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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikovat mozné piistupy, které svatebni
fotografové pouzivaji k nacenéni svych sluzeb. Tato prace zkouma cenové nabidky fotograf
na zaklad¢ dat, kterd jsou ziskana prostfednictvim online mystery shoppingu, do kterého
se aktivné zapojilo 87 fotografii z celkové 99 oslovenych. Analyza se zaméfuje na obsah
1 formu cenovych nabidek a hledd odpovédi na otdzku ,,Co, jak a pro¢ dany fotograf nabizi
za urcitou cenu?“. Tato prace odhaluje rizné modely cenovych nabidek a ze zjiSténych
trendid je sestaven ndvrh konkrétniho ceniku pro svatebni fotografy. Findlni navrh

je vytvoren tak, aby byl pfinosny jak pro fotografa, tak pro potencidlni klienty.

Kli¢ové slova: nabidka, ceny, marketing sluzeb, svatebni fotografové, fingovany nakup

ABSTRACT

The main objective of this bachelor thesis is to identify the possible approaches that wedding
photographers use to price their services. This thesis analyses photographers' price offers
based on data obtained through an online mystery shopping survey in which 87
photographers out of 99 respondents actively participated. The analysis focuses
on the content and form of the price offers and seeks answers to the question, "What, how,
and why does a photographer offer at a certain price?". This thesis reveals different pricing
models, and based on the discovered trends, a specific pricing proposal for wedding
photographers is drawn up. The final proposal is designed to benefit both the photographer

and potential clients.

Keywords: offer, prices, services marketing, wedding photographers, mystery shopping
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UVOD

Kazdy ¢loveék ma trochu jiny pohled na redlnou hodnotu produktu. Obzvlasté u sluzeb
nez cenotvorba ve vyrobé. U sluzeb je naro¢néjsi jednoznaéné stanovit vstupni néklady
a priméfenou ziskovou pfirazku. V oboru fotografovani je situace jest¢ komplikovangjsi,
nebot’ se jedna o sluzbu s uméleckou pfidanou hodnotou. Hodnoti se nejen samotny produkt
(vystup fotografa), ale také hodnota dané¢ho fotografa. V tomto piipadé plati, Ze ocenéni

jakékoliv fotografie byva velmi individudlni a subjektivni.

Teoreticka ¢ast seznamuje Ctenafe obecné s témito tématy: sluzby, cenotvorba, podnikani
,»ha volné noze®, trh (nabidka a poptavka) a konkurenéni prosttedi. Prakticka ¢ast uz je ptimo
zaméfena pouze na svatebni fotografy. Ulohou praktické ¢asti je najit odpovéd’ na otazku:
,Jakym zplisobem pfistupuji svatebni fotografové plsobici ve Zlinském kraji ke své

cenikové strategii?*. Dale praktickd ¢ast upozornuje na nejcastejsi chyby pfi tvorbé ceniku.

Pfedmétem analyzy jsou cenové nabidky. Nejednd se tedy o analyzu cenotvorby svatebnich
fotografli. Sledujeme cenovou nabidku z hlediska marketingové strategie. Zajima nas ptistup
svatebnich fotografii ve vztahu ke svym klientlim, specialné v oblasti stanoveni cen sluzeb
a vnimani téchto cen ze strany zakaznikd. Pfi velmi omezeném rozsahu bakalaiské prace
tak neni mozné se zde vénovat pfesnym kalkulacim nédklada ¢i vypoctim konkrétnich cen
sluzeb. Ukolem této prace je spiSe seznamit &tenafe s problematikou tvorby ceniku
fotografickych sluzeb. Konkrétni navrh s doporucenymi tipy ctenatfi najdou v zavéru
praktické ¢asti.

Zpracovani této bakalarské prace se potykalo s celou fadou komplikaci. Prvni z nich bylo
samotné téma, které¢ v podstate cili na taktiku tvorby cen svatebnich fotografii. Vzhledem
k tomu, Ze cenotvorba je pomérné citlivé téma (nejen pro fotografy), tak proto bylo nutné
zvolit mystery shopping jako hlavni formu vyzkumu za Ucelem ziskdni relevantnich
a spolehlivych informaci. Na zacatku byla zvaZovéana i jind cesta vedouci ke sbéru dat —
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. V takovém piipad¢ by vSak hrozila velmi nizka
navratnost odpovédi. Je naprosto piirozené, Ze podnikatelé neradi prozrazuji své cenové

strategie a to, co jim vlastné vydélava.

Druhou zna¢nou komplikaci byla také nutnost zuzit dané téma, které nakonec bylo omezeno
pouze na izemi Zlinského kraje. K takovému rozhodnuti doslo z diivodu, aby se zamezilo

zkreslujicim vysledkiim v oblasti cenového srovnani na zakladé¢ rozdilnych cenovych hladin



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

jednotlivych krajii v Ceské republice. Setkavame se s jinymi cenami sluzeb napi. v Cechach
at’ uz v Cechach, na Moravé ¢&i ve Slezsku. Ackoliv by toto celorepublikové srovnani bylo
zajimavé, presto by vtakovém vyzkumu hralo roli mnoho dal§ich faktord, coz by
pfesahovalo rdmec bakaldiské prace. Na tento aspekt navazuje tfeti omezeni bakalatské
prace — omezeny pocet svatebnich fotografii ve Zlinském kraji. S ohledem na toto omezeni
bylo potieba usilovat o spojeni se s kazdym svatebnim fotografem ze Zlinského kraje

pro dosazeni dostatecn¢ vysokého poctu respondentl ve vyzkumné ¢ésti.

Analytickd ¢ast se zaméfuje vyhradné na svatebni fotografy plisobici ve Zlinském kraji.
Jde o osoby samostatng vydéle¢né &inné (OSVC), ktefi poskytuji své sluzby za uplatu.
Tyto fyzické osoby jsou oficialné zaregistrovany jako podnikatelé s fotografickou ¢innosti.
Prace se netyka pravnickych osob (fotografickych agentur atd.). Rovnéz se prace nevztahuje

napf. na video tviirce, ale jen na svatebni fotografy.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem je identifikovat mozné pfistupy svatebnich fotografii k tvorbé cenikové
strategie. Tato prace zjistuje, jakym zplsobem svatebni fotografové nacenuji (a nabizeji)
své sluzby. Smyslem analyzy je soustiedit se na nabidky fotografii jako celek. Cenova
nabidka reprezentuje odpovéd’, kterd je rozhodujici pro zdkaznika pfi samotném vybéru
na konkuren¢nim trhu. DalSim cilem je najit ur¢ité podobné rysy a odlisnosti v ptistupech
mezi jednotlivymi fotografy a porovnat jejich vyhody a nevyhody jak z pohledu fotografa,
tak 1 z pohledu zakaznika. Na zéklad¢ zjist€nych poznatkl je na zadvér doporucen navrh

pro tvorbu ceniku fotografickych sluzeb.

e Cilem teoretické Casti je seznamit Ctenaie se specifikacemi sluzeb a s problematikou
cenotvorby ve sluzbach. Jednotlivd témata jsou vzdy shrnuta a zndzornéna

v kontextu prace svatebnich fotografl.

e Praktickd ¢ast ma za cil najit odpovédi a ndzory na to, jak svatebni fotografové
vytvareji své ceniky a nasledné navrhnout doporuceny cenik. Prakticka ¢ast prace
také charakterizuje trh v oboru svatebni fotografie a dale ptredstavuje vysledky

z analyzy cenovych nabidek svatebnich fotografi.

Zavery bakalarské prace mohou slouzit jako inspirace pro zacinajici fotografy, pfipadné
je mohou vyuzit taktéz vSichni novacci v jakémkoliv jiném oboru. Je vSak pochopitelné,

ze neexistuje jeden jediny univerzalni a vSeobecné platny navod Uplné€ pro vSechny.

Online prizkum: data, ze kterych Cerpa celd vyzkumna ¢ést, byla vyhledavana predevsim
na webovych strankidch kazdého svatebniho fotografa plsobiciho ve Zlinském kraji.
Prizkum internetovych stranek byl nezbytny pro ziskani zékladni ptedstavy o tom,

jak vypadaji ceniky svatebnich fotografu.

Pomoci online prizkumu se ovéfilo, Ze vétsina fotografti (66 %) ma vetejné dostupny cenik
na svych strankach. VétSinou Slo o nabidku nékolika riznych cenovych balicka. Tito
konkrétni fotografové byli e-mailem pozadani o sdileni svych zkuSenosti ohledné nejcastéji

prodavaného balicku.

Na zaklad¢ téchto informaci byl vytvoien jeden typicky (zprimérovany) balicek sluzeb,
ktery je od béznych zakaznikl nejvice zddany, pokud maji zdjem o fotografovani svatebniho
dne. Tento balicek slouzil jako podklad pro vytvoteni fiktivni poptavky s vyuZzitim mystery

shoppingu.
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Mystery shopping: tato forma vyzkumu byla zvolena z divodu ziskdni pfesnych
kvalitativnich dat, kterd se daji porovnat a vyhodnocovat. Mystery shopping byl proveden
prostfednictvim e-mailové komunikace se vSemi 99 oslovenymi svatebnimi fotografy.
V ramci mystery shoppingu odpovédélo na fiktivni poptavku dohromady 87 z celkovych 99
respondenttl, tj. 88 %. Na zdklad¢ odpovédi fotografi bylo mozné sledovat souvislosti

(¢i rozdily) mezi jednotlivymi ptistupy k cenovym nabidkam.

Online 1. osloveni 2. osloveni Analyza
prizkum fotografti fotografti

Doporuéeny
navrh

konkrétni
navrh
ceniku

webové zadost o fiktivni analyza
stranky nejprodavanéjsi poptavka cenovych
balicek dle standardi- nabidek
zovaného
balicku

Obrazek 1: Proces v analytické ¢asti (vlastni zpracovani)
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Cela tato prace se zamétuje na poskytovani sluzeb, proto sluzbu zde budeme vnimat ptimo
jako produkt. Pravé produkt je to, co proddvame a to, co vytvaii urcitou hodnotu pro
zakaznika. Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018) mizeme jako produkt chépat
cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, potizeni, pouziti nebo ke spotfebé
a muze uspokojit pfani nebo potiebu. Podle nich je také dilezité vnimat produkt z Sirsiho
uhlu pohledu, ktery zahrnuje nejen hmotnou véc jako samotnou, ale také sluzby, udalosti,
lidi, mista ¢i napady. Produkt miZze byt slozen bud’ jen z nékterych, nebo ze vSech téchto

zminénych entit.

Rostouci zastoupeni sluzeb v ekonomice je podle Tuckové (2013) zplisobeno nékolika

faktory:

e Demografickymi vlivy (del$i doba doziti, rozvoj infrastruktury)
e Ekonomickymi vlivy (globalizace, IT, odstraiiovani bariér v podnikéni)
e Socialnimi vlivy (lepsi zivotni Uroven, vyssi piijmy domécnosti, zaméstnanost zen)

e Politickymi a pravnimi vlivy (mezinarodni obchod, poZadavky na pravni sluzby).

Lenka Farkacova (2021) ve své knize zminuje teorii znamého italského ekonoma Vilfreda
Pareta (1848-1923), ktery pftisel na to, Ze hmotné produkty a sluzby nejsou navzijem

nezavislé, ba naopak jsou si totizZ navzajem substituty ¢i komplementy.

Casto se tedy setkavame s tim, Ze podnikatelé b&Zn& nabizeji jak hmotny produkt (vyrobek),
tak 1 doprovodné sluzby kombinované. Nebo naopak nabizeji sluzby s doprovodnymi
vyrobky. Princip je vSak u obou pfipadl totozny: splnit pozadavek zdkaznika, dosahnout

zisku a v lepSim ptipadé se jeste k tomu néjak odlisit od konkurence.

1.1 Definice sluzeb

V soucasné dobé¢ roste zajem i dillezitost zejména ve sféfe sluzeb. Tento trend vSak s sebou
nese urcita specifika a odliSnosti oproti klasickému vyrobnimu procesu. Adrian Payne (1996,
s. 14) definoval sluzbu jako: , Cinnost, kterd ma v sobé urcity prvek nehmatatelnosti
a vyzaduje interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod
viastnictvi. Sluzba miize vést ke zmené podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt vizce

spojena s fyzickym produktem *.
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Mezi typické sluzby patfi napt.: vzdelavani, poradenstvi, bankovnictvi, hotelnictvi,
hromadna doprava, cyklo servis nebo fotografovani atd. Konkrétné v oboru fotografovani
jde primarné o sluzbu (nafoceni svatebni akce), ptipadné doplnénou vyrobkem v podobé

vytisténych fotografii ¢i jinych produkti.

Kromé vyrobkil a sluzeb je taktéz velice dilezity dal§i pojem — zazitek (zazitek nebo
zkuSenost pro zdkaznika). Pro pochopeni je to mozné uvést na ptikladu svatebniho fotografa.
Jeho ukolem je pfedat klientovi nejen kvalitn€ odvedenou praci, ale také zpiijemnit klientovi
Cas straveny v prubéhu zakazky. Snahou fotografa by meéla byt spokojenost klienta, aby
se v budoucnu opét vratil. To samoziejmé potvrzuje i Kotler, Armstrong a Opresnik (2018)
tim, Ze v soucasné dob¢ se stdva trendem pretvareni tradicniho zbozi a sluzeb tak, aby

vytvarely zakaznikovi zazitek.

Dalsim dikazem toho, ze se zazitek stava soucésti produktu, je firma Apple, ktera se
zaméfuje primarn¢ na prodej elektronickych chytrych zafizeni jako napt. iPhone. Mimo
to ale stavi také na prodeji svych sluzeb (napf. prostfednictvim piedplacenych aplikaci).
V ptipad¢ firmy Apple si uzivatel piiplaci za promysleny ekosystém — provazanost v ramci

opera¢niho systému vSech Apple zafizeni, které uzivatel vlastni. Tento pfistup vede

ke zptijemnéni prace uzivatele. Podobny pfistup nalezneme v jakémkoliv jiném odvétvi

Predplatné

¢i u jiné znacky.

Obrazek 2: Produkt znacky Apple (vlastni zpracovani)
1.2 Charakteristika sluzeb

RozliSujeme 4 ekonomické sektory v ndrodnim hospodarstvi podle jejich ¢innosti: primarni
(ziskavani surovin), sekundarni (priimyslové zpracovani surovin), tercidrni (sluzby)
a kvartérni (véda a vyzkum) (Tuckova, 2013). Sluzby v ekonomice maji zdsadni vyznam
a poptavka po nich stale roste. Sluzby se vyznamné podili na zaméstnanosti i1 HDP.

Lze konstatovat, ze sluzby jsou oproti primyslové vyrobé flexibilngj§imi, a proto 1épe
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odoléavaji dynamickym zménam na trhu. Terciarni sektor je také mén¢ kapitalové narocny.
Podle webu CzechInvest se sluzby v CR za rok 2022 podilely na HDP ze 63,8 % a priimysl
ze 33,9 %, zbylych 2,3 % tvotilo zemédélstvi (Zakladni data o Cesku, © 1994-2024).

Podle Miroslavy Vastikové (2014) existuje 5 charakteristickych vlastnosti, kterymi se sluzby
odlisuji od vyrobkii:
e Nehmotnost — sluzbu neni mozné si prohlédnout nebo vyzkouset predem. To miize

ovlivnit nejistotu potencidlniho zakaznika, ktery si vybird produkt na konkurenénim

trhu a porovnava nabidky mezi sebou.

e Neoddélitelnost — sluzba je poskytovana v pfitomnosti zakaznika, ktery je
neoddélitelnou soucésti jeji produkce. To znamena, ze poskytovatel sluzby
a zakaznik se museji setkat ve stejny ¢as na daném misté. Podle Kotlera, Armstronga
a Opresnika (2018) se neoddélitelnost projevuje tim, Ze dochazi soucasné k produkei

1 spotfebé dané sluzby a sluzbu nelze oddélit od samotného poskytovatele.

e Heterogenita — kazda sluzba je variabilni (proménlivd) z pohledu standardu kvality.
Zpusob poskytnuti jedné a téze samé sluzby se pokazdé trochu lisi — 1idé se vzdy
chovaji jinak, vzniknou rtzné nepiedvidatelné situace apod. Variabilitu sluzeb
lze také vnimat v zavislosti na tom, kdo, komu, kdy, kde a jak ji poskytuje (Kotler,

Armstrong a Opresnik, 2018).

e Pomijivost — sluzbu samoziejmé nelze skladovat nebo vracet. Sluzba se da
za urcitych podminek reklamovat. Ale pokud napf. svatebni fotograf nezachyti
néjaky okamzik na svatbé, tak takova fotografie neni zaznamenana a po druhé takova

situace jiz nenastane. Podle Vastikové je takova sluzba ztracena ¢i zniCena.

e Vlastnictvi — sluzbu zkratka nelze vlastnit. Pokud si zakaznik zaplati svatebniho

fotografa, tak si kupuje pouze pravo na poskytnuti dohodnuté sluzby.

Shrneme-li tuto ¢ast, tak sluzby maji specifickou povahu oproti vyrobkiim. Svatebni fotograf
by s kazdym timto bodem mél umét pracovat. Nehmotnost sluzby se da v roli fotografa
vyfesit snadno vytvofenim kvalitniho portfolia, které ma klienta zaujmout. Nebo k tomu
slouzi vytisténé fotografie ¢i jakykoliv jiny hmatatelny produkt. Cilem je alesponi ¢astecné
danou sluzbu zhmotnit. Co se ty¢e neoddélitelnosti, tak je potieba pro realizaci zakazky,
aby se svatebni fotograf piimo zucastnil svatebniho dne. Zakaznik se timto stava

,»spoluproducentem® dané sluzby. Z pohledu heterogenity vyplyvd, Ze jednak svatebni
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fotograf by mél pristupovat ke kazdému klientovi individudlng, a jednak ze kazdy klient

nemusi vzdy dostat stejnou kvalitu sluzeb jako jiny zakaznik.

