dava prednost ptfirozenym a autentickym snimktim, které zachycuji radost, lasku
a hravost jejich déti. Rovnéz ji zajimaji tipy a rady ohledné péce o déti, vychovy a rodinného

zivota.

13.1.3 Trzni umisténi

Positioning je dulezity prvek marketingové strategie, ktery se zamétuje na identifikaci
a vytvoreni jedinecného a atraktivniho mista na trhu pro dany subjekt. Zahrnuje definovani
hodnot, vyhod a zazitkl, které zédkaznikovi nabizi, a diraz na tyto aspekty v komunikaci

s trhem.

Pro lepsi vystihnuti positioningu jsou ur¢eny jedine¢né prodejni argumenty (Unique Selling

Proposition):
Monika Simonova je fotografka s:
e kreativnim pfistupem a jedine¢nym stylem
e profesiondlnim vybavenim a technickymi dovednostmi
e kompletnim fotografickym servisem od za¢atku az do konce
e dlouholetymi zkuSenostmi v oblasti fotografie

e originalitou a inovacemi ve svém pristupu
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e spokojenymi zdkazniky a pozitivnimi referencemi

13.2 Cile

Hlavnim cilem tvorby a identifikace nové osobni znacky fotogratky Moniky Simonové je
zvysit primérnou hodnotu objednavky. Pro fotografku, kterd se jiz n€jakou dobu vénuje
fotografickym sluzbam, mtize byt dilezité nejen udrzet své stavajici zakazniky, ale také

ziskat nové a zlepsit svou finan¢ni vykonnost.

Hlavni cil: ZvySit primérnou hodnotu objedniavky o020 % béhem priStiho

kalendarniho roku.

Definovani a implementace osobni znacky miize Monice pomoci ziskat vétsi povédomi
a rozpoznatelnost u stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikl. Zakaznici Casto voli své
poskytovatele sluzeb na zaklad¢ toho, jak se s nimi citi spojeni a zda sdili spole¢né hodnoty
a vize. Definovani osobni znacky muze tedy Monice pomoci pfesnéji a srozumitelngji
komunikovat své hodnoty, poslani a vize a pfitahnout tak zdkazniky, ktefi s ni sdili spole¢né

myslenky a jsou ochotni investovat do jejich sluzeb.

Mit pevné definovanou a dobfe implementovanou osobni znacku ji mize také pomoci
vytvofit si silngj$i postaveni na trhu a snizit konkurenci. V ptipadé, ze se ji podafi Gspésne
komunikovat své vyhody a unikéatni prvky své osobni znacky, mize se stat pro zédkazniky

preferovanou volbou v rozhodovéni a snizit tak jejich citlivost na cenu.

Dlouhodobégjsim cilem je ziskat minimalné¢ 2 opakované objednavky na foceni od
10 stejnych klientd béhem 2 let. Tento cil je klicovym ukazatelem pro méfeni loajality

a spokojenosti klientli s poskytovanymi fotografickymi sluzbami.

Pokud by se splnéni cile naplnilo, tak by to znamenalo, Ze klienti jsou s fotografickymi
sluzbami Moniky spokojeni natolik, Ze se rozhodli vyuZit jejich sluzeb opakované. Tento cil
by tedy indikoval, Ze Monika dokazala ziskat loajalni zadkaznickou zakladnu, ktera se vraci
a pravideln¢ si objednava jeji sluzby. Tento cil je mozné aplikovat i na dalsi roky, coz pfi
jeho kladném vysledku bude znamenat, ze jej postupné miize navySovat a také v pribéhu let

porovnavat.
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13.3 Hodnoty

Podstatnou roli pfi tvorbé osobni znacky hraji hodnoty. Jsou to zdkladni principy
a pfesvédceni, které definuji, co je pro majitele znacky dilezité a co ho motivuje. Hodnoty
se stavaji soucasti jeho chovani, rozhodovani a vniméni svéta kolem néj. V kontextu osobni
znacky jsou hodnoty zakladnim kamenem vytvéieni autenticity, coz je klicové pro budovani
divéryhodného vztahu se zdkazniky. Kdyz jsou hodnoty spravné definovany a integrovany
do osobni znacky, mohou byt silnym motivacnim faktorem pro zékazniky. Klienti chtéji
nakupovat u lidi, ktefi sdileji jejich hodnoty a jsou piesvédceni o tom, co nabizeji. (What are

personal brand attributes, 2023)

Mezi klicové hodnoty, které vedou Moniku v jeji praci a odrazi se v osobni znacce, patii
otevienost, lidskost, spontannost, kreativita a pratelskost. Otevienost ji umoziuje piijimat
nové napady, pfistupy a zpisoby mySleni, coz miize vést k inovativnim a zajimavym
fotografiim. Zaroven se nebrani iniciativé zékaznikt o predstave jejich foceni. Diky lidskosti
a pratelskosti dokaze navazat s klienty pfirozeny a ditvéryhodny vztah a usnadni to cestu ke
spokojenosti vSech zucastnénych stran. Se zékazniky komunikuje na ptatelské trovni.
Spontannost a kreativita jsou pro ni nezbytné, aby mohla zachytit momenty, které jsou pro
klienty dulezité a jedinecné, ato zplisobem, jenz vystihuje jejich osobnost a styl. Tyto
hodnoty umoZzni Monice dokazat se pfizpiisobit riiznym situacim, zachazet s nimi flexibilné

a tvofiveé a vysledkem jsou fotografie pfesn¢ na miru jejim klientdm.

13.4 Vize

Vize pomaha lidem 1épe pochopit, kam smétuji a co chtéji dosdhnout. Bez vize se lidé
mohou citit ztraceni nebo nesoustiedéni a mohou mit problém najit smysl a ucel své ¢innosti.

Autorka definovala Moniky vizi jako:
Videni a sdileni lasky

Jeji vize se soustfedi na vidéni a sdileni lasky. To znamenad, Ze se snazi ve své praci zachytit
nejen vizualni aspekty, ale také emoce, které se k danému momentu vaZzou a vychazi z né;.
Vidéni lasky znamena vidét krasu a hodnotu v lidech, vztazich a situacich, a snaZit se tuto
lasku zachytit skrze fotografii. Sdileni lasky pak znamena, Ze své prace sdili s lidmi, ktefi ji
mohou ocenit a vnimat stejné emoce, které¢ fotografie vyzatuji. Sdilet lasku neznamena

pouze sdileni na socidlnich sitich. Sdili ji i v ten jeden pravy okamzik — sama se sebou a se
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zakazniky. Monika véfi, ze pravé laska je tim silnym prvkem, ktery dokaze propojit lidi

a vytvaret nezapomenutelné okamziky.

13.5 Poslani

Na zakladé analyzy soucasné znacky Moniky Simonové a jejiho rozhovoru autorka

definovala také poslani, které zni:

Sbirani a zaznamendvani jedinecnych momentii z Zivota neobycejné
obycejnych lidli.