1.3 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb lze rozdelit do nékolika riiznych kategorii podle urcitych spole¢nych znak.
To zakladni Clenéni sluzeb je podle odvétvi napt. na sluzby: vzdélavaci, poradenské,
finan¢ni, bankovni a pojistovaci, logistické, ubytovaci, stravovaci, informacni,
telekomunikacéni, bezpe¢nostni, pravni, realitni, reklamni, kulturni, socialni, stavebnictvi,
zdravotnictvi, velkoobchod a maloobchod aj. Toto ¢lenéni vychéazi z evropské statistické
klasifikace ekonomicky c¢innosti CZ-NACE, kterd zjednoduSuje mezindrodni srovndni

(Tuckova, 2013).
Miroslava Vastikova (2014) dale rozliSuje sluzby nasledovné:

e TrZni — v podstaté komeréni (soukromé) sluzby sménované na trhu za penize, kam
fadime napf. 1 svatebni fotografovani.

e NetrZzni — vefejné sluzby poskytované staitem a obcemi (silnice, méstské osvétlent,
bezpecnost) ¢i neziskovymi organizacemi (muzea, galerie, kostely, charity, nadace).
Patfi sem také urady préce, soudy, nemocnice, Skoly, posty atd. (Kotler, Armstrong

a Opresnik, 2018)
Podle toho, komu jsou sluzby urceny:

¢ Pro spotrebitele — poskytované jednotlivciim ¢i domacnostem, slouzi spottebitelim
ke konec¢né spotiebe.

e Pro organizace — poskytované organizacim k tvorbé ekonomického zisku.
Podle miry zhmotnéni:

o Cisté nehmotné sluzby (ostraha majetku ¢i osob)
¢ Sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu (pojisténi)

¢ Sluzby zpristupiiujici hmotny produkt (doprava a skladovani)

Dalsimi typy klasifikace sluzeb podle Vastikové (2014) jsou podle: formy (uniformni,
dohodnuté), zaméreni (na ¢lovéka, na stroj), podle icasti zakaznika (nizkad, vysokd), podle

podilu lidské prace, podle poskytovatele, podle stupné regulace ¢i podle cile.

Pro ucely marketingu je nutné znat nasi cilovou skupinu (typ zdkaznikl), které naSe sluzby

poskytujeme. Z tohoto hlediska je dualezité si také uvédomit i dalsi klicové otazky ohledné
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distribuce sluzby (zda jde sluzba za zdkaznikem, ¢i naopak zdkaznik za sluzbou), charakteru
poptavky po dané sluzbé (sezénnost), vztahu mezi poskytovatelem a zakaznikem

¢1 moznosti ptizpusobit sluzbu individualnim potiebam zakaznika. (Vastikova, 2014)

V praxi svatebnich fotografli jde o trzni sluzby urcené koncovym spotiebitelim. Sluzba
je tvofena Casem a praci fotografa na misté a poté za pocitac¢em. Sluzbu lze doplnit hmotnymi
produkty (fotografiemi, fotoalby, fotoknihami). Fotografovani je pfedem dohodnuté
s klientem, ktery se foceni aktivné ucastni. Podminky sluzby jsou regulované uzavienou
smlouvou mezi fotografem a klientem. Fotograf poskytujici tyto sluzby byva nejcastéji
profesiondl, jehoZ cilem je mimo jiné zisk, nebot’ si touto sluzbou vydélava. Podil prace
fotografa je na vysoké Urovni, stejné tak ale jako samotné fotografické a pocitacové (€i jiné
digitalni) zafizeni. Ackoliv vétSinou zdkaznik sdm nejprve vyhledava a oslovuje fotografa,
tak poté fotograf pfichdzi za klientem, aby sluzba byla realizovana. Dobry vztah mezi
fotografem a klientem rozhoduje o uspé$Sném uskutecnéni sluzby — ¢im blizsi vztah, tim 1épe.

Snahou fotografa by mélo byt pfizplisobit sluzbu individudlné kazdému klientovi na miru.

1.4 Marketingovy mix ve sluzbach

,Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakaznikii, v pravy Ccas,

na spravném misté, za odpovidajici ceny a s primeérenou propagaci, lépe nez konkurence. *

(Johnova, 2008, s. 16)

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, pficemz s kazdym z nich pracujeme
tak, Ze v centru zajmu stoji zakaznik (Pride a Ferrell, 2016). V zdkladu obsahuje 4 slozky
(oznacované jako 4P), ale ve sluzbach se pouziva rozsifeny model, ktery je Casto oznaCovan
jako 7P. Ngkteré teorie dokonce hovofii i o dalSich ,,P“ — PR, perfection, psychology,
partnership, packaging atd. (Johnova, 2008). Dil¢i elementy na sebe vzajemné plisobi
(ovliviiuji a dopliuji se). Cilem je sladit tyto prvky tak, aby vznikl produkt, o ktery bude mit

cilovy zadkaznik zajem.
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Produkt

/

Materialni Cena
prostredi

\

Obrazek 3: Marketingovy mix 7P (vlastni zpracovani)

Distribuce

1.4.1 Produkt

Produkt predstavuje nejen samotny vyrobek, zbozi ¢i sluzbu, ale predstavuje tiplnou nabidku
pro zékaznika vcetné zazitku, zkuSenosti ¢i uddlosti. Uméni a umélecké dilo je rovnéz
produkt. Johnova (2008, s. 145) vysvétluje pojem umélecké dilo jako ,,original, unikat,
vysoce vzdacny a omezeny statek, ktery se vyznacuje nemoznosti vyroby ve velkém objemu
a muze slouzit pro ucely dekoracni, estetické, investicni ¢i pro dokdzani a uchovani prestize®.

Pride a Ferrell (2016) zahrnuje do produktu taktéz myslenku ¢i napad.

14.2 Cena

Zékaznik mize cenu vnimat jako hodnotu dané¢ho produktu, jeho kvality ¢i hodnotu jeho
vlastnosti a uzitku vyjadienou v penézni podob¢ (Hanna a Dodge, 1997). Kotler, Armstrong
a Opresnik (2018) definuji cenu jednoduse jako objem penéz uctovanych za produkt
¢i sluzbu nebo z SirSiho tthlu pohledu jako souhrn hodnot, které zékaznici sménuji za vyhody

plynouci z vlastnictvi vyrobku ¢i uzivani sluzby.
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Cena by méla byt v souladu s podnikatelskymi cili, cenovou politikou a cenotvorbou
produktii. Casto cena slouzi jako konkurenéni nastroj, ktery poté obvykle vede k cenovym

valkam. (Pride a Ferrell, 2016)

1.4.3 Propagace

Komunikaéni mix v sobé zahrnuje néstroje komunikace i propagace. Patii sem: reklama, PR,
sponzoring, osobni prodej, podpora prodeje, branding ¢i direct marketing (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2022).

Jochen Wirtz (2017) definuje model pro pldnovani komunikace, ktery se sklada z péti

zakladnich otazek:

Obrazek 4: Komunika¢ni model (vlastni zpracovani dle Jochena Wirtze, 2017)

Pro ucely komunikace a propagace se u svatebnich fotografii nejcastéji setkavame s jejich
webovymi strankami, kde uvadéji informace o sobé, jejich nabidce, portfoliu, zkusenostech,
referencich, cenach, kontaktech apod. Dalsim prostfedkem jsou populdrni socidlni sité,

kde se fotograf prezentuje, aby ziskal nové sledujici.

1.4.4 Distribuce

Distribuce tesi to, aby se produkt dostal zdkaznikovi ve spravny ¢as a na spravné misto.
Distribuce zahrnuje distribucni kanaly, logistiku atd. (Jauhari a Dutta, 2017). Cilem je zajistit
dostate¢né mnozstvi produkti k prodeji a soucasné€ udrzet potizovaci, prepravni a skladovaci

naklady na co nejniz§i mozné trovni (Pride a Ferrell, 2016).
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1.4.5 Lidé

Sluzby jsou postavené na lidské Cinnosti. Podle Vastikové (2014) jde v tomto piipadé
0 nastroj usnadnujici vzajemnou interakci mezi poskytovatelem a zékaznikem, kdy dochézi

k pfimému kontaktu mezi nimi.

Tento prvek mixu obsahuje napt. vstiicny a prozékaznicky ptistup, styl a renomé svatebniho
fotografa, kvalitu jeho vystupi, jeho védomosti a dovednosti, zkusenosti, myslenky, napady,

vyjimecnost, kreativitu, znalost potfeb, ptani a oCekavani zakaznika apod.

1.4.6 Procesy

Ve sluzbach je zakaznik sttedem pozornosti uvniti vSech marketingovych procest. Spravné
nastavené procesy maji vliv na spokojenost zakaznika a také rozhoduji o tom, zda zdkaznika
nadchneme natolik, aby se stal dlouhodobé¢ loajalnim zdkaznikem (Jauhari a Dutta, 2017).
Samoziejmé kromé zakaznicky orientovanych procesii zde fadime i technické ¢i jiné procesy

v ramci podnikani (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

Allan Dib (2020) ve své knize doporucuje maximalni zamétfeni se na tvorbu systémil
v podniku a vyjadtuje to slovy: ,, produkty vydélavaji penize, systéemy prinaseji bohatstvi“
(Dib, 2020, s. 163).

1.4.7 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi neboli ,,fyzické dukazy* slouzi podle Vastikové (2014) ke zhmotnéni
sluzby. MuiZe se jednat napf. o fotografické vybaveni svatebniho fotografa (rekvizity), které
pouziva pii akci.

Starsi literatura zastava jiny ndzor, ktery do rozsifené¢ho marketingového mixu tento prvek
nezahrnuje, nebot’ jej povazuje za soucast produktu. Fyzické dikazy v tomto pojeti jsou
chépany jako informace o fyzickém prostiedi, kde je sluzba vytvarena a kde dochazi

k interakci poskytovatele se zakaznikem, vcetné¢ vSech hmatatelnych prvkd pouzitych

v nabidce. (Payne, 1996)

1.5 Rizeni kvality sluZeb

Je velmi obtizné hodnotit kvalitu sluzeb, coz souvisi s jejich podstatou a vlastnostmi.
Posouzeni kvality ve sluzbéch je zcela individudlni. Spravna kvalita sluzby by méla zarucit,
ze je zadkaznik spokojen s tim, za co si zaplatil. Zakaznik porovnava skute¢né poskytnutou

sluzbu s jeho o¢ekéavanimi, proto je nutné nejprve zjistit, jaka jsou jeho ocekavani a az poté
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usilovat o jejich splnéni. Tuckova (2013) rozliSuje dvé dimenze kvality: ,,hard* (objektivni,

méfitelnd) a ,,soft™ (subjektivni vnimani kvality), pficemz ve sluzbach ptevazuje typ ,,soft™.

Existuje metoda SERVQUAL, kterd méti vnimani kvality sluzeb zdkaznikem. Tato metoda
rozliSuje 5 aspektd kvality — hmatatelné véci, spolehlivost, rychlost odezvy, ubezpeceni
a empatii. (Solomon, Marshall a Stuart, 2023)

vybaveni, vzhled,

Hmatatelné véci funkce webovych
stranek

splnit prani

Spolehlivost zakaznika v&as
a spravné
pohotova
Rychlost odezvy komunikace
s klientem

mit prislusné
Ubezpeceni znalosti a
dlvéryhodnost

laskavy pfistup
poskytovatele

Empatie

Obrazek 5: Model SERVQUAL (vlastni zpracovani
dle Solomona, Marshalla a Stuarta, 2023)

Ve sluzbéach (¢i v uméni) neexistuje zadny pfedem stanoveny standard, jak by mél presné
konecny vysledek vypadat. Vznika zde riziko v tom, Ze co pro nékoho mtize ptisobit kvalitné,
pro jiného zase ne. Proto se d4 kvalita hodnotit tak, Ze porovname to, co si zdkaznik pral
s tim, co skutecné ziskal. Toto zjistime na zaklad¢ zpétné vazby. Rozdil mezi témito dvéma
skute¢nostmi by mél byt co nejmensi. V idedlnim svété by se o¢ekavani zadkaznika mélo

shodovat s vnimanim sluzby (Wilson, Zeithaml, Bitner a Gremler, 2016).

Zakladem ftizeni kvality je vytvofit takovy produkt, ktery odpovidd zadani — pozadavkim
zakaznika. V lepSim pfipad¢ jesté prekonat zdkaznikovo ocekavani. Lze tedy fici, Ze kvalitu
urcuje zakaznik. Podle Kotlera (2007) je stala klientela jednim z ukazateli kvality sluzeb.
Cilem je zajistit spokojenost zékaznikll, protoze je pak vyssi pravdépodobnost, ze se k ndm
v budoucnu vréti a stanou se z nich loajalni klienti. Rizeni kvality také pomaha odlisit se

od konkurence. Vys$si kvalita zajistuje konkurenéni vyhodu, kterd pfinese vyssi trzby
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(zisky). Ackoliv kvalitnéjsi sluzby s sebou obvykle pfindseji také vyssi ndklady, tak presto
se tato investice vyplati, nebot’ vétsi spokojenost zdkaznik znamena vice loajalnich klient

a vyssi trzby. (Kotler, 2007)

Kotler (2007) rovnéz definuje 10 faktori, které urcuji kvalitu sluzeb (viz obrazek 6). Mezi
dalsi faktory zde miizeme zaradit 1 ochotu poskytnout sluzbu riiznym skupindm zakazniki,

chovani poskytovatele nebo tieba nadSeni pro praci s klientem, personalizace nabidky apod.

dostupnost
-

dlvéryhodnost

pohotovost spolehlivost

( KVALITA SLUZEB )
o znalost

h /

Obrazek 6: Kvalita sluzeb (vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007)

hmotné prvky

v /
bezpecnost

Jednou z moznosti, jak dosdhnout vyssi kvality sluzeb je benchmarking, kdy porovnavame
nase sluzby s nejlepsi konkurenci na trhu (Vastikova, 2014). Spatnd kvalita sluzeb
se v dnesni dynamické a digitalni dobé okamzité projevi jak na nasi znacce, tak celkove
na ekonomickych vysledcich. Zakaznici maji moznost sdilet svoje zkuSenosti a nazory
na riznych socidlnich sitich, na diskuznich férech nebo piimo na webu poskytovatele. Tato
hodnoceni byvaji vetejné dostupné a potencialniho zakaznika mohou bud’ naldkat, ¢i naopak
odradit. V pfipadé negativnich recenzi by se mél poskytovatel poucit, omluvit, aktivné
zareagovat a najit feSeni. Na tyto Spatné zkuSenosti bychom se méli divat jako na ptilezitost

zlepSovat se nejen v péci o zékazniky, ale ve sluzbé celkové.
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2 TRH

Z ekonomického hlediska charakterizujeme trh jako ,,mechanizmus vztahii a procesii,
prostrednictvim kterych prodavajici a kupujici ve vzdjemné interakci urcuji ceny a mnozstvi
realizovanych produktii,” (Marasova, Horehdjovd, Mazurova a Horehdj, 2018, s. 46),
pfi¢emz trzni mechanizmus sleduje individudlni zajmy jednotlivcd na zakladé svobodné

volby a pfispiva také k dosazeni spole¢nych zajmu.

Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018) trh znamené soubor na jedné strané vSech
existujicich a potencidlnich kupujicich daného vyrobku ¢i sluzby. Tito kupujici sdileji
urcitou potfebu nebo ptani, které 1ze uspokojit prosttednictvim sménnych vztahti. Na druhé
stran¢ trhu jsou prodavajici, ktefi musi tyto kupujici vyhledavat, zaujmout, nalézt jejich
potieby, udélat uspokojivou nabidku, propagovat ji, nastavit ptisluSnou cenu za ni, a nakonec
ji dorucit zékaznikovi.

Trh je misto, kde se kupujici a nabizejici sejdou za ucelem smény. Nemusi jit pfimo
o skutecné misto (trzist¢), ale jde o celé trzni prostiedi (Urbanek, 2010). Terry Flew (2013)
zaroven dodéava, ze nakupujici 1 prodavajici vystupuji na trhu dobrovolné a nezavisle

na sobé.

Podle Johnové (2008) trh predstavuje vSechny aktivity, u kterych lze uplatnit marketingové
nastroje. Vztah mezi odvétvim (tj. skupina firem nabizejicich podobné produkty) a trhem
(poptavajici) musi byt oboustranny a propojeny skrze tok vzajemnych informaci. Nabizejici
musi informovat o své nabidce a také ziskavat informace o potiebach a pfanich na trhu.

Poptavajici naopak vyhledavaji produkty na trhu a poskytuji zpétnou vazbu.

V ekonomice se nabidka a poptavka oznacuji jako ,bread and butter, tedy chléb a méslo

(Arnold, 2019). Jde o neoddélitelnou dvojici pojmi, ktera tvofi princip trhu.

2.1 Nabidka

Opét z ekonomického pohledu se nabidkou rozumi ochota a schopnost prodavajicich
produkovat a nabizet urCit¢ mnozstvi zbozi (sluzeb) za urcitou cenu v urcitém casovém
horizontu. U nabidky plati pfimo tmérny vztah, Ze ¢im vyssi je cena produktu, tim vice roste
zajem takovy produkt na trhu nabizet, ceteris paribus. (Arnold, 2019) Takovy produkt totiz

naznacuje lakavé a profitabilni odvétvi.
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Z pohledu marketingu lze nabidku sluzeb rozdélit na dvé Grovné — zakladni a doplikovy
produkt. Ten zékladni je pfi¢inou koupé¢ sluzby, zatimco ten dopliikovy piidava urcitou
hodnotu nad ramec zakladniho produktu. Mezi typické doplikové produkty patii:
poskytovani informaci ¢i poradenstvi, péce o zdkazniky a jejich bezpec¢nost, pfebirani

objednavek a uctovani ¢i jiné specialni sluzby. (Vastikova, 2014)

Jiny ndzor zastava Kotler, Armstrong a Opresnik (2018), ktefi definuji tfi irovné produktu:
zakladni, skutecny a rozsifeny. Ten zakladni odpovida na otazku ,,Co si zdkaznik reélné
pteje?*. Pokud si zakaznik kupuje napf. tablet iPad, tak on si nekupuje jen pouhé zatizeni,
ale kupuje si mnohem vice — zdbavu, produktivitu (pracovni nastroje) ¢i propojeni se s prateli
a rodinou. Skute¢ny produkt podle nich spoc¢iva v pteméné hlavniho piinosu (uzitku) pro
zakaznika na podobu opravdového produktu, tzn. vytvofime konkrétni vlastnosti produktu,
kvalitu, design, znacku a obal. Apple iPad uz je tedy skute¢nym produktem, ktery se sklada
z danych atributli tak, aby pfinesly uzitek zakaznikovi. Posledni — rozsiteny produkt tvofi

dopliikové sluzby a vyhody (rtizné aplikace, zakaznicka podpora, rychlé feseni problémi).

2.1.1 Faktory ovliviiujici nabidku
Mezi faktory, které ovliviiuji nabidku podle Arnolda (2019) patfi:

e Vstupni naklady

e Ceny piibuznych produkti

e Technologie

e Pocet prodavajicich

e (Ocekavané ceny do budoucna
e Dané a dotace

e Vladni restrikce

2.2 Poptavka

Lidé¢ sice obecné chtéji mit hodné véci, ale ve skute¢nosti poptavaji mnohem méné, nez by
chtéli. Poptavka totiz znamend mit nejen zdjem o dany produkt, ale také mit ochotu
a schopnost zaplatit za dany produkt. (Colander, 2020) Zpravidla pokud roste z4djem o dany
produkt, zvySuje se timto rovnéz konkurence na trhu. Timto nastane situace, kdy vzroste

jak poptavka, tak i nabidka. (Flew, 2013)
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Poptavka z ekonomického pohledu piedstavuje ochotu a schopnost nakupujicich zaplatit
za urCitou cenu urcité mnozstvi zbozi/sluzeb v daném casovém obdobi. Piedpoklada se,
ze zédkaznik si dany produkt pfeje a méa dostatecné ekonomické prostiedky na nékup
produktu. U poptavky plati pravidlo: objem poptadvky roste s klesajici cenou, a naopak
pfi zvySeni ceny poptavka klesa, ceteris paribus. (Arnold, 2019)

Poptavka vychazi nejdiive z lidské potieby (pocit nedostatku) nebo ptfani lidi. Poptavku lze
definovat jako pfani ¢loveéka podlozené kupni silou. Zakladni potteby u lidi byvaji omezené
(napt. jidlo, stfecha nad hlavou), kdezto lidskéd prani jsou neomezend, ale zdroje k jejich
uspokojeni jsou zase naopak omezené. Cil kupujiciho je uspokojit svou potiebu a za vydané
penize ziskat maximalni uspokojeni. AvSak poptdvka na trhu vznikne aZz v momentg,

kdy je kupujici schopen a ochoten zaplatit za dany uzitek, ktery mu to pfinese. (Kotler, 2007)

2.2.1 Faktory ovliviiujici poptavku
Mezi faktory ovliviiujici poptavku podle Arnolda (2019) patfi:

e Piijem (dichod)
e Preference
e Ceny piibuznych produkti
o Substituty — produkty uspokojujici podobné potieby i prani
o Komplementy — produkty, které se pouzivaji spolecné pti spotiebe
e Pocet poptavajicich

e (Ocekavané ceny do budoucna

2.2.2 Nakupni choviani a rozhodovani spotiebitelii

V ekonomické teorii se predpoklada, Zze se lidé rozhoduji raciondlné. Co je a co neni
racionalni 1ze posoudit podle uzitku, ktery zdkaznik ziska ndkupem ¢i spotiebou produktu.
Problém je v tom, Ze co pro jednoho mtize byt uZzite¢né, tak pro jiného naopak byt nemusi,
a obé¢ rozhodnuti jsou raciondlni. Ackoliv teda v zivoté tézko dokaZzeme ptesné urcit miru
uzitecnosti néjakého produktu, tak proto se bézné rozhodujeme na zakladé porovnani

produktu s alternativami (substitu¢nimi) produkty. (Farkac¢ova, 2021)

Marketingové vyzkumy zkoumaji potieby zékaznikli s cilem porozumét jim. Analyzuji
jejich pozadavky, preference, stiznosti, zkusSenosti a jiné informace (Kotler, 2007). Tomas
Urbanek (2010) uvadi tfi klicové otazky, které by podnikatelé méli zjistovat od svych

zakaznikd, aby jim porozuméli:
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1) Budete u nas znovu nakupovat a pro¢?
2) Doporucite nas svym znamym a proc?

3) Co bychom méli udélat, abyste u nds znovu nakupoval/a?

Nékterd nakupni rozhodnuti délame promyslené a racionalné, kdyz peclivé zvazujeme
vyhody a nevyhody riznych alternativ a fidime se dle n&jakych priorit. Jindy se zase naopak

rozhodujeme pod vlivem emoci. (Solomon, 2020)
Podle Schiffmana a Kanuka (2004) existuji 4 pohledy na rozhodovaci proces zédkaznika:

¢ Ekonomicky — racionalni rozhodovani
e Pasivni — iraciondlni, impulzivni nakupovani
e Kognitivni — zdkaznik pfemysli o feSeni néjakého problému

¢ Emotivni — rozhoduje aktualni ndlada zdkaznika.

Existuji dva typy faktorti, které podle Johnové (2008) ovliviiuji chovani zakaznika
pfi nakupu:
a) Vnitini (ovlivnitelné firmou): jde o néstroje z marketingového mixu

b) Vnéjsi (neovlivnitelné firmou): jde o makroprostiedi

1. Ekonomické (hospodaiska situace statu)

2. Politické (platna legislativa)

3. Kulturni (Groven vychovy déti v dané lokalitg)
4. Osobni (zivotni styl, povoléani).

Substitucni produkty si navzajem konkuruji, nebot’ zdkaznik mlize nahradit jeden produkt

w7

moznost volby pfi nakupnim rozhodovani. (Hanna a Dodge, 1997)

2.3 Konkurence

Marasovd, Horehajova, Mazurova a Horehdj (2018, s. 50) povazuji konkurenci za ,,hybnou
silu trzntho mechanizmu®. Podle téchto autorti nas konkurence nuti chovat se na trhu
racionalné¢ — efektivné vyuzivat omezené zdroje a minimalizovat néklady, coz povede

k niz§im cenam pro zékazniky.

Kromé nabizejicich a kupujicich hraje na trhu vyznamnou roli také konkurenéni prostredi.
Urbének (2010) to nazyva tzv. ,,marketingovym trojuhelnikem®, podle n¢hoZz jsou vSechny

vztahy mezi témito tfemi Uc€astniky trhu oboustranné.
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Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) definuji konkurenci jako skupinu dal$ich firem na trhu
nabizejicich podobné produkty za podobnou cenu stejnym zdkaznikiim. Aby podnikatel
dosahl tuspéchu na trhu, tak musi cilovému zdkaznikovi nabidnout vys$Si hodnotu

a uspokojeni nez jeho konkurenti, tj. konkuren¢ni vyhodu.

Pride a Ferrell (2016) rozlisuji cenovou a necenovou konkurenci. Cenova konkurence
na trhu existuje, pokud se podnikatelé predhanéji o co nejnizsi cenu a necenova konkurence
se zaméfuje na jiny prvek marketingového mixu, nez je cena. V tom prvnim piipadé¢ Casto

dochazi k ,,cenovym valkam®.

Marasovd, Horehajova, Mazarova a Horehdj (2018) dale rozlisuji konkurenci mezi nabidkou

a poptavkou, mezi spotiebiteli, mezi vyrobci a také dokonalou a nedokonalou.

Existuji tfi zakladni konkurenc¢ni strategie, jakymi lze ziskat konkurenéni vyhodu (Tomas

Urbanek, 2010; Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018):

1) Prvenstvi v nizkych nakladech — nizsi ndklady nez konkurenti
2) Diferenciace produkti — d¢lat to jinak (a Iépe) nez konkurence
3) Strategie ,,zaméFeni* —zamétujeme se vyhradné na par vybranych segmentd, nikoliv

na cely trh a témto segmentiim vénujeme maximalni Usili pro jejich uspokojeni.

Diferenciace sluzeb lze dosahnout tak, ze k zdkladnimu produktu se firmy snazi prodat
komplementarni produkty, které ptidavaji hodnotu zdkaznikovi. Firma tak rovnéz casto
podpoii sviij prodej. Diky t€émto produktim ziskava kompletni nabidku pro zdkaznika,
a dokonce je to jedna z cest, jak dosdhnout konkuren¢ni vyhody na trhu. (Hanna a Dodge,

1997)

Cvwr

vede k tomu, ze se firmy pfedhdnéji o zdkaznika tim, ze pokud zdkaznik objevi produkt

levnéji u konkurence, tak firmy tuto cenu dorovnaji. (Hudik, 2023)
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3 PODSTATA PODNIKANI NA VOLNE NOZE

Existuji teorie, které charakterizuji podnikatele jako toho, kdo je pfipraven riskovat proto,
aby v budoucnu dosahl zisku. Jiné teorie zase definuji podnikatele jako toho, kdo pienasi
ekonomické zdroje do oblasti s vyssi produktivitou a organizuje vyrobni proces pomoci
vyuziti riznych vyrobnich faktord, informaci a zkuSenosti. Dalsi teorie fikd, Ze podnikatel
ma cilit na kreativitu a inovaci novych produkt, procesii, zdroju ¢i technologii. Podnikatel

také vyhledava zmény a ptemysli o pfilezitostech. (Varbanova, 2013)

Novy obcansky zakonik (NOZ) vymezuje podnikatele nasledovné: ,,Podnikatel je ten, kdo
samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku.“ (Cesko,
2012, § 420). Dalsi paragrafy v ramci NOZ vyslovené fikaji, Ze podnikatelem je osoba
zapsana v obchodnim rejstfiku nebo osoba, ktera podnika na zakladé zivnostenského
¢i jiného opravnéni.

RozliSujeme podnikatele bud’ jako ¢lovéka (fyzickou osobu) nebo jako pravnickou osobu.
Cilovou skupinou v analytické Gasti jsou osoby samostatnd vydéleéné &inné (OSVC),
tak proto nyni detailnéji rozebereme podnikatele jako fyzickou osobu podnikajici na zakladé¢

zivnostenského zékona (tzv. zivnostnici).

OSVC je osoba, ktera splnila povinnou $kolni dochazku a provozuje samostatné vydéle¢nou
¢innost nebo spolupracuje pfi samostatné vydéle¢né cinnosti. Samostatnou vydéle¢nou
¢innosti se mysli provozovani zivnosti, uméleckd Cinnost aj. Tuto Cinnost rozdélujeme
na dva druhy — hlavni (jde o jediny pifijem) a vedlejsi (krom¢ podnikdni je mozné mit
soucasné i piijem ze zaméstnani). Témto lidem (OSVC) plyne povinnost platit pojistné
na diichodové pojisténi a dobrovolné lze platit pojistné na nemocenské pojisténi. Kromé toho
za kazdy kalendéini rok je nutné podévat Prehled o ptijmech a vydajich pro tcely daiiového

ptiznani. (CSSZ)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Clovék jako fyzicka osoba ma automaticky vrozena prava, ktera jsou spjata pfimo s jeho
osobnosti, a proto se jich nelze vzdat. Tuto zplsobilost (mit prava a povinnosti) odborné
oznacujeme jako pravni osobnost. K tomu, aby se ¢lovék mohl stat podnikatelem, tak musi

splitovat dvé vieobecné podminky (Svarc a kol., 2021):

1) plnou svépravnost (tzn. zpisobilost za sebe pravné jednat), kterou zpravidla ziska

dovrSenim 18 let, ptipadné diive rozhodnutim soudu,
2) bezuhonnost, kterou doklada vypisem z Rejstiiku tresti.

Pak existuji jesté zvlastni podminky podnikani, ty se vSak netykaji Zivnosti volné, kam spada

obor svatebni fotografie.

Jedna z pravnich forem podnikani je zivnostenské podnikani. ,,Zivnost je soustavnd cinnost
provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni

zisku a za podminek stanovenych Zivnostenskym zdkonem. (Cesko, 1991, § 2).

Zivnostensky zékon dale rozliSuje zivnosti ohlasovaci (femeslné, vazané a volné)
a koncesované. Rozdil mezi nimi spocivé v tom, Ze ohlaSovaci Zivnost 1ze provozovat hned
po ohlaSeni na zivnostenském ufadu, kdezto na koncesované zZivnosti musime ziskat koncesi,

statni povoleni provozovat danou Zivnost. (Svarc a kol., 2021)

Obor svatebni fotografie fadime do Zivnosti volné pod ndzvem ,,fotografické sluzby*. Volna
zivnost opraviluje vykondvat Cinnost bez jakéhokoliv posuzovani odborné ¢i jiné
zpusobilosti. Plati zde ale stidle dvé zakladni podminky k zahajeni Zivnosti, které jsou

uvedeny vyie — plna svépravnost a bezithonnost. (Cesko, 1991, § 6)

Tabulka 1: Odligujici znaky podnikani jako OSVC a s.r.0.
(vlastni zpracovani dle Alexandry John, 2015)

OSVC (Zivnost) Spol. s ru¢enim omezenym
Ruceni celym svym majetkem Ruceni jen do vySe zakladniho kapitalu
Rychlé¢ zaloZeni Delsi a nakladnéjsi proces zalozeni
Staci vést danovou evidenci Povinnost vést ucetnictvi

Mén¢ divéryhodné pro obchodni partnery  Diivéryhodna forma pro jednéani s partnery

Podnikani pod vlastnim jménem Podnikani oddéleno od osobniho majetku
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4 CENOTVORBA SLUZEB

,, Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje prijmy, vSechny ostatni jsou
jen zdrojem nakladii. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 421). Hlavni vyhodou ceny oproti jinym
prvkim je jeji flexibilita — lze ji operativn€, snadno a rychle zménit. Na druhou stranu
je potieba s cenou zachazet velmi uvazlivé, nebot i jemna Gprava ceny mize mit velky dopad

na celkové prodeje. (Vastikova, 2014)

Rozhodovani o cenéch sluzeb ovliviiuje celkovou ziskovost podnikani. Dosazeni zisku je
jednim z kli¢ovych znakii GspéSného podnikéani. Existuji tii zékladni cesty, jak uspét

na konkuren¢nim trhu ve kterémkoliv odvétvi (Fendekova a Kufelova, 2020):

1. Zaméfeni se na spokojenost zakaznika — ziskovost je dosazena diky vySSim cendm,

které jsou spokojeni zakaznici ochotni zaplatit za dany produkt.

2. Zaméfeni se na sniZovani vlastnich nakladi — podnikatelé véfi, Ze ceny urcuje trh,

takZze cesta k vyssi ziskovosti vede prostfednictvim minimalizovani nakladu.

3. Kombinace prvnich dvou bodi mize byt feSenim tohoto problému. Jde o to najit

jakousi rovnovéhu mezi spokojenosti zékaznika a cili podnikatele.

4.1 Cena, jeji funkce a cenotvorba

Poskytovatelé sluzeb obvykle cenu vyjadiuji riznymi pojmy: Skolné (cena za vzdé¢lani),
dopravné (cena za dopravu), telefonni poplatky (cena za volani), postovné (cena za dodani
zasilky), nidjemné (cena za bydleni), vstupné (cena za divadelni pfestaveni), urok (cena
pujcenych penéz) atd. Tyto ceny za sluzby slouzi poskytovatelim na pokryti nakladi
a tvorbu zisku. Naopak zakaznikovi tim vzniknou ndklady vcetné tzv. alternativnich néklada
spojenych s ¢asem, ktery zakaznik stravil vyhledanim sluzby, a mohl ho vyuzit jinak, déle
s fyzickym tGsilim (napt. ve formé samoobsluznych sluzeb) a také s psychickym usilim

(napft. ve finan¢nich sluzbach se vyzaduje pochopeni zakaznika). (Vastikova, 2014)

4.1.1 Cena

Zakon o cenach (Cesko, 1990, § 1) definuje cenu jako pendzni &astku sjednanou pii nakupu
a prodeji zbozi, nebo jako penézni ¢astku uréenou pro jiné tcely nez k prodeji (dle zdkona

o ocenovani majetku).
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Pojem ,,cena“ Ize chapat z hlediska bud’ trzniho nebo nakladového. Pro zdkazniky znamena
cena urcitou hodnotu (miru kvality, miru vlastnosti a uzitkli daného produktu) v penéznim
vyjadreni. Z psychologického hlediska cena ptedstavuje kvantitativni ocenéni a subjektivni
pfedstavu o uzitcich vybraného produktu. Podnikatel¢ musi dodat zdkaznikovi urcité
vlastnosti (uzitky) za atraktivni cenu, kterou mtize byt bud’ cena nizsi oproti konkurenci nebo
naopak cena vyss$i (prémiova), ktera se zakaznikovi kompenzuje v podob¢ vyssi hodnoty

produktu. (Hanna a Dodge, 1997)

Z pohledu marketingového pojeti cena informuje zakaznika o pozici produktu na trhu
a kupujici vnima tuhle cenu jako pomé&r vnimané kvality produktu a jeho uZzitnych vlastnosti
k vysi pozadované protihodnoty. (Urbanek, 2010) Podle autora by vysledna prodejni cena
jakéhokoli nabizeného produktu méla u bézného zbozi odpovidat uzitné hodnoté
spotiebitele. Na druhou stranu to neplati u luxusniho zbozi, nebo naopak u pftili§ levnych

produktt, kde jsou hranice vnimané kvality posunuty.