Toto poslani vychazi z jeji vaSné pro fotografii a touhy zachytit krasu v kazdodennim zivoté.
Monika se zamé&fuje na zcela bézné, obycejné lidi, ktefi vSak i pfesto maji své jedine¢né
ptibchy. Kazdy moment v jejich zivoté ma sviij vyznam a hodnotu. Snazi se zvyraznit piivab
v béznych vécech. Jejimi fotografiemi navic pfinaSi lidem radost, inspiraci, a pravé

probuzeni k hledani krasy v zivoté neobycejné obycejnych lidi.

13.6 Tone of voice

Pro Moniku je typicky pratelsky, osobni a empaticky tone of voice. Tyto konkrétni
charakteristiky jsou pro jeji praci fotografky velmi dilezité. Jeji styl komunikace
a otevienost ji umoznuje snadno navazovat vztahy s lidmi, které fotografuje a diky tomu je

schopna vytvofit pfirozené a emotivni fotografie.

V celkové komunikaci se zakazniky se snazi byt velmi pfistupnd a vstficnd. Jejim cilem je
vytvofit uvolnénou a pohodou atmosféru tak, aby se jeji zakaznici na foceni citili pfirozené
amohli byt sami sebou. Pokud se citi pohodlné€, divétuji fotografce a plné se oddaji

konkrétnimu momentu, umozni jim to vyjadfovat skutecné emoce, které fotograf zachyti.

Online komunikace je pro ni stejné dilezitd jako komunikace v osobnim setkani. Proto
zachovava stejny pratelsky a osobni ton komunikace, at’ uz se jedné o socialni sité, webovou
stranku nebo emaily. Je snadno pfistupna a odepisuje na dotazy a zpravy od svych klientl

v co nejkratsi mozné dobe.

Pratelsky ton zndzorfuje pomoci nejriznéjSich emotikond a vtipnych frazi. Vyuziva ale
ijasnych formulaci a struénych odpovédi, aby zékaznici mohli rychle pochopit, co od ni
oCekavat. Pies textovou komunikaci vytvafi pozitivni zkuSenost pro své klienty a je vzdy

pfipravena pomoct a odpoveédét na jejich rizné dotazy.
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Na svych webovych strankdch mimo vtipnych frazi Casto pouzivad ianglické vyrazy.
Odkazuje tim pravé na jeji mladou cilovou skupinu. Pouzivani anglickych vyrazi také odrazi
Moniky kreativitu. Je to soucasti jejiho autentického a origindlniho vyjadieni, které ji

odliSuje od jinych umélci.
13.7 Logo

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, logo je zdkladni prvek vizualni komunikace a slouzi
k odliSeni se od konkurence. Nové logo reflektuje poslani a hodnoty, které Moniku
Simonovou charakterizuji. Sklad4 se ze dvou pismen ,,M* a,,S*, coz jsou inicialy jejiho
jména. Pismeno ,,S“ ma v sobé ukryty vyznam. Po spojeni nedokoncené ¢asti obsahuje
symbol ,,infinity*, ktery vyjadiuje nekonecnost. Tento symbol ma za cil znazornit, Ze jeji
fotografie jsou vzpominkou na vzdy a maji vé€nou hodnotu. Nedotazené pismeno ,,S“ navic
vytvaii dojem neuplnosti a otevienosti, zaroven vSak ukazuje na napaditost a originalitu. Je
to také dalsi aspekt, ktery vyjadiuje, ze ji vyfocené okamziky nejsou Gplnymi ptib¢hy, ale

spiSe fragmenty a vzpominky na krasné okamziky, které si mohou lidé ponechat navzdy.

Logo je pojato do jednoduchého a moderniho stylu a pismena jsou hezky Ccitelna, coz
podtrhuje Moniky minimalisticky styl. Jsou pouZzity dvé barvy — tmavé zelend a bézova.
Tmavé zelend barva symbolizuje pfirodu, harmonii a stabilitu, zatimco bézova barva
znamena klid, cistotu a jednoduchost. Dohromady tato kombinace barev vytvaii pocit

elegance, klidu a pfijemnosti, coz ladi ke stylu jejich fotografii.

Obrazek 6 Logo Moniky Simonové (zdroj: vlastni zpracovani)
Nové logo bylo navrzeno tak, aby se dalo snadno transformovat do riiznych vizudlnich
variant, napfiklad pro pouziti na webu, v tiSténych materialech a pii dals$i komunikaci. Diky

jednoduchému designu ho 1ze snadno upravovat do jinych alternaci, které budou vypadat
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stale stejn¢ dobfe i na riznych typech pozadi nebo v riznych velikostech. I pies dalsi pouziti

zustane logo stejné efektivni a vyrazné.

SIMonova

si
RV fho
Qo g
o o

L
& o

m monika

Obrazek 7 Dalsi varianty loga (zdroj: vlastni zpracovani)
13.7.1 Barevnost

Vizuélni komunikace je peclivé navrzena a dileZitou roli v ni hraji také barvy. Primarnimi
barvami, jak uz je vySe uvedeno, jsou tmavé zelend a bézova. Tyto barvy jsou doplnény

o dalsi sekundérni barvy, které zahrnuji dalsi odstin zelené, odstiny béZové a cihlové.

Je dilezité, aby tyto barvy byly konzistentni napti¢ celou vizualni komunikaci, proto jsou
specifikovany pro pouziti jak v tisténé, tak iv digitdlni formé. Barvy jsou definovany

v systému CMYK pro tisk a RGB pro digitalni vyuziti.

Kazda z uvedenych barev ma také tfi odstiny v riznych trovnich prihlednosti (75 %, 50 %

a 25 %), coz umoziuje jejich vyuziti pti dal$im vytvareni vizuald.
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CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK
62, 51, 81, 45 36, 36,71, 5 6,6,17,0 18,22,37,0 23,50, 71, 4 55, 67,76, 69
RGB RGB RGB RGB RGB RGB
73,75, 51 161, 147,103 238,233, 214 208,192, 166 182,135, 96 53,39,28
#494B33 #A19367 #EEE9D6 #DOCOAG #B68760 #35271C

Obrazek 8 Paleta barev (zdroj: vlastni zpracovani)
13.7.2 Fonty

Ve vizudlni komunikaci Moniky Simonové jsou pouzity dva typy fontl — Groilim
a Montserat. Groilim je serifové pismo, které dodava textu eleganci a obvykle se pouziva
pro hlavicky, titulky a dalSi velké prvky. Font Montserrat se pouzivd pro bézny text,
podtitulky a mensi prvky. Je dostupny i v riznych stylech (bold, italic, thin atd.). Fonty jsou
optimalizovany pro pouZiti na riznych typech médii (napf. tiSténé materidly, web, socidlni
sit€). Ob¢€ pisma jsou ve vizualni komunikaci pouzity konzistentné a dodéavaji ji jednotny

a profesionalni vzhled.
13.8 Online komunikace

13.8.1 Webova stranka

Monika méla novy web — www.monikasimonova.cz — né¢kolik mésicii pfed tvorbou tohoto
nového navrhu osobni znacky, takze neni potieba provést mnoho zmén. Hlavni Gpravou je
zména hostingové platformy z Adobe Portfolia na platformu Wix.com. Nové zvolena
platforma umoziuje vice funkci, coz pfispiva k uzivatelsky piivétivejSimu webovému
prostfedi. Bylo také nutné upravit vzhled webu tak, aby odpovidal novym barevnym

schématim a pouzitym fonttim.
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Novy web obsahuje Ctivé a originalni texty, které prenaseji silny pocit z jejich fotografii.
Kromé toho obsahuje n¢kolik animaci, které pomahaji pfenést atmosféru a emoce zachycené

na fotografiich.