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) definuji cenu jako objem penéz Gctovanych za produkt

nebo jako souhrn hodnot, které zdkaznik sméni za uzitek z vlastnictvi ¢i uzivani produktu.
Hana Lipovska (2019) rozeznava 4 typy cen:

a) Cenu za zbozi a sluzby
b) Cenu za praci (mzda)
c) Cenu piijcenych penéz (Grok)

d) Cenu mény (smeénny kurz).

4.1.2 Funkce ceny
Podle Holmana (2016) plni cena ¢tyfi zékladni funkce:

1. Informacéni: informovani podnikatele i zakaznika o postaveni produktu na trhu
2. Motivaéni: rist ceny dan¢ho produktu motivuje k rozsifeni této nabidky

3. Alokaéni: cenové signaly nuti podnikatele efektivné pfemistovat své zdroje
4

Distribuéni: cena mé vliv na rozdélovani zbozi mezi lidi.

Podle Fendekové a Kufelové (2020) cena jako aloka¢ni mechanizmus ovliviiuje rozdélovani
spole¢nosti na bohaté a chudé. Alokac¢ni funkce urcuje, kdo a v jakém mnoZzstvi si mize

dany produkt koupit.
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4.1.3 Cenotvorba

Podle Urbanka (2010) je cilem cenotvorby dosédhnout co nejlepsi prodejnosti produktu
v porovnani s konkurenci, v€etné vyuziti riznych slev tak, aby trzni cena byla spravna
a konkurenceschopnd. Pro udrzitelné podnikani je nutné udélat takové kroky, aby piijmy
z prodeje produktd byly vyssi nez vydaje spojené s produktem (Byrnes, 2015). Vytvoienim
osobniho rozpoctu zjistime, kolik penéz potiebujeme vydélat na Zivobyti. Na zdkladé¢ toho
lze pak vytvaret podnikatelsky rozpocet tak, ze si stanovime jednotlivé kategorie jak pro
pfijmy, tak pro vydaje. Jde o sledovani cash-flow, zn¢hoz je mozné dale vychazet

pfi procesu cenotvorby (Andrews, 2020).

Alison Branagan (2017) zminuje n¢kolik kli¢ovych oblasti souvisejicich s cenotvorbou,
napf. je nutné rozumét hodnoté naseho Casu, umét spocitat osobni rozpocet pro preziti,
vypracovat realistické naklady spojené¢ se zahdjenim a provozem podnikani, sledovat
prabézné vydaje, pracovat s danym rozpoctem, zjiStovat informace o cenotvorbé, veédét,

jak vypocitat poplatky za sluzbu, umét odhadnout zisky a prodeje aj.

Rozhodovani o cenéch je kli¢ové jednak pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zdkaznikem,
a jednak také pro budovani image sluzby. Cenova rozhodnuti maji zvlast’ velky vyznam
u sluzeb, nebot’ cena sluzby naznacuje zdkaznikovi kvalitu, kterou pravdépodobn¢ dostane.
Hodnota sluzby neni dana cenou za ni, ale uZzitkem, ktery to pfinese zdkaznikovi. Je tfeba

myslet na to, Ze zdkaznik cenu bézn¢ porovnava s podminkami konkurence. (Payne, 1996)

4.2 Faktory ovliviiujici cenu

V obecné roviné plati, Ze pokud vzroste cena produktu, pak bude o néj zpravidla mensi
zajem. Cenové zmény (produktli, zmény piijmil, dani) v ekonomii piedstavuji pobidky,
na které lidé néjakym zptisobem reaguji. (Hudik, 2023)

Fendekova a Kufelova (2020) rozliSuji interni a externi faktory, které ovliviiuji stanoveni

prodejni ceny produktu:

e Interni: jsou ovlivnitelné firmou (marketingové cile a strategie)

e Externi: nejsou ovlivnitelné firmou (konkurence, trzni a regula¢ni podminky).

V mnoha oborech cenu hodné ovliviiuje sezonnost. V sezoné, kdy je poptavka vysoka, tak
cena roste, a naopak mimo sezonu ceny klesaji s cilem ptilakat zdkaznika na nizkou cenu.

(Payne, 1996)
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V pftipadé, ze je podnikatel platcem DPH, ovliviiuje vyslednou cenu produktu také dan
z ptidané hodnoty (DPH), ktera patii pod neptimé dané (spolu se spotiebni dani) a je patefi
Ceské danové soustavy. Jde v podstate o urcitou statem stanovenou piirazku k cené produktu.
Tato dan dopada vzdy na kone¢ného zékaznika. Nové jsou aktualné (od 1. ledna 2024)
stanoveny tfi daiové sazby 0 %, 12 % a 21 %. DPH odvadi jen platce z nové ptidané

hodnoty. (Drozen, 2003)

4.3 Proces cenotvorby

Definovat Zhodnotit Urcit Analyza Stanovit Zhodnotit
cile poptavku HEINEL)Y konkurence cenu cenu

Obrazek 7: Proces cenotvorby (vlastni zpracovani dle Hunta, Mella a Deitze, 2021)

Prvné se definuji cenové cile. Casto se vyskytuji tyto cile: maximalizace zisku (vy$si ceny),
maximalizace objemu (niz$i ceny) a preZziti (vynosy = ndklady). Poté je tfeba vyhodnotit
poptavku po daném produktu pfi urcitém cenovém rozpéti, pticemz se sleduje cenova
elasticita. Ur¢ime jak fixni, tak variabilni ndklady a vyuzijeme analyzy bodu zvratu.
Nasleduje analyza cen v konkurencnim prostiedi, na zdkladé které zvolime konkrétni
cenovou strategii, kterou poté monitorujeme a vyhodnocujeme jeji efektivnost. (Hunt, Mello

a Deitz, 2021)

4.4 Cenové strategie

Cenova politika musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii (Payne, 1996).
podnikani. Cena produktu totiz ovliviiuje nakupni chovéani zadkaznikl a urcuje podil na trhu,
tedy cena je klicovou informaci jak na stran¢ nabidky, tak i poptavky. Cenové strategie ndm
predstavuji souhrn opatfeni, postupli a pravidel, které se tykaji zasahi do ceny s cilem

doséhnout dlouhodobych strategickych cilt. (Fendekové a Kufelova, 2020)

Volba cenové strategie zavisi na cilech firmy. Mezi nejcastéjSi cenové cile patii napf.
maximalizace zisku ¢i prodeji, udrzeni si existujicich klientd a ziskdvani novych,
spokojenost zakaznikl, pokryti ndkladl, vytvofeni prestize, vedeni v kvalité, preziti, vyvoj

trzniho podilu, férové ceny, stabilita prodejt aj. (Jauhari a Dutta, 2017)
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Jednou z marketingovych strategii je strategie cenova. Cenové strategie se vénuji cenotvorbe
produktti, slevam, uvérovym a platebnim podminkdm ¢i platebnim lhitdm. Chybné

stanovena cena muze zpusobit neprodejnost produktu. (Hordkova, 2014)
Helena Horakova (2014) rozliSuje 4 zakladni strategie v cenové oblasti:

1. Diferencni cenova strategie: prodej stejné kvality i mnozstvi za rozdilné ceny
v jednotlivych trznich segmentech. Patfi zde také strategie ,,sbirdni smetany*,
tzn. pocatecni cena produktu je vysoka na to, aby rychleji pokryla naklady spojené

s vyvojem daného produktu. Ceny se pak snizuji pti zpomaleni prodeji.

2. Konkurenéni cenova strategie: typickym piikladem je strategie penetracnich cen,
kdy jsou ceny nastaveny velmi nizko a cili na velky objem prodeje a rostouci trzni
podil, i na ukor nizkych marzi. Pak zde patii taktéz strategie limitniho ocenéni, ktera

nastavuje tak nizké ceny, Ze to odradi konkurenci vstoupit na trh.

3. Strategie ocenéni produktové Fady: paklize nabizime vice produkti, je vhodné tyto
produkty cenové odliSit tak, aby celd fada byla ziskova. Pracujeme s cenou

zakladniho produktu, s cenami komplement ¢i cenami prémiovych produktii.
4. Strategie psychologickych cen: tato strategie je vice popsana v dalsi kapitole.

Je zcela pfirozené, ze na zaCatku podnikdni mame tendenci nasazovat piili§ nizké ceny.
Tom Hodgkinson (2017) to oznacuje za chybu a upozoriiuje na to, ze tento ptistup prospéje
jen zakaznikovi, ale pro podnikatele to znamena hodné prace a riziko, ze se dostane do ztraty.
Autor nabada, Ze pfi vysokych cenach se da snizovat vzdycky. Pfesto doporucuje odrazit

se od nabidky konkurence.

4.5 Metody stanoveni ceny

Tato ¢ast predstavuje riizné metody cenotvorby, které jsou pouzitelné pro oblast sluzeb.
V praxi se Casto vyuziva kombinace nekterych z nize uvedenych. Vybér vhodného typu
cenové taktiky zavisi na vnitinim 1 vn&j$im ekonomickém prostiedi, cilové skupiné
zakaznikl a jejich reakcich, na konkurenci, typu sluzby a jejim Zivotnim cyklu apod.

(Vastikova, 2014)

Miroslava Vastikova (2014) vysvétluje rozdil mezi objektivnimi a subjektivnimi metodami
stanoveni cen u sluzeb. Zakladnim znakem objektivni metody je fixni poplatek za praci
(stanoveny napi. hodinovou sazbou), ktery vyndsobime poctem spotiebovanych sluzeb

¢i odpracovanych hodin. Tato metoda je jednoduchd, ale nezohledituje hodnotu sluzby
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vnimanou zakaznikem a je nutné, aby fixni poplatek byl srovnatelny v ramci konkurence.
Oproti tomu subjektivni metody vychazeji z téch objektivnich, ale navic jesté berou v ohled
vnimanou hodnotu zdkaznikem. Skutecné ceny mohou byt pak stanoveny jen odhadem.
Vastikova (2014, s. 103) to shrnuje slovy: ,,Produkce mnoha sluzeb se casto podoba umeni

a v takovém pripade realnéji vyjadruje hodnotu sluzby subjektivni oceneni. .

Metody cenotvorby se v riznych oblastech fotografie vyvijely rizné. Diive byla hodné
pouzivand denni sazba, kterd ale zahrnovala jen skutecné dny, ve kterych foceni probihalo.
Pokud se tedy fotilo vice dnd, tak se denni sazba vynasobila timto po¢tem dnil. Problém
v takovém pfistupu byl v tom, Ze neodrazel skute¢nou hodnotu a talent fotografa. Naopak
klient mohl mit dojem, Ze je denni sazba pfili§ vysoka ve srovnani s jeho vlastni mzdou
za bézny pracovni den. V soucasnosti je lepSim feSenim nestanovovat cenu podle denni
sazby, ale rad€ji zohlednit i spoustu jinych faktorti. Nejlepsi je zjistit, co pfesn¢ klient
poptava, abychom mohli stanovit pfesné¢jsi cenu, a diky tomu se fotograf predem dozvi vice

informaci o zakazce. (Crawford a DeLaney, 2017)

4.5.1 Cenotvorba orientovana na naklady s prirazkou

., Nejpouzivanejsi metodou pri stanoveni ceny je cenotvorba zalozena na ndkladech,
tzn. k nakladum se pripocte stejné procento, které predstavuje zisk “ (Fendekova a Kufelova,
2020, s. 29). Tytéz autorky vSak tento pohled vnimaji Casto jako chybné pouzity. Nejvice se
hodi pro préce, které vyzaduji pfevazné materialovou ¢i investicni vybavenost (opravy kola).
Podle Payne (1996) se tato metoda na sluzby nehodi, protoze zdkazniky nezajimaji nadklady

vvvvvv

4.5.2 Cenotvorba na zakladé konkurence

Tato cenotvorba se uplatiiuje podle cen a nabidky konkurence. Je vSak nutné zkoumat nejen
ceny konkurenttl, ale i jejich ndklady. Také sledujeme a srovnavame pomér cena-kvalita
(Payne, 1996). V této cenotvorbé musime zohlediiovat nejen ceny konkurentt, ale i jejich

strategie, naklady a celou nabidku na trhu (Kotler, Armstrong and Opresnik, 2018).
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Rada podnikatelti aplikuje tuto metodu tak, e umyslné zvoli ceny tésné pod turovni
konkurencnich cen se zdmérem, Ze to pfilaka vice novych zakazniki od konkurentt. S timto
ptistupem se obvykle setkdvame u podnikatelti s vysokym obratem, ktefi si to mohou dovolit
(napft. obchodni fetézce). Ceny od konkurence lze zjistit napt. fiktivnim ndkupem (mystery

shoppingem). (Fendekova a Kufelova, 2020)

4.5.3 Cenotvorba na zikladé ceny z minulého roku + néco navic

Jde o jednoduchy a nejcastéjSi postup cenotvorby. Obvykle se ceny navysuji o procento
inflace. Nem¢élo by se stat, Ze je podnikatel nucen cenu z minulého roku snizit. U této metody
je ta nevyhoda, Ze sice zohlediiuje narGst vstupnich nékladii podnikatele, ale uz neodrazi
narust v zdkaznickém vnimani ceny. Existuje fada podnikateld, kteii si jiZ nemohou dovolit
narust ceny produktl navzdory rostouci inflaci. Tato metoda ignoruje aktualni a redlnou vysi

vstupnich nakladii a také vnimani ceny zdkaznikem. (Fendekova a Kufelova, 2020)

4.5.4 Cenotvorba podle kvalifikovaného odhadu

Pfi této metod¢ se vychazi z pozadované prace a casové narocnosti (v hodinach). Cena je
uréena na zaklad¢ tsudku ¢i zkuSenosti a nejcastéji v podobé hodinové sazby. S touto
metodou se setkdme u sluzeb nejvice. Cena neni zalozena na kalkulaci, ale na historické
zkuSenosti. Vzdy je potifeba myslet na to, ze podnikatel prodava jednak svij Cas a rovnéz

svou odbornost. (Fendekova a Kufelova, 2020)

4.5.5 Cenotvorba podle vnimané hodnoty ziakaznikem

Jde o metodu stanoveni ceny, kterd se soustfed’'uje na vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem
vice nez na samotné naklady poskytovatele. Znamena to, ze ve finale sdm zakaznik rozhodne
o tom, zda je cena spravna. Na jednu stranu je nutné stanovit cenu tak, aby odpovidala
hodnoté€ zdkaznika, na druhou stranu cena nemiiZe byt ani nizsi (netvofila by zisk), ani vyssi
(zdkaznik by nebyl ochoten zaplatit). Cilem této metody je tedy nasadit cenu nékde mezi tim
tak, aby zakaznik hodnotu piijal a tak, aby cena vytvarela dostate¢né¢ potiebny zisk. (Kotler,

Armstrong a Opresnik, 2018)

Cena by méla odpovidat pottebam (a ptfedstavam) zdkaznika (zpiisob, kvalita a rychlost
dodéni sluzby). Pokud sluzba nabizi néco specialniho oproti konkurenci, je mozné si uctovat
vys$$i (prémiovou) cenu, jestlize to zakaznikovi pfindsi pozadovany uzitek. V opacném

ptipadé lze upravit vlastnosti dané sluzby. (Fendekova a Kufelova, 2020)
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Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) rozliSuji cenotvorbu ,,dobré hodnoty pro zakaznika“
a cenotvorbu ,,pfidané hodnoty". Cenotvorba dobré hodnoty nabizi dobrou kombinaci
kvality produktu za férovou cenu a cili na cenovou dostupnost. Cenotvorba ptidané hodnoty
namisto toho, aby sniZila ceny produktli na Groven konkurence, tak naopak radéji pridava
kvalitu a jiné prvky s cilem odlisit svou nabidku a pozdvihnout vyssi ceny (vys$si hodnotu

pro zékaznika).

U svatebnich fotografti je velky rozdil mezi hodnotou a cenou. Valenzuela (2020) to uvadi

na téchto dvou ptikladech:

1. Klient, ktery si vice vazi hodnoty fotografii pravdépodobné vycleni vétsi Cast
rozpoctu svatby pfimo na fotografa.

2. Bohatsi klient, pro kterého samotné fotografie nemaji tak velkou hodnotu, piesto
utrati za fotografa s véts$i pravdépodobnosti vice nez primérny klient, protoze si to

muze dovolit.

4.5.6 Cenotvorba podle vztahu se zakaznikem

Tato metoda vyplyva z dlouhodobé spoluprace a trvalého vztahu se zdkaznikem. (Fendekova
a Kufelova, 2020) Caste¢né tato metoda vychazi z cen podle vnimané hodnoty a poéita

s “celozivotni® spolupraci se zdkaznikem (Payne, 1996).

Pro udrzeni si zdkaznika miizeme vyuzit rizné vérnostni slevy napt. od ur¢itého objemu
nakupu, slevu na ndkup u smluvnich partnerd, na dal$i ndkup, na vybrany druh produkti,
sezonni slevy nebo tfeba slevu ve formé pfipsanych bodt, které Ize sménit za poukazku

(voucher) apod. (Fendekova a Kufelovéa, 2020)

4.5.7 Cenotvorba zamérné ztratova

Objevuje se pti zahdjeni podnikéani, kdyz se snazime ziskat prvni zakdzky. Aby bylo mozné
proniknout na trh, nastavime niz§i ceny oproti konkurenci. Jde o kratkodobé feSeni.

(Fendekova a Kufelova, 2020)

4.5.8 Cenotvorba podle intenzity poptavky

Sluzby jsou specifické tim, ze poptavka casto kolisa nahoru a doli. Tato metoda rozliSuje
nizsi ceny, kdyz je poptavka nizsi a vys$si ceny v situaci, kdy je poptavka vysoka. Nizsi cena
mé stimulovat poptavku. Napi. ceny za zéazitkové sluzby jsou o vikendech drazsi

nez v pracovnich dnech, dovolené stoji vice v letnich mésicich atd. Pokud potiebujeme
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stimulovat poptavku (nebo ji piesunout z obdobi poptavkové Spicky), tak musime zvazit

cenu tak, abychom se nedostali do velkych ztrat. (Hanna a Dodge, 1997)

Tato metoda je hodn¢ vyuZzivana napf. u tarifnich cen za spotfebu energie v domacnosti.
Rozdilné tarifni ceny plati pro denni rezim a jiné zase v no¢nim hodinach. Béhem dne
je intenzita poptavky vyssi, proto je i tarifni cena vyssi. Naopak v noci, o vikendech nebo

o svatcich, kdy lidé nebyvaji doma, tak tarifni cena se snizuje. (Fendekova a Kufelova, 2020)

Pii ur€ovani cen podle poptavky se tolik nenahlizi na bézné naklady na praci, materidl, rezie
apod., ale spiSe se vychazi z intenzity poptavky. Pfitom musime umét odhadnout danou
poptavku doptedu, dale stanovit ocekdvané ndklady i trzby. Zde je pak dobré uplatnit schéma

bodu zvratu na to, abychom stanovili spravnou cenu. (Fendekova a Kufelova, 2020)

4.5.9 Stavebnicova cenotvorba

Typ cenotvorby, ktery nabizi jednotlivé sluzby v komplexnim balicku za vyhodnéjsi cenu,

nez kdyby se tyto dil¢i sluzby prodavaly samostatné (Fendekova a Kufelova, 2020).

4.5.10 Kapacitné orientovana cenotvorba

Tyka se sluzeb, které jsou ndro¢né na technickou vybavenost. Jednoduchym ptikladem mtize
byt letecka spolecnost, kterd tieba jen pro 30 cestujicich pouzije letadlo s kapacitou 120 mist.
V téchto extrémnich ptipadech, kdy se sluzba vyuzije bud’ mélo nebo naopak hodné, to pak
povede k nadcenéni ¢i podcenéni dané sluzby. (Hanna a Dodge, 1997) Tato metoda
se uplatnuje tam, kde se vyskytuji vysoké fixni ndklady, pti¢emz se tézko doptedu odhaduje

objem poptavky. (Fendekova a Kufelova, 2020)

4.6 Psychologie cen

Existuje také psychologicka cenotvorba, kterd se podle Kotlera (2007) zabyva
psychologickymi aspekty, a nejen ekonomickymi faktory. Celd fada zdkaznikl cenu pouziva
jako ukazatel kvality — ¢im drazsi produkt, tim ho ¢lovek vnimé obecné jako kvalitnéjsi.
Rovnéz plati vztah: ¢im drazsi produkt, tim clovék vnima vyssi spoleensky status z diivodu,
ze si produkt mize dovolit vlastnit, a jini lidé nikoliv. Na druhou stranu draz8i produkt
mohou vyhledédvat i lidé s béznym statusem, kteti jednoduse uptednostiuji vyssi kvalitu, aby
se vyhnuli nezadoucim duasledkiim z ndkupu levného produktu. Levnéjsi produkty jsou
povazovany za rizikovEjsi v kvalitativnich rysech, vlastnostech ¢i uzivatelském servisu.

(Hanna a Dodge, 1997)
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Fendekova a Kufelova (2020) mezi psychologické ceny zatazuji:

e Batovy ceny (napf. 19,90 K¢)

e Komparativni ceny (levnéjsi nez u konkurence)

e Vyprodejové ceny (sezonni slevy)

e PrestiZni ceny (vysoké ceny, jestlize poptavka neni pruzna)
e Rozdélené ceny (za hlavni produkt + doplitky + poStovné)

e Jednotné ceny (menu v restauraci).

Vyznamnou roli pfi nakupovani hraje slovo ,,zdarma®. Transakce maji normalné svoje plusy
1 svoje minusy, ale pokud pouzijeme slovo ,,zdarma*, tak zdkaznik ma tendenci zapomenout
na tu minusovou stranu. Zakaznik timto slovem ziskdva dojem, Ze jeho nakup bude
hodnotnéjsi, nez ve skutecnosti je. Slevy rozhodné maji sviij efekt, ale pokud dostaneme

néco zdarma, tak hned to méni hru. (Ariely, 2009)
Hanna a Dodge (1997) popisuji tyto psychologické techniky:

e Tvorba cenovych rad: Cilem je vytvofit variace pfijatelnych cenovych hladin
¢i rozpéti. Pro kazdy produkt je udélana cenova fada — cenova hladina ¢i cenové
rozpéti. Cenova fada mize mit podobu luxusni, prestizni, sttedni ¢i ekonomické
cenové hladiny. Prodejce by mél nabizet produkty ve vice cenovych tadach,
aby mohl uspokojit vice trznich segmentt.

e Referencni (o¢ekavané) ceny: Takové ceny, které si zdkaznik vybavi z jeho nakupt
v minulosti. Vzhledem k tomu Ze zdkaznik uz dany produkt n¢kdy nakupoval,
tak z této zkuSenosti miize porovnat cenu aktualni. Referen¢ni ceny pii rozhodovani
maji v§ak svou vahu (dulezitost) pro kazdého jinou. Prodavajici tyto referencni ceny
vyuzivaji pro srovnani nové ceny s tou puvodni. Stim se Casto setkdvame napf.
v supermarketech (akéni slevy), ale i kdekoliv jinde. Zakaznik této cené muze
¢i nemusi véfit podle svych zkuSenosti.

e Sudé a liché ceny: Liché ceny (Cislice zakonCena lichych cislem) vzbuzuji
u zakaznika véEtSi zdjem, protoze puasobi jako niz§i ceny oproti sudym
(zaokrouhlenym) cenam, ackoliv ten rozdil je Casto zanedbatelny. Cenu 29,90 K¢
¢loveék vnima blize jako 20 K¢ nez 30 K¢&. Plati zde zasada, Ze se cena zakoncuje bud’
Cislici 5 nebo 9. Lichou cenu vniméame tedy jako nizsi, zatimco sudou cenu obvykle

spojujeme s vyssi rovni kvality.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Stru¢né feceno, sluzbu bychom neméli omezovat pouze na to, na co si nemizeme sdhnout.
Piikladem muze byt pohostinstvi, které fadime ke sluzbam, ackoliv nabizeji jidlo, které

je hmatatelné. Stejné tak hotelnictvi, které ndm poskytuje postel k pfespani.

Stanovit spravnou cenu sluzeb je dost slozité. Dobrou zpravou je, Ze poskytovatel ma
pomérné velkou volnost v tom, jakou cenu nastavi. Tou Spatnou zpravou je, Ze neexistuje
zadny univerzalni vzorec. U vyrobkl ¢i zbozi lze jednoduseji a ptresnéji urcit naklady
na vyrobu, ale u sluzeb jsou tyto ndklady vice subjektivni jako napt. hodnota vlastniho ¢asu.
U sluzeb se nejvice setkdvame s hodinovou sazbou, pausilnim poplatkem nebo také

proménlivymi cenami sjednanymi individudlné dle dohody. (Hill, 2013)

Cenotvorba ve sluzbach a v uméni neni stejna jako cenotvorba hmotnych vyrobki, které
sjedou z vyrobni linky s danymi parametry zalozenymi na vyrobnich nakladech. Zde je to
mnohem komplikovangjsi tim, ze jde o kreativni praci ¢asto zaloZenou na emoc¢nim vnimani.
Toto vnimani mliZze byt vSak jiné u poskytovatele sluzeb a jiné u zdkaznika, a proto stanoveni

hodnoty sluzby je obtizné. (Battenfield, 2009)

Kalkulace nédkladt a findlnich cen sluzby zahrnuje ¢as, ndklady na materidl (vybaveni),
pohonné hmoty, poStovné a jiné sluzby, které navySuji koncovou cenu. Kromé toho cenu
produktu dale zvySuje napt. dan z pfidané hodnoty, pfipadné néjaka sazba za specidlni
sluzbu navic. Vysoké ceny si mize poskytovatel dovolit, pokud je o tyto sluzby na trhu
zajem a ochota za n¢ zaplatit, nebo pokud je sluzba né¢im exkluzivni, jedine¢nd, vytvorena
na miru ¢i je limitovana. Je vyhodné také vydélat na zaklad€ riznych pfilezitosti ¢i udalosti

a svatki. (Branagan, 2017)

Je nutné sledovat zpétnou vazbu zdkaznika a vnimat jeho ndzory ¢i pocity. Zaslepené
soustfedéni se pouze na maximalizaci zisku mize mit za nasledek piimy konflikt se zajmy

zakaznika. (Watkinson, 2013)

Zakaznika vzdy zajima, co z toho nadkupu bude vlastné mit, jaky uzitek z dané nabidky
ziskava. Svatebni fotograf musi zakaznika presveédcit a nadchnout riiznymi zpiisoby: stylem,
pfistupem, cenou, zéazitkem, upfimnym nadSenim z prace, technickymi schopnostmi,
flexibilitou ¢i osobnosti. Tohle by mély byt divody, pro¢ si zdkaznik vybere pravé Vas.

(Valenzuela, 2020)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SVATEBNI FOTOGRAFOVE

Svatebni fotografové jsou na trhu velmi zadani. Jejich pfidand hodnota spociva v tom, ze
se stavaji soucasti vyznamné svatebni udalosti a jejich role je tuto udélost zachytit a vytvofit
pro klienty nezapomenutelnou vzpominku. Vzhledem k tomu, ze vzdy jde o jedine¢nou
udalost, ktera je pro klienty (novomanzele) a jejich rodiny ¢i blizké pratelé velmi dilezita,
tak proto Ize fici, ze svatebni fotografové vytvareji umélecka dila s trvalou hodnotou. Kazda
svatba se vyznacuje svou originalitou a pro klienty svatebni fotografie plni funkci jak
estetickou (dekoracni), tak i vzpominkovou na vzacnou svatebni udalost. Svatebni fotografie

maji pro klienty tedy velmi cennou hodnotu, proto je Ize povazovat také za umélecké dilo.

6.1 Charakteristika svatebniho fotografa

Svatebni fotograf je de facto podnikatel, odbornik a umélec v jedné osob¢. Oblast svatebni
technickych dovednosti, zkuSenosti a odpovédnosti. Svatebni fotograf musi byt vybaven
kreativnim myslenim, aby si poradil v riiznych situacich. Taktéz musi umét dokumentovat
emoce (pocit radosti, slzy dojeti, milostna gesta, usmév a smich) a dale musi mit smysl pro
vytvareni spravné kompozice. Od svatebniho fotografa se rovnéz ocekdva profesiondlni
pfistup, vynikajici komunika¢ni a organiza¢ni schopnosti. Fotograf by mél pfirozené
zapadnout mezi Gcastniky svatby tak, aby spoluvytvarel pohodovou atmosféru a nenapadné
ji dokumentoval. Kromé samotné povahy fotografa a jeho talentu je nezbytné také

fotografické vybaveni, které nabizi kvalitu vystupii podle pozadavki zékaznika.

6.2 Vyznam svatebnich fotografi a jejich historicky vyvoj

Vyznam svatebnich fotografli vzdy zavisi na tom, co si pieje konkrétni zakaznik v daném
Case. Zatimco diive se tradicné zachycovaly pouze formalni a aranzované portréty pard,
pficemz fotografovani probihalo v ateliéru fotografa, tak dnes se Ccastéji setkdvame
s ptistupem tzv. ,svatebniho fotozurnalismu®, kdy je cilem zaznamenat svatebni den
ptirozenym, dokumentarnim zptisobem obohacenym osobnim a jedine¢nym stylem daného

fotografa, kterym se odliSuje od konkurence. (Rich, 2019)

Historicky vyvoj role svatebnich fotografi souvisi obecné s technologickym, ekonomickym
a spolecenskym pokrokem. Soucasnd nabidka fotografické techniky se zna¢né odliSuje
od toho, ¢im se fotilo kdysi. Fotografovani dnes je dostupné pro kohokoliv, coz dfive

neplatilo. Zna¢ny vliv na fotograficky priimysl mé také vyvoj chytrych mobilnich telefont,
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které bézné byvaji vybaveny pomérné kvalitnim fotoaparatem. Rovnéz je nutné zminit
vyznamny posun Vv kvalité i dostupnosti digitalnich fotoaparatl, které v mnoha ohledech
zjednodusuji ¢i prebiraji dokonce praci za fotografa. Opét to mize vést k tendenci, ktera
zptistupniuje foceni vS§em a v fadé¢ situacich dochéazi k nahrazeni fotografa za , kohokoliv*,
kdo se tim ani neZivi. Ukolem sou¢asného svatebniho fotografa je tedy nabidnout to,
co mobil ¢i jakékoliv jiné digitalni zafizeni (¢i uméla inteligence) nedokaze sama vytvorit.
At uz jde o zazitek z foceni, ptratelskou spolupraci, nadpriimérnou kvalitu i obsah fotografii,

originalni napady a know-how, zkratka jakékoliv odliseni se od konkurence.

V soucasné dobé maji lidé obecné jiné potfeby a piani, nez méli 1idé v minulosti. Zakladni
podstata vSak zlstava stejna — vytvofit krasné vzpominky na vyjimecny den. Pohledy se lisi
zejména ve formé vystupl. Dfive lidé ocenili vytiStény obraz novomanzeld, ktery jim zdobil
sténu v interiéru, dnes se chtéji co nejdiive a co nejvice pochlubit ostatnim na socialnich

sitich. Tento trend se promitd samoziejmé i do nabidek svatebnich fotografi.

6.3 Rozsah ¢innosti svatebnich fotografu

Hlavnim ukolem svatebnich fotografli je zachytit svatebni den podle ptani zdkaznika. Kromé
této sluzby ma svatebni fotograf piedat zdkaznikovi i n&jaky zazitek. Zazitek pro zakaznika
1ze poskytnout napft. prostiednictvim ptatelského vztahu, kvalitni komunikace nebo pomoci
klientovi s organizatnim naplanovanim svatebniho dne. Vysledkem prace svatebniho
fotografa jsou hotové fotografie (v tisténé ¢i digitadlni podobé&) plné emoci, popiipadé jiné

fotografické produkty spojené se svatebni oslavou.

Je docela bézné, ze svatebni fotografové byvaji zpravidla i jinak zanrove orientovani.
Pro seznameni a vybudovani vztahu fotografa s klientem dochazi Casto k predsvatebni
schiizce, kde vétsinou spoluprace oficialng zagina. Rada fotografii tuhle pileZitost vyuziva
rovnéz k moznosti portrétniho fotografovani paru. Je to oboustranné vyhodné. Naopak po
konani svatebniho dne se svatebni fotograf obvykle snazi udrzet zdkaznika tim, Ze nabizi

rodinné fotografovani, portréty déti, zvitat ¢i cokoliv jiného.
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Rozsah ¢innosti svatebnich fotografl je dost Siroky, ale pfesto 1ze uvést pro ukazku hlavni

aktivity, které svatebni fotografové museji fesit pii kazdé zakazce:

1)
2)
3)
4)
)
6)
7
8)
9

Vytvoreni cenové nabidKky pro klienta

Planovani zakazky (zjiStovani informaci o svatb¢)

Piiprava a dalSi konzultace s klientem (online/osobni schiizky)
Administrativa (smlouvy, platba zaloh)

Fotografovani akce

Postprodukce (tfidéni a Gpravy fotek, retuSovani aj.)

Dodani hotovych produkti

Fakturace

Zjistovani spokojenosti (zpétna vazba od klienta)

10) Péce o klienta (vérnostni program, foceni déti atd.)

S ohledem na velké mnoZstvi prace, které musi svatebni fotograf zvladat, tak zde ptichdzi

snaha spoustu véci zautomatizovat, zefektivnit a odstranit jakékoliv plytvani Casem.

Nejcastéji se setkdvame napft. se zptistupnénim portfolia z minulych zakazek, s nejcastéjsimi

otazkami a odpovéd'mi ke stylu prace fotografa, s ¢lanky na blogu fotografa apod. Pokud

fotograf poskytuje tyto informace napt. na svém webu, uSetii si tim hodné Casu, nebot’

zakaznici si dané informace dohledaji snadno sami.
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7 TRHYV OBLASTI SVATEBNi FOTOGRAFIE

Obor svatebni fotografie patii do sluZzeb uréenym jednotlivciim, ktefi svatebniho fotografa
potiebuji nebo touzi po jeho sluzbach. Obecné roste dlouhodobé zajem o obor fotografie.
Dokladaji to ¢isla o poctu novych fotografii za posledni roky. I ta ale nejsou zcela presna,
protoze v nich nejsou zahrnuti lidé, ktefi foti, aniz by k tomu m¢li Zivnostenské opravnéni.
Soucasné na druhou stranu existuji lidé, ktefi si tuto zivnost zahrnuli do svého podnikéani

(napt. marketéfi, grafici aj.), pfitom se ale primarné Zivi Gplné jinou ¢innosti.
13%
10%

8%

Meziroéni zména poctu subjektl s
fotegrafickou cinnosti
o

2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018
Rok (vZdy 31. prosinec)

Graf 1: Meziroéni vyvoj poétu fotografii v CR (zdroj: Dolezal, 2020)

Je velice obtizné ziskat oficialni a relevantni data vztahujici se pfimo na svatebni fotografy,
nebot’ existuji pouze data tykajici se vSech zaregistrovanych fotografii bez ohledu na jejich

zaméteni. Z tohoto diivodu jsou data spiSe orientacni, urend jen pro hrubou predstavu.