Zaroven je nutné v rdmci Upravy webu provést i SEO optimalizaci, diky které bude jeji web

zobrazovan na vyS$$ich mistech ve vyhledavani. Konkrétni kroky v kapitole 13.8.4 SEO.

Nahled celé homepage na webu je dostupny v ptiloze P IV.

Obrazek 9 Nahled webu (zdroj: www.monikasimonova.com)
13.8.2 Instagram

Instagram, jedna z nejpopuldrnéjSich socidlnich siti zaméfena na vizudlni obsah, nabizi
Monice idedlni prostor pro prezentaci svych fotografii, propagaci znacky a interakci

s publikem.
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Monika Simonova ma na Instagramu svij profil jiz vybudovany, a proto neni nutné vytvaret

strategii od zacatku. Na zdklad¢ analyzy jeji stdvajici instagramové komunikace jsou

navrzeny nasledujici aktivity pro posileni jeji komunikac¢ni strategie.

Pravidelny obsah: Monika by méla pravideln¢ alespon jednou tydné ptidavat
ptispévky. Mize sdilet své nové fotografie zdkaznikii, backstage svatebniho,
rodinného nebo parového fotografovani, zazité momenty ze svého profesniho Zivota
a dal$i relevantni obsah. U sdileni téchto fotek vytvofit popisek, ktery sledujici

vtahne pfimo do konkrétni situace z fotky a prenese tak emoci v kazdém momentu.

Odkazy na osobni znacku: Implementace osobni znacky do obsahové komunikace
je klicovym prvkem pro jeji efektivni budovani. Mimo sdileni jeji tvorby na
socialnich sitich je dulezité, aby zatadila také obsah, ktery odhaluje pozadi jeji
osobnosti a umoziiuje jejim sledujicim ji lépe poznat. Ridit se miize pravidlem 1x9,
coz vyjadfuje publikovani alesponn jednoho piispévku tykajici se jeji osoby za
kazdych devét prispévki. Dulezité je, aby Monika byla autentickd ve svém obsahu
a komunikaci. Méla by se prezentovat takova, jakd je a nezapominat na svoji
osobnost, styly a hodnoty, které ji definuji. To ji zajisti siln&j$i a autentictéjsi vztah

se svym publikem.

Planovacd: Soucasti nové strategie je také planovani obsahu. To ji poskytne prehled
o celkovém sjednoceni profilu na Instagramu a mlze pfizplsobit vzhled svého
profilu tak, aby byl vizualné atraktivni a odpovidal jejim pozadavkim na brand
image. Zaroveil to Monice uSetii ¢as a energii. Naplanovani obsahu doptedu ji

......

nebo spéchu pfi tvorbé obsahu na posledni chvili.

Riizné formaty: Monika by méla vyuzivat rizné funkce socialnich siti, jako jsou
Instagram Stories nebo Reels. Tyto formdaty ji umoziuji byt kreativni, spontanni
a osobni. Muze sdilet své myslenky, nazory, zazitky nebo informace o své tvorbé
prostiednictvim téchto kratkodobé&jSich a méné formalnich obsaht, coz ji umozni
zaujmout své publikum riznymi zpisoby. Format Reels Instagramu je skvélym
nastrojem, ktery ji umozni pietvofit své fotografie do dynamického formatu videa
a pfenést tak na sledujici vice emoci. Zaroveit do tohoto zplisobu tvorby miize
zahrnout mirné i edukacni obsah v podobé rtiznych tipii nebo navodii. Dalsi vyhodou

formatu Reels je jeho virdlni potencial. Kvalitni a zajimavy obsah mtize byt sdileny
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a Sifeny mezi uZzivateli Instagramu, coz ji mize pomoci ziskat nové sledujici

a roz§ifit dosah svého obsahu.

e Hashtagy: Efektivni zplsob, jak zvysit viditelnost a dosah piispévkill na socidlnich
sitich je pouzivani hashtagi. Do jejich pfispévkii by méla zahrnout relevantni
hashtagy, které¢ souvisi s jeji vizi, hodnotami a celkové se znackou. Mize to byt
napiiklad: #ukazlasku #sdilejlasku #monikasimonova. JelikoZ jsou tyto hashtagy
zakomponovany do komunikace na miru jeji znacce, je potieba zatadit i hashtagy,
které jsou jiz popularni a spojené s oblasti fotografovani nebo hashtagy spojené
s konkrétnimi tématy a misty, které zmiiiuje nebo zobrazuje ve svych piispévcich.
V momentu, kdy se uchyti hashtagy specifické pro jeji brand, mize vypustit hashtagy

Jiz popularni a pouzivat jen ty své.

Doporuceny pocet hashtagi v jednom ptispévku je 5-8. Pouziti mensiho poctu
kvalitnich a relevantnich hashtagii umoziiuje zachovat obsah esteticky piijemny

a minimalisticky.

e Placena reklama: Podpofit svoji znacku mize Monika i placenou reklamou. Pfi
peclivém nastaveni cileni své reklamy se bude zobrazovat jen uzivateliim, kteti jsou
pravdépodobné jeji potencidlni zdkaznici. Reklama by méla mit atraktivni a kvalitni
vizudlni obsah, zajimavy a pfesvéd¢ivy popisek a zapomenout nesmi ani na call to
action — tieba na rezervaci terminu foceni. Sledovanim klicovych metrik, jako je
dosah, angazovanost uzivateld, konverze nebo navratnost investice mlize na zékladé

téchto dat optimalizovat svou dalsi reklamni strategii na Instagramu.

13.8.3 Emailing

Monika mize vytvofit databazi svych zdkaznikli na zaklad¢ ziskanych dat ze smluv na foceni
a pouzit ji pro remarketingovou kampaii. Jelikoz je svatebni foceni jednorazovou ptilezitosti
pro zakazku, zaméfi se na lifestylové foceni, které je pfirozenym pokracovanim foceni

svatebniho. Tim oslovi své stavajici zakazniky s novou nabidkou.

Soucasti remarketingové kampané budou newslettery, které budou obsahovat vSechny
novinky tykajici se jeji znacky fotografky, naptiklad nové projekty, specidlni nabidky nebo
tipy na foceni. Je dulezité, aby newslettery byly personifikované a oslovily zakazniky pfimo.
V newsletterech mlize pouzit osloveni, které bude osobni a pratelské, coz vytvoii pocit
blizkosti a pratelstvi mezi ni a jejimi zdkazniky. Dal$im bodem je pfipomenuti objednavky

na foceni zakaznikim, aby spole¢né zachytili nezapomenutelné momenty jejich Zivota.
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V newsletteru nebude chybét jasné a vyrazné call to action, ktery zékazniky povzbudi k akci.