Rostouci trend z&jmu o fotografovani je dan n¢kolika riznymi faktory, napt. zvySeny zdjem
o vizualni uméni, zvysena potieba i zajem publikovat piispévky na socidlni sit€, dostupnost
fotografické techniky atd.

Podle online prizkumu Petra Dolezala mélo v roce 2019 svatebni fotografovani jako hlavni

zdroj ptijmu 56 % fotografi. Zbylych 44 % fotografii uvedlo, ze svatebni fotografovani ma

pouze jako vedlejsi zdroj piijmda.
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59; 44% m Hlavni zdroj pfijma

74-56% ™ Vedlejsi zdroj prijmu

Graf 2: Svatebni fotografovani jako zdroj piijmt
(vlastni zpracovani dle Petra Dolezala, 2020)

Na trhu fotografickych sluzeb existuje celd tada specifik, protoze patfi k uméleckym
oborim. V Ceské republice je celkové pomérné silna konkurence svatebnich fotografii
a klienti si rozhodné mohou vybirat a srovnavat jejich cenové nabidky a rozmanité styly
Ci ptistupy. Podle Lenky Stehnové, kterd v roce 2023 provedla online prazkum ,,Fotografové
a spokojenost v podnikani v CR a SR, si vice nez 38 % (tj. 101 resp.) fotografii mysli,
ze se da focenim uzivit. Na druhou stranu je zde ptes 36 % (tj. 97 resp.) fotografii, ktefi

se domnivaji, ze je t€zké se uzivit Cisté a jenom focenim, ale jako ptivydélek to dava smysl.

@ Focenim se da skvéle uzivit

@ Neni to zase takova pecka, jak by se
mohlo zdat, ale uzivit se focenim da

@ Je téZké uzivit se focenim na pino.
Vétsina lidi u nas ho ma jen jako
pfivydélek. Tam to dava smysl a je to
Supr.

@ Foceni je u nas tak 3patné placené, Ze to
vétsina fotografl po ¢ase vzda... Uspét
se povede jen hrstce. Podnikani v tomt...

Graf 3: Jak fotografové vnimaji fotograficky trh?
(zdroj: Stehnova, 2023; celkovy pocet respondenti 264)
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7.1 Statistika fotografii v Ceské republice

V této kapitole je mozné uvést statistiku fotografii v Ceské republice na zakladé dat, ktera
za rok 2019 zpracoval ve svém blogovém clanku svatebni fotograf Petr Dolezal. Tyto
statistiky jsou vefejné dostupné pro kohokoliv a jsou zalozeny na udajich z Ceského

statistického ufadu (CSU) ke dni 31. 12. 2019.

Tabulka 2: Pocet registrovanych fotografii v jednotlivych krajich CR ke dni 31. 12. 2019
(zdroj: Dolezal, 2020)

Poradi Kraj Subjektd Procent

1. Hlavni mésto Praha 1669 20,0 %
2. Stfedocesky 1029 123 %
3. Jihomoravsky 879 10,5 %
4, Moravskoslezsky 798 9,6 %
5. | Ustecky 620 74%
6. Jihoéeskj' 516 6,2 %
7. Zlfnskjr 427 51%
8. Liberecky 422 51%
9. Plzensky 420 50%
10. Kralovéhradecky 392 47 %
1. Olomoucky 386 46 %
12 Pardubicky 315 3.8 %
13. Vysodina 305 37%
14. Karlovarsky 163 20%
Celkem 8 341 100,0 %

Z tabulky 2 vyse vidime, Ze na konci roku 2019 bylo ve Zlinském kraji oficialné registrovano
427 subjekti podnikajicich ve fotografické ¢innosti (CZ-NACE 74200). Tento pocet vSak
zahrnuje vSechny fotografy bez ohledu na obor fotografovani ¢i na to, zda tuto Zivnost

skute¢né vykonévaji. Tento pocet také nijak nerozliSuje fyzickou a pravnickou osobu.
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I 750- 949 obyvatel na 1 subjekt
I 950 - 1149 obyvatel na 1 subjekt
I 1150 - 1349 obyvatel na 1 subjekt
B 1350 - 1549 obyvatel na 1 subjekt

1550 - 1749 obyvatel na 1 subjekt
1750 - 1949 obyvatel na 1 subjekt
1950 - 2149 obyvatel na 1 subjekt
= 2150 ahyvatel na 1 subjekt

PETR-DOLEZAL.CZ

Obrazek 8: Pocet obyvatel na 1 fotografa v jednotlivych okresech ke dni 31. 12. 2019
(zdroj: Dolezal, 2020)
Z mapy poctu obyvatel na jednoho fotografa podle okrest je vidét, ze konkrétné Zlin patii
k mistim s velkou mirou konkurence mezi fotografy. V ptipad¢ Zlina jde o 921 obyvatel
na jednoho fotografa. Na opacném konci stupnice je Vsetin, vnémz je 2.172 obyvatel

na jednoho fotografa.

7.2 Soucasny trend na trhu svateb

Podle CSU (Statky a rozvody) bylo v roce 1990 uzavieno téméi 91 tisic siatkd. B&hem
nasledujicich 6 let doslo k vyraznému poklesu siatkd, kdy v roce 1996 Slo o necelych 54
tisic nové uzavienych snatkl. Tento rozdil mohl byt zplisobeny zménou premysleni lidi
po revoluci z roku 1989. Lidem se oteviela spousta novych ptilezitosti — moznosti cestovani,
kariérni rist, zména priorit apod. Az do roku 2013 pocet snatkti klesal, pti¢emz od roku 2014
lze pozorovat nariist. Vroce 2020 nastal vyznamny propad v poctu novych snatkl
v disledku pandemie Covid-19. V tomto roce se uzavielo pouze 45 tisic statkll oproti roku
2019, v némz se uzavielo téméi 55 tisic siatki. Presto podle dat CSU lze do budoucna

vypozorovat rostouci tendenci, coz je pro svatebni fotografy jednoznacné€ pozitivni zprava.
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Graf 4: Pocet siatkil a rozvodti v CR (zdroj: Shatky a rozvody; CSU)

Kromé poctu nové vzniklych siatki jsou pro svatebni fotografy rovnéz dilezita ¢isla tykajici
se poctu uzavienych registrovanych partnerstvi mezi stejnopohlavnimi pary. I v tomto
ptipad¢ Ize sledovat rostouci trend jiz od roku 2011. Obzvlasté je potfeba zminit, ze v ramci
Evropské unie existuje 16 zemi, ve kterych se siiatek homosexudlnich part nazyva oficialné
manzelstvi. Jde napf. o tyto staty: Nizozemsko, gpanélsko, Svédsko, Norsko, Finsko,
Francie, Belgie, Lucembursko, Irsko, Némecko, Rakousko, Svycarsko, Recko a dalsi. Mezi
takové staty se Ceska republika zatim nefadi, navzdory silnym tlakiim ze strany LGBT

komunity.

V tnoru 2024 schvalila Poslanecka snémovna novelu obcanského zakoniku, ktera
se vztahuje na rozsifeni prav stejnopohlavnich part v registrovaném partnerstvi. Vysledkem
jednani byl jakysi kompromis, moznost manzelstvi pro tyto pary viak neprosla. (CTK,
2024). Ackoliv pocet registrovanych partnerstvi se zda byt velice nizky (v fadech par stovek
ro¢né), tak nesmime zapomenout, Ze ve skutecnosti jde o velké mnozstvi stejnopohlavnich
part, které spolu sdileji doméacnost a je mozné, Ze registrované partnerstvi teprve

do budoucna zvazuji. To znamena pro svatebni a portrétni fotografy dalsi piilezitost.
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Graf 5: Poéet registrovanych partnerstvi v CR (zdroj: Dorfidkova, 2022)
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8 ANALYZA CENOVYCH NABIDEK

Samotnd analyza cenovych nabidek svatebnich fotografli probihala formou mystery
shoppingu, ktery byl uskute¢nén z nejveétsi ¢asti od zacatku srpna do konce zati 2023. Tato
kapitola ptedstavi vysledky vyzkumu, vnémz bylo celkové osloveno 99 svatebnich
fotografli ze Zlinského kraje, z toho 87 poskytlo cenovou nabidku, zbylych 12 fotografi bud’

nezareagovalo vilbec nebo odmitli nabidku poskytnout z riznych divodii.

Tabulka 3: Vysledky mystery shoppingu (vlastni zpracovani)

Zpisob provedeni E-mailova komunikace

Doba trvani Srpen—zati 2023

Pocet fazi osloveni 2x

Celkem osloveno 99 svatebnich fotografi ze ZLK
Kladné odpovédélo 87 svatebnich fotografii ze ZLK
Nezareagovalo / odmitlo 12 svatebnich fotografti ze ZLK

Detailni vysledky mystery shoppingu jsou prezentovany v nasledujicich kapitolach, které

jsou ¢lenény podle predem stanovenych sledovanych parametri.

8.1 Verejné dostupny cenik

Z vlastniho vyzkumu vyplyva, ze vétSina fotografii zvetejiluje svoje ceniky na webovych
strankach. Lze to povazovat za rozumny piistup, a hlavné férovy vii¢i zakaznikovi. Zakaznik
si mize dopfedu udélat predstavu o cen¢ dané sluzby. Takovy pfistup rovnéz pisobi
na zakaznika transparentné. Zakaznik ma Sanci diky tomu snadno porovnat cenové nabidky

s jinymi konkurenty na trhu.

vvvvv

o sv¢é nabidce bez toho, aniz by musel kazdému z nich odpovidat individudlné. V mystery
shoppingu bylo zjisténo, ze 34 % svatebnich fotografi nemé na svych strankach zadné
informace o cené nabizenych sluzeb. VétSinou proto, ze upfednostiiuji individudlni
nacenéni. Tito fotografové nabizeji svoje sluzby na miru kazdému klientovi. Na druhou
stranu takovy pfistup miize zdkaznika také odradit, nebot’ nedohleda potiebné informace
véas. V nékterych piipadech bylo poznat, Ze fotografové neradi zvefejiiuji svoje ceny.

Vybrani fotografové dokonce na svych strankach jasné€ upozoriuji, ze bez zédkladnich udajt
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o svatb¢ (napf. pfesné datum a misto konani svatby, ptiblizny pocet hostii, kontaktni idaje,

jména snoubencl aj.) neposkytnou kalkulaci. Vzhledem k tomu, Ze lidé tyto informace

-----

a fotograf timto pravdépodobné pfijde o potencialni zakazku.

m ano

57; 66%

Graf 6: Kolik fotografii ma vetfejné dostupny cenik? (vlastni zpracovani)

O

8.2 Analyza cenovych balicki

Dohromady 9 fotografi z celkovych 87 nepouzivd zaddné cenové balicky — vytvareji
individudlni cenu na vyzadani podle konkrétnich pozadavkii klienta. Nékdy na svych

strankach uvadeji alespon cenové rozmezi od-do.

Jediny cenovy balicek nabizi 13 fotografii. VétSinou jde o foceni, na které si fotograf
vyhrazuje cely svij den. Ve vétsin€ takovych pfipadi je mozné se domluvit na Gprave

balicku napft. prodlouZenim foceni za urcitou hodinovou sazbu.

25 % fotografii nabizi 2 balicky. Nejcastéji rozlisuji pildenni a celodenni. Nejvice fotografii
(35 %) nabizi své sluzby v podobé¢ tech balickt. Tyto balicky se lisi cenou, po¢tem hodin
i obsahem vystupli. Vyhodou je, Ze davaji Sanci klientim vybrat si podle potieby.
Z e-mailové komunikace s témito fotografy vySlo najevo, Ze existuji dva nejcastéjsi
pfistupy:

a) nejcastéji prodavanym (i doporucovanym) balickem je balic¢ek prostiedni, ktery ma

byt univerzalnim pro kohokoliv,

b) fotograf sice nabizi vice variant, ale zdmérné¢ cenou znevyhodnuje dva nejlevnéjsi

cenove¢ balicky a snazi se prodat zejména tu nejdrazsi variantu.
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Vice nez tfi balicky nabizi jen 14 % fotografii. Zde fotografové maji napt. rozliSené balicky

pro vikendové a pracovni dny nebo balicky rozdélené na foto a video sluzby.
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Graf 7: Pocet balickt (vlastni zpracovani)

Zajimavym faktem je, Ze tfi fotografové nenabizeji svoje sluzby v ramci cenovych balick,
ale kalkulaci tvoii Cisté na zdklad¢ hodinové sazby. Tito fotografové stanovuji ceny sluzeb

nasledujicim zplsobem:

Tabulka 4: Cenik dle hodinovych sazeb (vlastni zpracovani)

3 ruzni Jejich pristup Piepocet na 12 h
fotografové
Fotograf 1 Pevna hod. sazba 1.100 K¢/h 13.200 K¢
Fotograf 2 1. hod. = 6.000 K¢, kazda dalsi 22.500 K¢

zapocata 1.500 K¢/h

Fotograf 3 1. hod. = 5.500 K¢, kazda dalsi 33.000 K¢
zapocata 2.500 K¢/h

Zamérné jsou vypsani vSichni tii fotografové s hodinovou sazbou. Poptivka z mystery
shoppingu se tykala svatby sdélkou 12 hodin, proto je hodinové sazba piepoctend
na pozadovany pocet hodin. ,,Stejn¢ velkou sluzbu poskytuje kazdy z nich za naprosto

odliSnou cenu s vyraznymi cenovymi skoky. V ptipad¢ prvniho fotografa vidime, Ze mu
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chybi jakasi zdkladni sazba (1. hodina) za to, ze je vliibec ochoten danou sluzbu poskytnout.
Proto mu vychazi nejnizsi cena ve srovnani s fotografem 2 a 3. MiiZe to byt zdmér (s cilem
byt dostupnéjsi i pro lidi s nizkym rozpoctem), nebo také zasadni chyba, kterou opomnél.
V ptipad¢ chyby by jisté¢ nebyl jediny, coz dokladaji ¢isla z online prizkumu fotografky
Lenky Stehnové z roku 2023 (viz graf 8). Na otadzku, zda fotograf zné svoji hodinovou sazbu,

odpovédélo vice nez 35 % fotografi (95 resp.), ze netusi.

& Ano znam (| kdyby cca)
@ Natusim

Graf 8: Znate svoji hod. sazbu? (zdroj: Stehnova, 2023; celkovy pocet resp. 265)

U fotografa 2 a 3 vidime podobnou sazbu za prvni hodinu. Hodinova sazba u druh¢ a kazdé
dalsi zapocaté hodiny se vSak vyrazné lisi o 1.000 K¢&/h. Ve findlnim vysledku vSak dochazi
k rozdilu o vice nez 10.000 K¢. Vyssi hodinova sazba mize i nemusi odpovidat kvalité
¢i profesni irovni daného fotografa. Mlize v tom hrat roli i to, Ze fotograf 3 preferuje radéji
krat$i foceni nez fotograf 2. Taktéz divodem muze byt to, ze fotograf 3 rad&ji foti mensi

pocet svateb a vice si z nich vybira, proto si mize dovolit vyssi hod. sazbu.

8.3 Analyza cen

Fiktivni poptavka pozadovala informaci o cené na 12hodinovou svatbu. Dvé fotogratky
z celkovych 87 uvedly, ze foti nejdéle 10hodinové svatby. Tyto fotogratky budou tedy
vynechany v nasledujicich vypoctech. V ostatnich piipadech, kdy fotografové uvadéji
ve svych bali¢cich nizsi pocet hodin nez 12, tak Slo cenu ptepocitat na odpovidajici pocet
hodin pomoci ptiplatkové hodinové sazby k cené daného balicku. Tato sazba se obvykle
pohybovala mezi 1.000-1.500 K¢/h, vyjimeéné i kolem 2.000 K¢/h. Ve vypoctech jsou tedy

promitnuty vSechny ceny jiz pfepoctené na pozadovanou poptavku.
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Na zéakladé¢ fiktivni poptavky (viz ptiloha P IX) vySla primérna cena dané sluzby ve vysi
20.191 K¢&. Hodnota medianu je rovna ¢astce 19.800 K¢&. Nutno podotknout, ze cenové
nabidky se pohybovaly v docela Sirokém rozpéti mezi 10.000-33.000 K¢&. Nejcastéjsi
hodnota (modus) ze zjisténych dat vychdzi na 15.000 K¢ a 20.000 K¢.
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Graf 9: Rozd¢leni do cenovych kategorii (vlastni zpracovani)

Z grafu vySe vidime, ze 34 fotografi (tj. 40 %) nabizi cenu pozadované sluzby mezi 15.000
K¢ az 20.000 K¢. Tento daj je potfeba brat s rezervou, nebot’ kazdy fotograf do ceny
zahrnuje rGzné typy a mnozstvi sluzeb. Cenové udaje je nezbytné znat pro ucely marketingu

a fungovani v konkuren¢nim prostiedi. Kone¢na cena vzdy zavisi na dohod¢ se zékaznikem.

Cenu a obecné cenotvorbu ve sluzbach svatebnich fotografi opravdu nelze Zadnym
zpusobem generalizovat. Kazdy fotograf pouziva rizné metody kalkulace ceny tak, aby mu
vyhovovala. Cena je zdvisld na celé¢ tadé faktort: cilovi zékaznici, nakladovost, pocet
zakazek za dané obdobi, finan¢ni potieby pro Zivobyti, znalost konkurence, sebeohodnoceni,

pouzita technika ale také na spousté jinych véci.
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Tato bakalafskd prace nemuize odpovédet na otazky typu ,.JJakd by méla byt spravna cena
za fotografovani svatby?*“ nebo ,Jakad je optimalni metoda kalkulace ceny?*“. Z tohoto
pohledu by to bylo mozné zkoumat maximalné u jednoho konkrétniho fotografa, ale nikoliv
v kontextu celého odvétvi. To je divod, pro¢ se tato prace vénuje analyze celé cenové
nabidky svatebnich fotografii. Zajima nas nabidka, tedy odpovéd’ na otazku ,,Co zédkaznik

ziska nakupem sluzeb daného fotografa?“.