Naptiklad tlacitko typu "Domluvte si dalsi foceni nyni‘.

Je také dulezité, aby Monika dodrzovala pravidla GDPR (Obecné natfizeni o ochrané
osobnich udajl) a zajistila, Ze jeji newslettery budou odesilany v souladu s témito pravidly.
To zahrnuje ziskani souhlasu zédkaznikd pro odesilani newsletter a moznost kdykoliv se

odhlasit z odbéru.

13.8.4 SEO

SEO (Search Engine Optimization) je zkratka pro optimalizaci pro vyhledavace. Jedna se
o proces, kterym se zlepsSuje viditelnost webovych stranek ve vysledcich vyhledavacii.
(Goodwin, 2023) Pro Moniku jako fotogratku je SEO na Google dilezitym nastrojem pro

zlepseni viditelnosti jejiho webu a ziskani vyssiho potadi ve vysledcich vyhledavani.
Diky nasledujicim kroklim bude mit jeji web lepsi dohledatelnost:

e Analyza kli¢ovych slov — diky této analyze budou identifikovana relevantni klicova
slova, ktera mohou byt cilend ve vyhleddvani a kterd mohou pfinést organicky, cileny

a relevantni dosah na webové stranky.

e Meta znacky — je také tfeba optimalizovat meta znacky na jejich strankéach, coz jsou
nahledy na stranky, které se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani. Méla by zahrnovat
relevantni kli¢ova slova do nadpisti (H1), meta popisku a titulkl stranek, coz mize

pomoci zvysit pocet kliknuti na jeji web.

e Technicka optimalizace — zahrnuje rychlost nacitani stranek, responzivni design,
spravné pouzivani zéhlavi (H1, H2, atd.), a dalsi technické aspekty, které mohou mit

vliv na SEO.

o Zpétné odkazy — Monika by m¢la také stavét zpétné odkazy na sviij web, coz jsou
odkazy z jinych divéryhodnych webt. Zpétné odkazy mohou zlepsit autoritu jejiho

webu a pozitivné ovlivnit jeji pozice ve vysledcich.

13.8.5 Reklama ve vyhledavacich

Pokud se Monika rozhodne pro SEO analyzu, muze tyto poznatky (napiiklad relevantni
klicova slova) vyuzit ipro placenou reklamu ve vyhledavacich. Dilezité je nastaveni
reklamniho rozpoctu, ktery ji umozni efektivné investovat do své reklamy na Google. Miize

vyuzit rizné strategie rozpoctu, jako je napiiklad rozpocet na kliky (CPC) nebo rozpocet na
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zobrazeni (CPM), a pravideln¢ sledovat vysledky, aby optimalizovala svou investici.
Nedilnou soucasti je sledovani vysledkl reklamy na Google pomoci néstrojt, jako je Google
Ads nebo Google Analytics. Sledovat by méla kli¢ové metriky, jako je konverze, ndklady

na konverzi, mira kliknuti (CTR) nebo pozice reklamy ve vysledcich vyhleddvani.

13.9 Dalsi prvky

Soucasti ndvrhu nové osobni znacky pro fotogratku Moniku Simonovou jsou také rtizné

propagacni prvky a nastroje pro lep$i prezentaci jeji prace a zajisténi profesionalniho dojmu.

13.9.1 Vizitka

Novy navrh vizitek pro Moniku Simonovou a jeji fotografickou znacku je velmi
minimalisticky a moderni. Jedna strana vizitky je tmavé zelend s logem v bézové barvé
umisténym témef pies celou plochu. Druha strana vizitky je naopak svétld s celym jménem
Moniky Simonové a kontaktnimi idaji umisténymi v dolni ¢asti. Tato strana vizitky je

navrzena v minimalistickém stylu s pouzitim Cistych linii a bez dalSich grafickych prvku.

Vizitky jsou navrzeny pro tisk na moderni recyklovany karton s jemnou texturou pfirodniho
papiru o gramazi 350 g/m?. Tento papir dodava vizitkam exkluzivni vzhled, ktery podtrhuje
kvalitu a profesionalitu jeji znacky. Vizitky jsou navrzeny tak, aby vystihovaly hodnoty

a styl znacky, a pfitom byly esteticky pfijemné a praktické v pouziti.

Obrazek 10 Navrh vizitek (zdroj: vlastni zpracovani)
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13.9.2 Faktura

Névrh faktury pro Moniku Simonovou byl vytvofen v programu Adobe InDesign jako
Sablona, kterou si tak mize snadno ptizplsobit a piepsat udaje podle svych potieb. Tento
pfistup zachovava profesionalni dojem, protoze Monika si miiZze zachovat sviij styl znacky
i na takovych dokumentech, coz naptiklad s online nastroji na fakturaci neni. Sablona byla
navrzena v souladu s vizualnim stylem Moniky, takze faktury budou vypadat konzistentné

s ostatnimi propagacnimi materialy.

I faktura

zplisob platby: pievodem

varfabilni symnak: 20230003
vydano 10/03/2023 IBAN: C267 30300000 D020 1747 2011
splatnost 24/03/2023 SWIFT: AIRACZPP

produkt pocet cena
rodinné focent ) 18500
tisk fotografil 10x15 cm 0 150

tisk fotografii 20630 crmy s 350

celkem % 20000

monika

HE
767 01 Kramefiz

Obrazek 11 Navrh faktury (zdroj: vlastni zpracovani)
13.9.3 Slozka na dokumenty

Pro fotografku, kterd se cCasto setkdavd se zakazniky na schlizkach, zejména téch
pfedsvatebnich, je dilezité mit k dispozici slozku, ve které mize pfedavat zakaznikiim
dilezit¢ dokumenty. I pfesto, Ze se vétSina dokumentli nyni posila online formou, muize
nastat situace, kdy mit fyzickou slozku je vyhodou. Navic to pro klienty piisobi profesionalné

a ukazuje, Ze si Monika zakladé na kazdém detailu.

Slozky jsou navrzeny v minimalistickém stylu s prvky Moniky nové vizualni komunikace

doplnéné o vétu "laska je." Toto motto bylo zvoleno s ohledem na to, Ze jsou slozky
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predevsim urceny na pouzivani pro dokumenty ke svatebnimu foceni. Celkové vizual slozky

skvéle funguje naptiklad s ndvrhem faktury.