Dalsim bodem, pro¢ je nutné brat cenové udaje s rezervou, je fakt, ze cena za sluzbu je urcity
stav k uréitému casu. Jiz v dob¢, kdy probihal mystery shopping (srpen az zati 2023),
osloveni fotografové upozoriovali, Ze je potfeba v ptipad¢ zajmu objednat jejich sluzby jeste
do konce roku. Pro rok 2024 planovali zdrazovani. Jde o pfirozeny jev na trhu, Ze ceny rostou
z diivodu inflace, z diivodu riistu realnych mezd, ristu Zivotni trovné ¢i potieb atp. Proto

se zde tolik nezaméfujeme na samotnou cenu, ale spise na nabidku v §irS§im slova smyslu.

8.4 Analyza poctu fotografii

RozliSujeme fotografie v digitalni podobé¢ a v tisténé podobé.

8.4.1 Digitalni fotografie

Svatebni fotografové pti celodenni svatbé v priméru nabizeji minimalné 462 garantovanych
fotografii v digitdlni podob&. Tyto fotografie obvykle prochazeji zékladni Gpravou, ale
fotek ze svatebniho dne, které svatebni fotograf garantuje. Realny celkovy pocet fotek
se vSak lisi podle typu akce, programu, poc¢tu hostl atd., proto maximalni hranice neni nijak

ur¢ena. Minimalni pocet garantovanych fotek v digitalni podobé zacind na hodnoté 200.

7 svatebnich fotografii (tj. 8 %) neuvedlo Zadny konkrétni pocet, ale elektronicky piedavaji
vSechny zachycené snimky z priitbéhu celého dne. Ackoliv to miize plsobit vyhodné, tak
ptesto zdkaznik neziskava presné informace. Tento pfistup miZe také zpisobit, ze zakaznik
dostane mnoho primérnych fotek, ale ty nejlepsi zabéry se v tomto poctu ztrati. Ve finale

tim hodnota (kvalita) findlniho vystupu kles4, ale v zddném piipad¢€ neroste.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Viechny IS 7
1000 I 1
900 M 1
700 (N 3
600 I s
500 | I 238
400 | 20
300 (I 15
200 (NN 4

Min. pocet fotek

0 5 10 15 20 25 30
Pocet fotografu

Graf 10: Minimalni pocet garantovanych fotek v elektronické podobé (vlastni zpracovani)
8.4.2 Tisténé fotografie

Z grafu je patrné, Ze v dneSni dob¢ uz tisténé fotografie svatebni fotografové tolik nefesi.
Samoziejmé vSichni fotografové radi nechaji fotky vytisknout, ale vidime ze 39 fotografi
(. téméet 45 %) k tomuto piistupuje jako k priplatkové sluzbé nad rdmec zékladniho balicku.

Zbylych 55 % fotograft tisténé fotky nabizi jako soucast balicku v rizném poctu.
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Graf 11: Pocet tisténych fotek v cené (vlastni zpracovani)
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8.5 Analyza obsahu balicku

V této Casti je vypsan piehled polozek, které jsou zahrnuté v cené odpovidajiciho nabizeného

balicku v souvislosti s poptavkou v piiloze P IX.

Tabulka 5: Struktura polozek v pozadovaném bali¢ku (vlastni zpracovani)

Skladba balicku

Polozka (v cené) Pocet Pocet (ano) % Pocet Pocet (ne) %
(ano) (ne)
Online galerie 64 74 % 23 26 %
Flash-disk 48 55 % 39 45 %
Fotokniha/fotoalbum 7 8% 80 92 %
Darkova krabicka 25 29 % 62 71 %
CD/DVD 5 6 % 82 94 %
Predsvatebni foceni 21 24 % 66 76 %
2. fotograf 8 9% 79 91 %
Instax 16 18 % 71 82 %
Fotokoutek 5 6 % 82 94 %
Videoklip (za priplatek) 11 13% 76 87 %

8.5.1 Online galerie

V néavaznosti na predchozi kapitolu se pfesouvame na formu piedani hotovych fotek. Jestlize
témét polovina oslovenych fotografi nezahrnuje do ceny balicku tiSténé fotografie,
tak je logické, Ze predani téchto fotek probihd online formou. 74 % fotografi uvedlo,
ze hotové fotografie si mlize zdkaznik vyzvednout v zaslané online galerii, ktera mu bude
zptistupnéna po urcitou dobu. Z této galerie si Ize fotky stahnout nebo sdilet s rodinami
a prateli. Prikladem online galerie, kterou svatebni fotografové vyuzivaji, je Zonerama.
Zbylych 26 %, kteti neposkytuji online galerii, obvykle odevzdavaji fotky napf. pies stranky

www.uschovna.cz, pfipadné jinym zplisobem.

8.5.2 Flash-disk

55 % fotografli nabizi v cené balicku sluzeb také USB flash-disk, v némz piedavaji potizené
a upravené fotografie klientovi. Cast z nich poskytuje jak online piedani, tak i flash-disk,

ale pro n¢které fotografy je flash-disk hlavnim pfenosovym prostiedkem.
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8.5.3 Darkova krabic¢ka

29 % fotografti uvadi, Ze nabizi darkovou krabicku v cené. Nejcastéji jde o dfevéné krabicky
s gravirovanim. Tito fotografové touto cestou nabizeji origindlni hmatatelnou a osobni
vzpominku, diky které si klienti dané¢ho fotografa Iépe a radi zapamatuji pro dalsi ptileZzitosti.
Rovnéz jde o milé gesto vici zdkaznikovi, kdyz mu fotograf nabidne flash-disk a darkovou
krabicku, ktera slouzi také k ochran¢ USB disku. Takovy komplet mize byt pak doplnén

jesté napt. d€kovnou kartou za vyuziti sluzeb fotografa.

8.5.4 Fotokniha/fotoalbum

Pouze 8 % fotografii nabizi v cené dané¢ho balicku vytvoreni fotoknihy ¢i fotoalba. Zbylych
92 % tuto moznost bud’ viibec nenabizi (napf. z divodu casové vytizenosti), nebo ji nabizi
v ramci ptiplatkovych sluzeb podle naro¢nosti a cen dodavatele na zaklad¢ individudlni

dohody s konkrétnim klientem.

8.5.5 CD/DVD

CD/DVD jako formu pfedani hotovych vystupti v cené nabizi jen 6 % fotografii (5 fotograft
z 87). Fotografové to obvykle nabizeji jako moZnost si vybrat mezi flash-diskem a CD ¢i

DVD. Pravdépodobné je tato forma predani castéji vyuzivana u video tviircii nez u fotografii.

8.5.6 Predsvatebni foceni

Jen 24 % fotografii uvadi, Ze predsvatebni foceni je soucasti jejich balicku. Obvykle to byva
spojovano s prvni osobni seznamovaci schizkou fotografa s klienty. Ta zpravidla byva
zdarma u 100 % fotografii, pficemz vétSina nabizi moznost online videohovoru (zejména
klienty. Jde o parové foceni, vétSinou pro ucely poznani klient nebo vyzkouSeni si riznych
po6z. Zbylych 76 % fotografii toto predsvatebni foceni také nabizi, ale jde o ptiplatkovou

sluzbu nad rdmec ceny zvoleného balicku.

8.5.7 2. fotograf

Jen 9 % fotografii k sobé pouziva pro nafoceni svatebniho dne druhého fotografa v cené
dan¢ho balicku. Nejcastéji se jednd o manzele nebo kolegy, ktefi spole¢né pracuji
a vzdjemné si vypomahaji tak, aby zachytili kazdy detail. Nutno pfipomenout, Ze tito

fotografové svého kolegu jiz zahrnuji do ceny. Oproti tomu dominantni vétSina (91 %)
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zvlada zachytit celou akci vjedné osobé, pficemz v praxi bézné fotograf v riznych

momentech pozadé o jednoduchou vypomoc né€koho ze svatebcani, pokud je potieba.

8.5.8 MozZnost zapiijceni pristroje Instax

Jen 18 % fotografli nabizi v cené¢ balicku moznost klientovi vyuZit instantni fotoaparat.
Tito fotografové Casto zapiijcuji zdarma pfistroj, naplné k tisku fotek si vSak musi klient
zaplatit. V par ptipadech fotograf nabizi také omezenou naplit zdarma. Zbylych 82 %

fotografli tuto moZznost nenabizi nebo to v nabidce sami nezmifuji.

8.5.9 Moznost zapijceni fotokoutku s rekvizitami

Pouze 6 % fotografii nabizi v cené¢ balicku moZnost vyuzit fotokoutek s rekvizitami. Timto
svatebni fotograf nabizi obohaceni zdbavniho programu v pribéhu svatebniho dne. Nékteti
fotografové nabizi fotokoutek za ptiplatek k cené balicku. Jde o ur¢itou formu odliseni se
od konkurence, o urcity prvek navic, ktery fotograf mize nabidnout, kdyz to konkurence

tolik nedéla.

8.5.10 Extra produkty v cené

Jen 23 fotografii (tj. 26 %) se ve svém ceniku pySnilo extra produktem navic. Mezi né

fotografové nejCastéji zafazuji napft.:

e pomoc pii sestavovani harmonogramu (konzultace ohledné planovani)
e delsi doba archivace potizenych fotografii (5 let)

¢ online slideshow

e dckovna karta

o fotka z dronu

e vybrané fotky navic v ¢ernobilé verzi

e stylizované (art) ¢i retuSované fotky

e luxusni booklet ¢i fotosesit

e drobny darek (magnetka, fotka na dfeve)

e expresni dodani

e obraz na platno
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8.5.11 MozZnost zajisténi videoklipu za priplatek

V cené bali¢ku nabizi kratky videoklip pouze jeden jediny fotograf. 13 % fotografli tuto
moznost nabizi za piiplatek. Opét 1ze hovofit o urcité konkurencni vyhod¢ v ptipadée, kdy
si 0 to pozada sam zakaznik. Ale 87 % fotografii tuto moznost ve svém ceniku oficialné

neuvadi, protoze se zaméfuji pouze na svoji praci svatebniho fotografa.

Mezi dalsi piiplatkové sluzby typicky patii: snimky z dronu, video, fotokoutek s tiskem,

luxusni fotoprodukty, pfedsvatebni foceni, pfipadné editace fotek na miru.

8.6 Slevy
Tabulka 6: Nabizeni slev (vlastni zpracovani)
ano 21 24 %
ne 66 76 %
celkem 87 100 %

Jen 24 % fotografi nabizi néjakou formu slevy pfi zakoupeni dané¢ho balicku. Nejcastéji

se jedna o tyto nasledujici typy slev:

e zvyhodnéna cena pro predsvatebni foceni
e sleva mimo sezoénu (listopad az biezen)

e sleva na pracovni dny

e sleva na dalsi foceni

¢ sleva na fotoprodukty (v¢. tisku)

¢ na fotokoutek ¢i videoklip (pokud to nabizi).

Slevy mohou byt vyjadiené ptimo v celych K¢ (vouchery) nebo v procentnim vyjadieni

(napt. z celkové ceny balicku).

8.7 Doprava

Z grafu nize vidime, Ze 69 % fotograft jiz do ceny nabizen¢ho balicku zahrnulo néklady
na cestu. Zbylych 31 % fotografli si uctuje cestovné oddélené. Do takovych ndklada
se zahrnuji nejen vydaje na pohonné hmoty, ale taktéz amortizace vozidla, parkovné ¢i jiné

poplatky souvisejici s cestovnym.
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Kazdy fotograf mé svij vlastni ptistup k doprave. Pokud ji zahrnuje do ceny, je to mozné

provést n¢kolika zptsoby dle uvazeni konkrétniho fotografa:

e doprava zdarma po celé¢ CR
e doprava zdarma ve Zlinském kraji, dale plati urcitd sazba na km
e doprava zdarma v daném okrese, dale plati urcita sazba na km
e doprava zdarma do stanoveného poc¢tu km vzdalenosti
od mista fotografa, poté plati sazba na km
e doprava zdarma do celkového poctu najetych km, poté plati sazba na km

e kromé sazby na km lze pouzit také hodinovou sazbu (minimum ptipadii)

27;31%

H ano

H ne

60; 69%

Graf 12: Doprava v cené (vlastni zpracovani)
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8.8 Platba
1, 1%
’.24%
49; 56%
10; 12%
5; 6%

1, 1%
m Kauce mZdiloha m Rezervacnipoplatek m Bez zidlohy m Rozdélenicastky m Nezjisténo

Graf 13: Zptisob zalohy

e U vice nez poloviny oslovenych fotografii nebylo mozné zjistit, jakym zptisobem
probiha zaplaceni (ani z webovych stranek, ani z e-mailové komunikace). Tento krok

se fesi az pfi navrhu smlouvy.
o 24 % fotografli vyzaduje zalohu predem.
e 12 % fotografii vyzaduje nevratny rezervacni poplatek.
e 6 % uvedlo, Ze zaloha neni potieba — vSe je na domluvé.
e Jeden fotograf nabizi rozd¢€leni ¢astky do vice plateb.

e Dalsi jediny fotograf vyzaduje kauci.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti bylo zjistit, jakym zptisobem svatebni fotografové ptistupuji k tvorbé
cenovych nabidek ve vztahu ke svym klientlim ¢i novym z&jemciim o jejich sluzby. Detailni
vysledky analyzy jsou pfedstaveny v predchéazejicich jednotlivych kapitolach. Analyza byla
provedena prostfednictvim online prizkumu webovych stranek vSech svatebnich fotografi.
Poté byl proveden dvoufazovy mystery shopping formou e-mailové komunikace za ti¢elem
ziskani srovnatelnych dat, kterd byla detailn¢ vyhodnocovana. Veskerd komunikace
se svatebnimi fotografy probihala individudlné pod fiktivnimi jmény a cilem bylo ziskat
maximum moznych informaci, které mohou zdkaznika zajimat pfi vyhledavani sluzeb

svatebniho fotografa.

Informace k cenovym nabidkdm byly nejCastéji zjiStény piimo z webovych stranek
svatebnich fotografi, avSak kazdého fotografa bylo nutné kontaktovat pro upiesnéni
nabidky. Mystery shopping byl rozdélen do dvou fézi: prvni a druhé (pfipadn¢ dodate¢né
dalsi) osloveni svatebnich fotografii. Sbér dat probihal primarné od srpna do zaii roku 2023.
Prvni osloveni bylo urceno 40 svatebnim fotografiim, ktefi méli na svych strankach
zvetejnény cenik. Cilem prvotniho osloveni bylo vlibec pochopit a seznamit se s piistupy
svatebnich fotografi obecné. Dalsim dilezitym ukolem v této fazi bylo dotazovani se
ohledné typicky nejzadanéjSich balickt, které byly pribézné¢ zaznamenavany do tabulek.
Z téchto dat byla vytvofena primérna fiktivni poptavka. Pro druhé kolo osloveni byl zalozen
druhy fiktivni e-mailovy profil, pod kterym byla odeslana konkrétni poptavka tentokrat jiz
vsem 99 oslovenym svatebnim fotografiim. Tyto cenové nabidky proSly podrobnou
analyzou, kterd slouzi jako podklad pro vytvofeni navrhu cenikové strategie, ktera je

pfedstavena v nasledujicich kapitolach.
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10 NAVRH CENIKOVE STRATEGIE

Ze zjisténych informaci v analytické ¢asti nyni tato kapitola piedstavi vlastni navrh, jakym
zpusobem lze ptistupovat k tvorbé cenové nabidky svatebniho fotografovani. Vyslednym
feSenim tohoto navrhu je vytvofit konkrétni cenik na zdklad¢ aktualnich trendd, které jsou

shrnuty v kapitole niZe.

Cilem navrhu je vytvofit cenovou nabidku pro zdkazniky. Navrh se sklada ze tii hlavnich

urovni (otazek), které jsou doplnéné komentaiem s odtivodnénim.

Co
nabizim?

Za kolik to Jak to
nabizim? nabizim?

Obrazek 9: Vlastni navrh ceniku (vlastni zpracovani)

Navrh ukazuje prakticky zplsob, jak se svatebni fotograf mize na vysoce konkuren¢nim
trhu efektivnéji prodat. Predstavi vyhody plynouci jak pro samotného fotografa,
tak 1 pro jeho (potencialni) klienty. Také upozoriiuje na urcité parametry, na které bychom
pfi sestavovani ceniku neméli zapomenout. Ukolem tohoto navrhu je hlavné vyhnout se
nejcastejSim chybam, které byly zjistény u fady fotografii v pribehu zpracovani celé této
bakalarské prace. Kromé& toho navrh také aplikuje ziskané poznatky z teoretické casti.
Zékladem navrhu je vlastni ndpad na postup zpracovani, vytvoieni struktury funkéniho

a udrzitelného ceniku a realizace napadu do konkrétni podoby.
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10.1 Aktualni trendy v oblasti cenové strategie

Zde je shrnut struény vycet aktualnich trendd, které vyplyvaji z dat analytické Casti a také

z vlastni zkuSenosti autora této prace:

Vétsina fotografli (66 %) prezentuje svilj cenik na webovych strankach.

Vétsina fotografl (74 %) nabizi cenik ve formé min. 2 a vice balicku.

98 % fotografii nema problém nafotit celodenni svatbu trvajici az 12 hodin.
Pozadovana sluzba se pohybovala v cenach od 10 tisic K¢ do 33 tisic K¢,

pfi¢emz prumé&rnd cena vychazi na 20.191 K¢.

Vétsina fotografi (t€mét 59 %) nabizi pozadovanou sluzbu do 20 tisic K¢.