Obrazek 12 Navrh slozky (zdroj: vlastni zpracovani)

13.9.4 Emailovy podpis

Emailovy podpis zahrnuje Moniky jméno a fotografii, aby piijemce mél ptehled, s kym
vlastné¢ komunikuje. Podpis je vytvofen v 50% cCerné barve, aby fungoval na svétlém
1 tmavém pozadi a neovliviioval vzhled na mobilnich zafizenich. Kromé¢ toho jsou v podpisu
uvedeny také jeji kontaktni informace, konkrétné telefonni ¢islo a webova stranka. Néavrh
emailového podpisu je soucésti vizudlni komunikace a Monika itimto zplisobem muze

snadno propagovat svoji osobni znacku a usnadnit si komunikaci se svymi klienty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

87

Monika Simonova  20:2

Dobry den Aneto,

eho foceni.
vieni stranky.

www.nahledovky.cz/aneta

S pozdravem

Monika

Sllikasimonova

Monika Simonova 20:22 “a
Kamu: mné

Dobry den Aneto,

posilam odkaz na nahledy z naseho foceni.
VSechny instrukce naleznete otevieni stranky.

www.nahledovky.cz/aneta

S pozdravem

Monika

4 Odpovédét > Preposlat

Obrazek 13 Navrh emailového podpisu (zdroj: vlastni zpracovani)

13.9.5 Samolepky

Soucasti navrhu vizuadlni komunikace pro fotogratku Moniku Simonovou jsou i samolepky.

Jedna se o kulaté samolepky, na kterych je umisténo logo a celé¢ jméno Moniky Simonové.

Samolepky jsou k dispozici v ndvrhu ve dvou barevnych provedenich — v tmavé a svétlé

varianté. Pro tisk samolepek je navrZzen matny tisk, ktery jim doddva moderni a elegantni

vzhled. Samolepky jsou vhodné jako soucast marketingové strategie a mohou byt pouzity

napiiklad jako doplitkovy material pro baleni vyslednych fotografii, jako drobny darek pro

klienty nebo zkratka tam, kde bude chtit Monika nechat svlij odkaz.

Obrazek 14 Navrh samolepek (zdroj: vlastni zpracovani)
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13.9.6 Zpisob predavani svatebni zakazky pro klienta

Proces ptedavani vysledného produktu (fotografii) je pro fotogratku velmi dilezitym
momentem, protoze praveé timto zpisobem muze zékaznikovi ukazat, jak si ceni jeho zajmu
a volby fotografa pro tak dulezité momenty. Soucasti nabizeného balicku svatebniho foceni
je 1itisk fotografii, které musi byt samoziejmé peclivé a elegantné zabaleny pro ptedéani

zakaznikum.

Navrh tohoto zplisobu baleni slouzi jako inspirace pro podobny obal, ktery bude mit prvky
Moniky vizualni komunikace a bude esteticky ptsobivy. Slozka bude vyrobend z kvalitniho
papiru, ktery bude pfijemny na dotek a zaroven ochrani fotografie pted poSkozenim. Bude
na ni viditelné logo a kontaktni informace fotografky, aby zdkaznik mél vzdy k dispozici

relevantni informace.

Soucasti baleni bude také dékovna karticka s podékovanim za spolupréaci a pfanim vSeho
nejlepSiho novomanzelim. Tato karti¢ka bude vytvofena ve stejném stylu jako slozka a bude
obsahovat kratky text vysvétlujici, jak diilezita pro Moniku byla tato spoluprace a jak se t&si

na dal$i moznou spolupraci v budoucnu.

Kromé toho bude baleni doplnéno suSenym nevéstinym zavojem, ktery doda balicku
elegantni, ale stdle minimalisticky vzhled. Tento nevéstin zdvoj bude navic symbolickym
pfedmétem, kterym fotogratka milize pfipomenout nezapomenutelny den svatby

novomanzelu.

Obrazek 15 Navrh baleni svatebni zakazky (zdroj: www.pinterest.com)
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13.10 Casovy plan

Pro implementaci nové osobni znacky je stanoven mésicni plan (duben 2023—prosinec

2024). Podrobng;jsi informace v Tabulka 12.

Co se tyka vizualni komunikace, logo bylo v prabéhu tvorby s fotogratkou konzultovano
a schvéleno. Postupné ho a dals$i zmény jiz implementovala na své webové stranky v mésici

brezen.

Tisténé prvky vizudlni komunikace jsou téméf ptipraveny k pouziti, probéhne posledni
konzultace, fotografka obdrzi tiskovéa data a miZe si objednat jejich tisk v tiskarné. VSechny

tiSténé materidly tak budou pfipraveny pfed novou svatebni sezonou.
Orientacni plan pro tiskoviny:

1. Ziskani tiskovych dat: Po findlnim odsouhlaseni variant budou Monice pfedana
tiskova data. Tyto soubory budou obsahovat veskeré potfebné informace pro tisk,
véetné pozadovaného formatu, rozliSeni, barvy a pfipadnych doplitkovych

sluzeb.

2. Vybér tiskdrny: Dulezité je zvolit vhodnou tiskarnu, kterd mize dodat
pozadovany vystup. Vzhledem k doporu¢enému typu papiru je tieba
zkontrolovat, zda tiskarna ma potiebné grafické papiry, technologie a zkuSenosti

pro realizaci vystupu.

3. Smlouva s tiskdrnou: Monika by méla uzavtit smlouvu s tiskarnou, kterd by mé¢la
obsahovat podrobnosti o cenach, terminech a dalSich dulezitych informacich. Je

dilezité také zahrnout podminky reklamaci a platebnich podminek.

4. Kontrola kvality: Po dokonceni tisku by méla Monika peclivé zkontrolovat
kvalitu tisku a porovnat ji s origindlnimi navrhy. Pokud je tfeba, méla by byt

provedena uprava a opétovna kontrola.

5. Doprava: Po dokonceni tisku by méla Monika zajistit bezpe¢nou dopravu
tiskovych materidll na misto urceni, ato vcas avsouladu spodminkami

stanovenymi v smlouvé s tiskarnou.

Stézejni prvky nové osobni znacky, jako je pfiprava a produkce tiskovin, SEO optimalizace,

tvorba newsletteru a strategie komunikace na Instagramu budou dokonceny nejpozdéji
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v ¢ervenci 2023. Je to hlavné z toho divodu, aby tyto prvky byly pfipraveny na novou

svatebni sezonu, béhem které fotogratka nebude mit mnoho ¢asu na feSeni téchto véci.

Tabulka 12 Casovy plan (zdroj: vlastni zpracovéni)

Cinnost/mésic

4

5

6

7

8

Dokonceni grafickych praci

Zajisténi tisku

Kompletace darkového baleni

SEO optimalizace

Finalni Gprava webu po SEO optimalizaci

Tvorba newsletteru (Sablona, obsah, databaze)

Rozesilka newsletteru o . .
Tvorba strategie na Instagramu o | o | o

Placend reklama na Instagramu o | o | o | o | o
Placend reklama ve vyhledavacich o | o | o | o | o

Casovy harmonogram bude pokradovat i v pfi§tim kalendainim roce, kdy newsletter

bude rozesilan kazdé dva mésice, placena reklama na Instagramu a ve vyhledavacich pobézi

cely rok kontinudlné. Tyto tfi komunikacni néstroje se budou vyhodnocovat jednou za

ctvrtleti podle stanovenych metrik viz nize. V prabéhu jejich trvani budou kampané

vyhodnocovany a pfipad¢ optimalizovany.

13.11 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze navrhy na vizudlni komunikaci byly jiz vytvofeny autorkou této

diplomové prace s ohledem na jeji pfedchozi vzdélani, odpadaji ndklady na grafického

designéra.
Tabulka 13 Rozpocet (zdroj: vlastni zpracovani)
polozka cena
Hosting www.wix.com (1 mésic) x 21 mésict 8,50:Ef{{5(8119£ Ko)
Prodlouzeni domény .com (1 rok) 300 K¢
Vizitky 90x50 mm (100 ks) 715 K&
Slozky 223x309 mm (100 ks) 9 054 K¢
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Samolepky 50x50 mm (200 ks) 678 K¢
Darkové baleni (40 ks) 6 000 K¢
SEO optimalizace (analyza kli¢ovych slov, zikladni analyza y

y . D 13 000 K¢
konkurence, potfeb webu a doporuceni pro realizaci)
Newsletter Mailchimp — balicek Essentials (1 mésic) x 18 mésicl 13 [:JiDg 5((2)7126KC)

Kredit pro placenou reklamu na Instagramu (1 mésic) x 17 mésicti 2 000 K¢ =34 000 K¢

Kredit pro placenou reklamu ve vyhleddvaci (1 mésic) x 17 mésici | 3 000 K¢ =51 000 K¢

Celkem za plan na 21 mésici 123 855 K¢

Uvedend cena je s DPH a je pouze orientacni. Pocet kust tiskovin je stanoven tak, aby pokryl
potieby minimalné do konce roku 2024. Na SEO optimalizaci bude povéten externista, ktery
provede zakladni analyzu a naslednou implementaci zji$téni. Potom si aktualni udrzbu bude
délat fotogratka sama. Placend reklama na Instagramu ive vyhleddvaci bude spusSténa
14 mésic. Béhem této doby budou reklamy optimalizovany podle potieby, coz ovlivni
1 kone¢nou cenu. Kroky, které se tykaji socialnich siti, reklamy ve vyhledavaci, newslettert

a webu si bude fotografka oSetfovat sama. Dal$i persondlni naklady proto nevzniknou.

13.12 Méreni efektivity a optimalizace

Me¢éteni efektivity kampani je nezbytnym krokem pro GspéSnou optimalizaci marketingovych
aktivit osobni znacky fotografky Moniky Simonové. To ji umoZzni néstroje Meta Business
Suite a Google Analytics, diky kterym je mozné ziskat cenné informace o vykonu kampani

a témito daty nasledn¢ fidit optimaliza¢ni opatieni.

DalSim ukazatelem, ktery mé&fi efektivitu je ROAS. Tento ukazatel méfi efektivitu investic
do reklamy a je vypocitan jako pomér mezi celkovym vynosem generovanym z reklamnich
aktivit a ndkladd na reklamu. U Moniky je stanoveny cilovy ROAS na zacatku kampané 5:1,
coz znamend, ze za kazdou investovanou korunu do reklamy by méla Monika generovat

alespoii 5 korun zisku. Podle potieby a vysledki je v§ak mozné tento pomér optimalizovat.

Zhodnoceni brandingu bude také méfeno mirou zaplnéni kalendare, napiiklad pomoci
procentudlniho zastoupeni rezervovanych nebo obsazenych terminli v ramci celkového
poctu dostupnych termini v kalendéaii Moniky. Vys§i mira zaplnéni kalendafe naznacuje
vys$si poptavku po sluzbach Moniky a GspéSnost brandingovych aktivit, které ptilakaly

zajemce a potencidlni zdkazniky.
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14 RIZIKA, LIMITY, DOPORUCENI

Mezi rizika projektu osobniho brandingu fotogratky Moniky Simonové patii i mozny
nedostatek Casu pro strategické planovani. Monika miize mit omezenou ¢asovou dotaci kvili
svym stavajicim profesiondlnim povinnostem, zejména ve svatebni sezoné (1éto), coz ji
mize branit v plnohodnotném strategickém planovani svého osobniho brandingu.
Nedostatek casu mtize ovlivnit schopnost Moniky vyhodnotit a analyzovat data a zkuSenosti
ziskané béhem projektu, provést potiebné Upravy a optimalizace a zajistit, Ze branding
odpovida jejim cilim a potfebam jejiho publika. Sprava Casu a prioritizace aktivit budou
klicové pro minimalizaci tohoto rizika a zajiSténi efektivniho pribéhu projektu osobniho

brandingu Moniky.

Vzhledem k tomu, ze v soucasné situaci Monika nevklada ptili§ mnoho financi do tvorby
své znacky a marketingu, nemusi byt pro ni jednoduché aplikace vySe zvolenych aktivit po
finan¢ni strance. Minimalizaci rizika mize ucinit pribéznym sledovanim finan¢niho stavu

projektu a reagovanim na potencidlni finan¢ni omezeni.

V prib¢hu tvotfeni brandingu je dilezité, aby Monika provadéla pribézné hodnoceni
a optimalizace na zakladé¢ ziskanych dat a zkusSenosti, ¢imz dosdhne co nejlepsich vysledkii.
DalS8im dilezitym bodem je peclivé a pravidelné planovani svych aktivit, diky kterému bude

mit celou komunikaci pod kontrolou a vyhne se ptipadnym rizikim.
V neposledni fadé¢ nesmi zapomenout na spravné fizeni svych financi. Monika by m¢la
peclivé sledovat rozpocty na marketingové aktivity a kontrolovat ndklady na reklamu,
tvorbu obsahu, propagaci a dalsi marketingové naklady. Méla by také planovat rezervy na
necekané vydaje a zajistit, Ze jeji financni zdroje jsou v souladu s pldnem projektu a jejimi
finan¢nimi moZnostmi.
14.1 Shrnuti a pFinosy projektu
Shrnuti celého projektu:

e Definice filozofie a cilii osobni znacky fotografky Moniky Simonové

e Vizudlni zpracovani identity

e Navrhy a doporuceni v komunikaci

e Vystup v podobé casové a finan¢ni naro¢nosti
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Mezi hlavni pfinosy patii:
e Rozvoj osobniho poznani
e Zvyseni viditelnosti a povédomi
e Posileni ditvéryhodnosti a profesionality

e Kontrola nad komunikaci a financemi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

ZAVER
Pro fotografy je tézké odliSit se od konkurence a ziskat si loajalni zdkazniky. Jednou
z moznosti, jak se fotograf miize odlisit od konkurence a ziskat loajalni zdkazniky je

budovani silné osobni znacky, ktera se stane pro zakazniky klicovym faktorem pfi vybéru

fotografa.

Tato diplomova prace byla zamétena na ndvrh nové osobni znacky pro fotografku Moniku

Simonovou.

V teoretické ¢asti této diplomové prace jsou definovany klicové pojmy, které jsou nezbytné
pro porozuméni obsahu a cilli této prace. Prvnim tématem, které je vysvétleno, je marketing
sluzeb. Zahrnuje definici sluzby, specifika a charakteristiky sluzeb a marketingovy mix
sluzeb. Teoreticka ¢ast dale pojednava o tématech jako jsou znacka a osobni branding, kde
jsou popsany faktory klicové pro uspesné vytvoreni osobni znacky. Dilezitou soucasti je

také marketingova strategie, véetné SWOT analyzy a analyzy konkurence.

V praktické ¢asti této diplomové prace byla provedena analyza soucasného stavu osobni
znatky Moniky Simonové a jejich konkuren¢nich subjekti. Kromé toho byly také
uskutecnény rozhovory s né€kolika vybranymi svatebnimi a lifestyle fotografy, aby se ziskaly
uzite¢né informace pro tvorbu projektové ¢asti prace. Tyto rozhovory se zaméfovaly na téma
budovani silné osobni znacky, marketingové strategie, trendy v oblasti svatebni a lifestyle
fotografie, vybér cilové skupiny a dalsi dillezitd témata. Data z téchto analyz a rozhovort

byla pouzita pro navrh strategie v projektové ¢asti prace.

V projektové ¢asti diplomové prace byl vypracovan navrh pro vytvofeni nové osobni znacky
fotogratky Moniky Simonové. Tento navrh zahrnuje nejen vizualni prvky, jako je nové logo,
barvy a grafické prvky, které budou reprezentovat jeji styl fotografovani a osobnost, ale také
definici jejich hodnot, vize aposlani. V zavéru prace byly shrnuty navrzené zmény
a doporuceni pro znacku Moniky Simonové. Ta bude sjednocovat a posilovat komunikaci
s klienty, coz povede i k budovani loajalni zakaznické zdkladny a zvySeni celkového podilu

na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SEO

PPC

ROAS

STP

CPC

CPM

CTR

DPH

search engine optimization

pay per click

return on ad spend

segmentation, targeting, positioning
cost per click

cost per mille

click through rate

dan z ptidané hodnoty
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PRILOHA P I: SCENAR K ROZHOVORU S FOTOGRAFKOU

MONIKOU SIMONOVOU

1. Co té nejvice inspiruje a motivuje pro tvorbu tvych fotografii?

2. Co chces svym fotografovanim sd¢lovat a jaky dojem bys chtéla, aby tvoje fotografie
zanechaly u 1idi?

3. Jak si pfedstavujes budoucnost tvého foceni a ¢eho bys chtéla dosdhnout?

4. Kdo je tvou cilovou skupinou a kdo je tvym idedlnim zdkaznikem?

5. Jak bys popsala tvlj komunikacni styl, jakym zpisobem se chce$ prezentovat a
komunikovat s klienty?

6. Jaky styl ti nejvice odpovida a jakym zplisobem bys chtéla, aby se tviij brand vizudlné
projevoval?

7. Jaké komunikacéni nastroje bys chtéla pouzivat k propagaci osobni znacky a jakym
zpusobem komunikujes$ se svymi klienty?

8. Jaky je tvlj pfistup k socidlnim sitim a jakym zpiisobem je chces§ vyuzivat k posileni
svého osobniho brandu?

9. Jaké jsou tvoje dlouhodobé cile a strategie pro rozvoj svého osobniho brandu jako
fotografky?

10. Co t¢ odliSuje od ostatnich fotografii na trhu?

11. Jakym zptsobem chce$ vybudovat dlouhodoby vztah se svymi klienty a udrzovat s nimi
pravidelnou komunikaci?

12. Jakym zptsobem bys chtéla, aby tvoje zakaznici vnimali tvoji znacku a co chces, aby si
o tob¢ pamatovali?

13. Jak chces, aby se tvoje fotografie §itily mezi potencidlnimi klienty a jakym zpiisobem
bys chtéla, aby tvoji klienti o tobé mluvili dal?

14. Jak ma byt vnimana tvoje znacka v online a offline prostiedi, véetné¢ webovych stranek,
propagacniho materidlu, vizitek a dal§ich marketingovych materialt?

15. Jakym zplsobem chce§ budovat a udrzovat vztahy s ostatnimi profesiondly v ramci
svého odvétvi, naptiklad spolupraci s dalSimi dodavateli?

16. Jakym zptusobem hodla$ méfit tspéch svého osobniho brandu a sledovat, zda dosahujes

svych stanovenych cilli a strategii?



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU S PARTICIPANTY

Ahoj, moc Ti dékuji za Tviij ¢as a pomoc pii vypracovani vyzkumu k mé diplomové préaci,
kterou piSu na téma Osobni znacka fotogratky. Zavéry této prace budou pouzity pro
vybranou fotografku k posileni jeji osobni znacky. Nasledujici otazky se tykaji témat jako
fotografovani, osobni znagka, branding, propagace. Zadna odpovéd’ neni spravna ani $patna.
Odpovidej prosim tak, jak to citis.

Na tvod Té poprosim o kratké prredstaveni (néco o tobé, jak dlouho fotis, atd)
Co si predstavi§ pod pojmem znacka? (obecné, jakdkoli, jaké atributy jsou pro znacky
diilezité, co znacky znamenaji pro zdkaznika v dneSni dobé apod.)

Jak vnimas tu svoji? (silnd x slaba, zndma x neznamd, budovana védome x pocitoveé apod.)

Obecné o osobni znacce

Co se Ti vybavi, kdyz se fekne silnd osobni znacka?

Co podle Tebe znamena mit ,,osobni znacku*?

Ktefi fotografové maji podle Tebe silnou osobni znacku? A pro¢€ si to myslis?

Jaké prvky by méla mit osobni znacka fotografa?

Myslis si, ze je osobni znacka pro fotografy diilezitad? Pokud ano, pro¢?

Co je podle Tebe stézejni pii prezentaci fotografa? Co by takova prezentace méla obsahovat?

Konkrétné o tvoji osobni znacce

Jaké jsou Tvoje hodnoty a jak se snazi§, aby se odrazely ve Tvém osobnim brandingu?
Jak sis vytvofila svou osobni znacku a jaké kroky jsi podnikla k tomu, aby byla silna?

Analyzovala sis své zakazniky pted tvorbou své znacky? Vychdzela jsi néjak z jejich
ptredstav/ocekavani/potieb?

Jak se snazis odlisit se od ostatnich fotografti na trhu svatebni a lifestyle fotografie?

Jaké trendy v oblasti svatebni a lifestyle fotografie pozorujes a jak se snazi§ udrZet krok s
témito trendy?

Sledujes vyvoj/trendy v zahranic¢i?

Jak Casto aktualizuje§ své portfolio a jakym zplsobem vybiras§ fotografie, které do néj
zahrnete?

Jak se rozhodujes, na jakou cilovou skupinu se zaméfis a jaké faktory ovliviuji Tvoje
rozhodnuti?

Jaké kandaly pouzivas ke kontaktu se zdkazniky? A ktery je podle Tebe nejefektivnéjsi?
Jak komunikujes$ (styl) se svymi klienty a jakym zplsobem si udrzuje$ jejich zdjem i po
dokonceni projektu?

Snazi§ se sledovat a vyhodnocovat tispéSnost Tvého osobniho brandingu? Pokud ano, jakym
zpiisobem vyuzivas ziskané poznatky pro zlepSeni brandingu v budoucnu?



PRILOHA P III: PREPIS ROZHOVU
Ptepis rozhovort je k dispozici zde:

https://bit.ly/rozhovory-DP



PRILOHA P IV: NAHLED HOMEPAGE WEBU

ahajidobry’ den!

weddir?

navidy spoln,

st noed you & Some sunsers,

CENE

monika

LT R3S

Zdroj: www.monikasimonova.com



PRILOHA P V: CENIKY

VIP Unlimited Combo Connect Domain
1 50€ 50€ 1 0 € 50€
/mésic /mésic /mésic /mésic
29:66-€ 1760-€
S (> (e
Vlastni doména ® v v v v
Doména zdarma na 1 rok ® 4 v v
Bez Wix reklam ® s v v
SSL certifikat zdarma ® v v v R
Pfenesena data ® Neomezené Neomezené 2GB 1GB
Ulozny prostor ® 35GB 10 GB 3GB 500 MB
Videohodiny ® 5 hodin Thodina 30 minut
FormulaF pro potenciélni zakazniky ~ © 75 10 4 4
Pole podle formulére ® 75 20 10 10
Aplikace Site Booster ® v o
Zdarma na 1rok
Aplikace Visitor Analytics ® @ o
Zdarma na 1rok
Profesionalni logo ® v
Logo pro soc. sité ® v
Péce o zakazniky O] Prioritni péce o zékazniky Péce o zékazniky 24/7 Péce o zakazniky 24/7 Péce o zékazniky 24/7
Zdroj: www.wix.com
Mailchimp Recommends
Premium Standard Essentials Free

Customer Support
Pre-built Email Templates
300+ Integrations

ic Reporting &

Forms & Landing Pages

Creative Assistant

Our most advanced tools,
unlimited contacts, and
priority support; built for
teams,

Starts at

*350

[/month*

Buy Now
: /

*Overages apply if contact or
email send limit is exceeded.
Learn.more

150,000

Unlimited

Unlimited

Phone & Priority Support
e

\/

Sell even more with
personalization, optimization
tools, and enhanced
automations.

Starts at

20

/manth*

Send the right content at the
right time with testing and
scheduling features.

Starts at

13

Jmonth*

Easily create email
campaigns and learn more
about your customers

‘0

/month*

( oanew )

)

( Sign Up Free )

*Overages apply if contact or
email send limit is exceeded.
Learn more

6,000

5 Seats

5 Audiences

24/7 Email & Chat Support

Ve

v

*Querages apply if contact or
email send limit is exceeded.
Learn more

5,000

3 Seats

3 Audiences

24/7 Email & Chat Support

v

v

Zdroj: www.mailchimp.com

*sending will be paused if
contact or email send limit is
exceeded. Learn more

1,000

1 Seat

1 Audience

Email support for first 30 days

Limited

v

v



Spoditej si cenu

Vyberte parametry tiskovin a ihned uvidite, kolik zaplatite!

Potetkusti 7
Papir / materidl 7
Povrch. Uprava 7

Nézev objedndvky
Cena

Méte vybrdno 100 kusl

Tip!

Cim vic prezentaénich slozek s chlopnémi objednéte, tim vic uetfite!

100 ks /74,83 K¢

matna kfida 350g

neni

Zadejte ndzev

Formdt ?

Barevnost 7

Expedice 7

Uzké chlopné, bez vyfezu na vizitku (223w

oboustranny plnobarevny v

19.04.2023 Standard v

74,83 K&/ kus

Cena celkem 7 483,45 K¢ bez DPH

Cena celkem 9 054,97 K&

Zdroj: www.tisknisi.cz/cs/tiskdesekschlopnemi

Spoditej si cenu

Vyberte parametry tiskovin a inned uvidite, kolik zaplatite!

Potetkusd 7

Papir / materidl  ?

Laminace alak ?

Nazev objednavky

Cena

Méte vybrdno 200 kus

Tip!

Objednavate pravidelné velké pocty m2 tisku samolepek? Ozvéte

200 ks /2,80 K&

samolepka mat (PVC) 100g

neni

Zadejte ndzev

se ném, nabfdneme vdm vyraznou slevu!

Format

Barevnost

Expedice

? kulaté 5 cm primér (50 x 50 mm) v

? jednostranny plnobarevny v

? 17.04.2023 Standard v
2,80 K&/ kus

Cena celkem 560 K¢ bez DPH

Cena celkem 677,60 K&

Zdroj: www.tisknisi.cz/cs/samolepky



PFiprava, strategie

Zadani dodate sami o 0.00 -
Zpracovani malého zadani 5000.00 ,-
Analyza a propracovany projekt 50 000.00 ,-
SEO - jen kli¢ova slova 5 000.00 ,-
SEO - mala analyza o 8 000.00 ,-
SEO - detailnéjsi analyza 17 000.00 ,-
SEO - psani textli - copywriting = 0 . 550.00 ,-
Prace web architekta (hodinové) = ol 1 000.00 ,-

et "PFiprava, je": 13 000.00 ,-

® Vybrat vie
Zadani mam peclivé pfipravené = nepotfebuiji tuto praci
Potfebuji vypracovat jen malou zadavaci dokumentaci - jedna se o maly projekt.
(Odhad: 5h)

Bude to opravdu velky projekt, a proto potfebuji detailni analyzu provedeni a i
marketingové doporuceni. Vysledkem této cinnosti bude propracované zadani pro
realizaci Uspésného projektu. (Odhad: 50h.)

Priprava webu pro dobré umisténi ve vyhledavacich. Klicova slova - analyza.
(DOPORUCENQ)

Zakladni analyza konkurence, potfeb webu a doporuceni pro realizaci.
Porovnani konkurence, doporuéeni pro SEQ provedeni, zapojeni socialnich siti
apod.

Po analyze klitovych slov je moZné napsat texty, které budou vice vyhledavané.
Normostrana za 500,-

Pro velké weby je potfeba zapojit velice zkuSeného web architekta, ktery web
navrhne strukturding, zoptimalizuje, vytvofi UX navrhy atd. Pokud o jeho sluzbach

premyslite, zadejte nejméné 10h, ale klidné i vice.

Zdroj: www.agionet.cz/kalkulace

Spoditej si cenu

Vyberte parametry tiskovin a ihned uvidite, kolik zaplatite!

Potetkust 7 100 ks /5,91 K& v Format ? vizitka (90 x 50 mm)
Papir / material  ? matnd kfida 350g v Barevnost  ? oboustranny plnobarevny
Povrch. dprava 7 laminace jednostr. mat 1/0 v Oblenfatvary ? nenf

Expedice ? 18.04.2023 Standard v Nézev objednavky Zadejte nazev

Cena

Mate vybréno 100 kush

Tip!

Cim vice vizitek objednéte
tim mensi cenu za kus zaplatite!

5,91 K&/ kus

Cena celkem 591,30 K¢ bez DPH

Cena celkem 715,47 K&

Zdroj: www.tisknisi.cz/cs/vizitky