Min. pocet nafocenych fotek u pozadované sluzby je v priméru kolem 460.

Vétsina fotografti (55 %) nabizi urcity pocet tisténych fotografii jako soucast ceny
daného balicku.

Vétsina fotografii (vice nez 50 %) nabizi v cené pozadovaného balicku jak online
galerie, tak USB flash-disk.

Fotoknihu ¢i fotoalbum v cené sluzby nabizi jen 8 % fotografl, ostatni to nabizi jako
ptiplatkovou sluzbu sjednanou po individualni dohodé.

Pouze 29 % fotografii uvadi, ze v cené sluzby davaji klientovi také déarkovou
krabicku. Tato krabic¢ka byva nejcastéji dievéna a zdobend origindlni gravirovanim.
Slouzi k predani vytisténych fotografii nebo k predani USB flash-disku jako ochrana.
Vsichni fotografové nabizeji prvni bezplatnou schiizku (online/osobni), ale jen 24 %
fotografli nabizi v pozadovaném bali¢ku piedsvatebni foceni v cené. 76 % fotograti
tuto sluzbu nabizi za ptiplatek jako portrétni (parové) foceni.

Vétsina fotografii (91 %) foti celodenni svatby v jedné osobé a nepotiebuji k sobe
druhého fotografa.

Vétsina fotografi neuvadi ve své nabidce moznost zaptijceni instantniho fotoaparatu
¢i poskytnuti napt. fotokoutku za ti€elem zpestfeni programu svatby.

Zhruba ctvrtina fotograf (26 %) ve svém ceniku uvadi extra produkt, ktery klient
dostane navic v cen¢ sluzby jako darek.

Zhruba ctvrtina fotografii (24 %) nabizi néjakou formu slevy na své sluzby.

Vétsina fotografi (69 %) nabizi v pozadovaném balicku dopravu, kterd je jiz
zahrnuta v cen¢ sluzby.

U vétSiny fotografii (56 %) nebyl snadno a jasné€ zjistén zptsob zalohy za sluzbu.
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10.2 Zakladni predstaveni navrhu

S ohledem na ziskana data vime, Ze vétSina fotografli spravuje svoje webové stranky,
na kterych vétSina také zvefejiluje informace o nabizenych sluzbach i cenach. Z tohoto
diivodu vznikly redlné webové stranky, na kterych Ize prezentovat navrh cenikové strategie
(Ciste pro ucely odevzdani této bakalarské prace). Nejednd se samoziejme o stranky urcené
pro komercni t¢ely. Nasledujici kapitoly ¢tenare provedou vyslednou podobou vytvotenych

webovych stranek.

Tabulka 7: Realizace ndvrhu (vlastni zpracovani)

Web design V programu Nicepage

Zakoupena licence programu PERSONAL (celozivotni, 79 USD)
Priblizna ¢asova naro¢nost navrhu 40 hodin (5 pracovnich dni)

Web hosting a doména Webzdarma.cz (ZDARMA s reklamami)
Internetova adresa www.fotofiser.wz.cz

10.3 Cenik na webovych strankach

Tato kapitola ctenafe postupné provede hotovymi webovymi strankami. Celé stranky

obsahuji celkem 5 podstranek:

e Hlavni stranku (Home)
e Nabidku

e Galerii

e Rezervaci

e Kontakt

10.3.1 Hlavni stranka

Hlavni stranka je k vidéni v pfiloze P I. Stranka je dostupnd v rdmci bezplatného hostingu
na adrese: www.fotofiser.wz.cz. Vzhled stranek je ¢lenén na tii hlavni ¢asti: zdhlavi, hlavni
Cast a zapati.

V zahlavi kazdé stranky se objevuje logo fotografa, odkazy na jednotlivé podstranky
a odkazy na socialni sité fotografa. Pod zéhlavim se vZdy nachazi Gvodni obrazek, ktery

je ilustra¢ni a byl pouzit z fotobanky zakoupeného programu. Slouzi pro upoutani pozornosti
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navstévnika a pro vytvoreni dobrého dojmu. Kromé klasického uvitdni navstévnika
by na hlavni strdnce mél fotograf zdlraznit svoje prednosti, pfipadné stru¢né sebe-
pfedstaveni. Na zapati stranky je vhodné opét pfipomenout odkazy na fotografovy socidlni
sit€ nebo svilj mobilni ¢i e-mailova kontakt. Kromé toho je nezbytnou soucasti stranek také

odkaz na obchodni podminky a na zdsady GDPR.

10.3.2 Nabidka

vvvvvv

sluzeb svatebniho fotografa je roz¢lenéna do tii cenovych bali¢ki — foceni obfadu, pildenni
a celodenni foceni. Lisi se v po¢tu hodin foceni i v samotném obsahu zahrnutych sluzeb.
Kazdy bali¢ek ma kratky popis, aby si klient udélal zékladni pfedstavu, co pfesné potiebuje.
U kazdého ze tii balickt také vidi cenu. Zakaznik tak béhem pér vtefin vidi, jaky typ sluzeb

dostane za jakou cenu.

Pro blizsi detaily ohledné cenovych balickl je soucasti této stranky piehledna srovnavaci

tabulka jednotlivych balickt (viz ptiloha P III nebo tabulka 8 nize).
Tento navrh kombinuje dva zékladni pfistupy k tvorbé cenovych nabidek:

1) Snaha oslovit rizné cilové skupiny podle jejich vlastni potieby, diky tfem odlisSnym

balickiim nabizenych sluzeb.

2) Balicky jsou od sebe zamérné odliseny tak, aby pfi prvnim pohledu bylo jasné, ze
v cené celodenniho bali¢ku klient dostane nejen hodiny foceni navic, ale také extra
produkty oproti dvéma krat§im balickim. Tento postup cili na zvyhodiovani
nejdrazsiho bali¢ku, coz musi byt podano tak, aby klient pochopil jeho ptidanou

hodnotu. Svatebni fotograf si totiz obvykle tak ¢i tak na svatbu vyhrazuje cely den.

Na druhou stranu je ve srovnavaci tabulce patrny profesiondlni ptistup fotografa. Rozhodné
jde z tabulky vy¢ist urcita snaha jednotlivé sluzby v baliccich délit poméerove viici ostatnim.
Napf. v ptildennim bali¢ku bude trvat foceni skute¢né o polovinu méné nez v celodennim
balicku (pokud si klient nepfiplati prodlouzeni dle stanovené hod. sazby). Stejné tak
v ptldennim bali¢ku klient ziskdva zhruba o polovinu méné fotek nez pii celodennim.
Ale zase naopak jsou i polozky shodné mezi jednotlivymi balicky: online galerie,
pfedsvatebni schiizka v cené, organizacni rady a tipy aj. Tento piistup pisobi pfimefené
férovée, at’ uz si klient objedna jakykoli z nabizenych balicki. Soucasné vSechny balicky jsou

oteviené k riznym nadstandardnim sluzbam dle ptani klienta (za ptiplatek).
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Tabulka 8: Cenik - srovnavaci tabulka (vlastni zpracovani)

Obsah balicku Obrad Pildenni Celodenni
Pocet hodin 3h 6 h 12h
MoZnost prodlouZeni Ano Ano -
Min. pocet fotek 150 250 450
Tisk fotek v cené - 25 ks 50 ks
Online galerie Ano Ano Ano
Doba archivace 1 rok

Predsvatebni schiizka Ano Ano Ano
Rady a tipy Ano Ano Ano
Flash-disk - - Ano
Darkova krabicka - - Ano
Zasnubni foceni - - Ano
Zapiijceni Instaxu - - Ano
Doprava Zpoplatnéno dle poctu km od Zlina Zdarma ve ZLK
Zaloha predem Rezervaéni poplatek 25 % z celkové ceny
Foto produkty Individualné za ptiplatek

Expresni dodani Individualné za ptiplatek

Videoklip Individualné za ptiplatek
Mimosezonni sleva Ano Ano Ano
Sleva na dalSi foceni - - Ano
Specialni prani Po domluvé

Cena za prodlouZeni 1.500 K¢&/h 1.500 K¢&/h -

Vysledna cena: 4.900 K¢ 9.900 K¢ 19.900 K¢
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10.3.3 Galerie

V zajmu kazdého fotografa je, aby mél na svych strankach zvetejnéné portfolio (ptiloha
P IV) zjiz probéhlych zakézek. Prezentuje tim sebe sama a svij styl, ktery pak prodava.
V obchodnich podminkach ¢i ve smlouvé s klientem si fotograf urci, jakym zptisobem smi

pfistupovat ke zvetejiiovani fotografii klientd.

10.3.4 Rezervace

V ptiloze P V je ukazka, jak Ize prezentovat (ne)dispozice fotografa v mésici cerven 2024.
Navstévnik vidi intuitivni kalendaf volnych a obsazenych terminii fotografa. Klientovi tento
kalendai uSetii Cas, ktery by musel vénovat kontaktovani fotografa s dotazem ohledné
volného terminu. Fotografovi to Setfi ¢as a usnadiiuje praci pifi komunikaci. Jestlize
navstévnik klepne na tlacitko ,,Rezervace™ u vybraného dne, stranky ho piesunou

na rezervacni formulaf (viz ptiloha P VI).

10.3.5 Rezervacéni formular

Rezervacni formulaf vyuziji navstévnici stranek, ktefi se jiz pro dané¢ho fotografa rozhodli
a ovétili si, Ze ma volny termin. Tento formulaf slouzi k osloveni fotografa s vaznym

zajmem o jeho sluzby.

Formular opét urychluje cas a usnadiiuje praci jak zdjemcim o sluzbu, tak i samotnému
fotografovi. Poptavajici vyplni jednoduchy formulaf na stankdch (tidaje o sobé a o misté
konani akce, kontakt, zvoli vybrany bali¢ek, ptip. zajem o doplitkové sluzby, které jsou pak
pfedmétem dal$iho domlouvéni s fotografem). Poptavajici okamzité¢ vidi vysi nevratné
zalohy, ktera se pocitd jako Ctvrtina z ceny balicku. Tento Udaj slouzi v tomto momenté
pouze jako informace pro klienta, nikoli jako pozadavek k platbé. Jde o tzv. nevratnou

zalohu pro rezervaci vybraného terminu.

Posledni ,,okénko* nabizi poptavajicimu moZznost pro specialni pozadavky ¢i prani, které
nenasel v nabidce fotografa. Op¢t jde o ,,prozakaznicky* krok otevieny potiebam klienta.

Nechybi ani odkaz na obchodni podminky fotografa, se kterymi musi zdjemce souhlasit.

Jakmile z&jemce formulat odesle, fotografovi pfijde e-mailem upozornéni s veskerymi udaji
o z&jemci, které ve formulafi vyplnil. Fotograf by mél neprodlené zareagovat minimaln¢ tim,
ze podekuje za projeveny zdjem o jeho sluzby a ze se se zdjemcem co nejdiive spoji

pro upfesnéni spoluprace a sepsani smlouvy.
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Vyhodou navrzeného rezerva¢niho formuléfe je, Ze potencialni klient vidi celou nabidku
,»pod jednou stfechou® a v podstaté cely proces rezervace se tvaii jako jakysi pfijemny
privodce, ktery klientovi nabizi pomocnou ruku at’ uz pti vybéru sluzeb, ¢i pfi samotné
rezervaci. Smyslem je, aby maximalni prace ptesla na fotografa tak, aby se zakaznik citil

maximalné komfortné uz od samého zacéatku.

10.3.6 Kontakt

Stranka s kontaktem (pfiloha P VII) se sice zda byt jako automatickd, ale u fady fotografi
chybi i zakladni kontakty pro spojeni. Nékdy chybi e-mail, jindy telefon nebo dokonce sidlo
¢i ICO fotografa. Poptavat fotografické sluzby miiZze na internetu naprosto kdokoliv
a fotograf by nem¢él ,uzavirat dvete* pfed vybranou skupinou potencidlnich zdjemct.
Tohle se da fesit tak, Ze fotograf na strankach uvede jak e-mail, tak telefon, odkaz na své
socialni sité i své sidlo. Udaj o sidle je potieba v ptipadé, kdy zajemce zjistuje, v jaké
lokalité se dany fotograf pohybuje. Stava se, ze fotograf uvede dopravu za priplatek, ale neni

mozné se bez vyzadani dopatrat k tomu, z jakého mista se vzdalenost pocita.

Tuto stranku vyuzije zejména navstévnik pro seznameni se s fotografem a pro prvni kontakt
pfi nezavazné komunikaci — pro obecné dotazovani ¢i informovani se. Fotograf toto misto
vyuzije nejen pro kontakt, ale také jako prostor casto oznacovany jako ,,0 mné*“. Zde fotograf
vétSinou shrne svou kariéru, uspéchy, prozradi néco ze svého zivotniho stylu nebo tieba také

vyzdvihne konkuren¢ni vyhody apod.

Pro rychly dotaz mtze navstévnik vyuzit kontaktni formulat, v némz uvede své jméno,
kontaktni e-mailovou adresu, pfedmétu dotazu a samotnou zpravu. Fotografovi pfijde

oznameni do e-mailové schranky a mél by na dotaz co nejdiive odpoveédeét.

10.4 Alternativa k rezervacnimu formulari

Co se tyCe rezervacniho formulare z webovych stranek, existuje druhé varianta, jak snadno
podobného vysledku docilit. Pro tcely potvrzeni rezervace vybranych sluzeb lze vyuzit
schopnosti bud’ Google Forms nebo tfeba platformy Survio. Konkrétni vzor si muizZete

prohlédnout v ptiloze P X.
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11 ZHODNOCENI NAVRHU

Vlastni navrh byl navrzen tak, aby byl vyhodny pro obé& strany — poptavajiciho i fotografa.
Poptavajicimu pfindSi Casovou usporu pii hledani rGznych informaci a fotografovi
zjednodusSuje praci. Navrh nabizi netradi¢ni zpiisob vyuziti riiznych néstrojt, se kterymi
vétSinou fotografové uméji zachazet — at’ uz pii designovani webovych stranek nebo
pti tvorbé dotaznikového formuléafe. Navrzeny cenik plisobi transparentné, diveéryhodné,
flexibilné, férove, logicky, atraktivné, a to vS§echno dohromady muize zdkaznika stimulovat

k ,,akci®.
Pro tcely této bakalatské prace jsou podstatné dvé casti nadvrhu:

e Nabidka sluZeb + cenik (srovnavaci tabulka balicki)

e Rezervace + rezervaéni formular.

11.1 Nabidka sluzeb (cenik)

Nabidka sluzeb je sestavena tak, aby z ni potencialni zakaznik vycetl maximum informaci
o nabizenych sluzbach fotografa. Tato nabidka by méla byt vizualn€ pfitazliva, jasné

srozumitelnd, piehledna, pfimétené dlouha a transparentni.

Mezi nejcastéj$i chyby svatebnich fotografii, které byly zjistény pii mystery shoppingu,

lze zatadit nésledujici body:

e Neuplné informace — nejvétSim problémem bylo nalézt odpoveédi na zékladni
zakaznické dotazy tykajici se jednoduché otazky ,,Co vSechno ziskdm za tuto cenu?.
Rada fotografii se sice svoji nabidkou rada veiejné pochlubi, ale zékaznika obvykle
zajima orientacni cena pozadované sluzby, jakym zplsobem a za jak dlouho
zakaznik dostane hotové fotografie, jakou formu a vysi ma zaloha, dale chce mit
jistotu, zZe muze pocitat s finalni cenou a chce se vyhnout necekanym poplatkiim

napf. za dopravu apod.

e Chybéjici orientacni cena — Castokrat se pfi mystery shoppingu stalo, ze fotograf
zvetejni svoji nabidku, ale orienta¢ni cenu sdéli na vyzadani. M4 to sviij smysl, nebot’
jak jiz vime — ceny se tvoii ptevdzné individudlné, ale piesto si zdkaznik chce
pfi prvnim vybéru udélat alespont hrubou pfedstavu o nabidce na trhu. Pokud jde
o zamérnou strategii fotografa (vzhledem ke své konkurenci), tak je vhodné napsat

alespoil cenové rozmezi, v jakém se jeho sluzby pohybuji, nebo tzv. ,,cena od*.
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e Chybéjici obchodni podminky — obchodni podminky by mély byt zvefejnény
na dobfe viditelném misté, nebot’ cilem je, aby se s nimi klient sezndmil doptedu.

Je to ochrana pro fotografa a soucasn¢ dulezita informace pro klienta.

e Nepi‘ehlednost v nabidce — néktefi fotografové uvadéji spravné ceny svych sluzeb,
ale nabidka ptisobi zmaten¢ a nekompletné. V nabidce chybéji podstatné informace
napft. o poctu fotek, dopravé atd. Obvykle se zdkaznik dozvi nejptesnéjsi informace
az na zaklad¢ e-mailové komunikace, kde je fotograf sdéli formou zdlouhavé
a neptfehledné textové zpravy. Zakaznik si zpravu musi pfecist vicekrat, aby
se dovédél, jak vypada prace daného fotografa. Casto si zékaznik vybira mezi dvéma
¢i vicero fotografy a hleda rozdily mezi nimi, aby se rozhodl pro toho spravného.

Pfi vybéru mu tak pomuze jednoduse podana nabidka s jednozna¢nymi informacemi

a divody, pro¢ si ma vybrat zrovna Vas.

e Jina nabidka (cena) na webu, a jina v e-mailu — v par pfipadech (vyjimecng)
se stalo, ze nabidka ¢i cena uvedena na webu se vyrazné liSila od nabidky zaslané
v e-mailové komunikaci. Samoziejmé, Ze zdkaznik pocitd s mirnou Upravou ceny
podle individualni poptavky, ale nesmi to délat dojem diametralné jiné nabidky.
Plsobi to neprofesionalné, vyvola to dojem, Ze fotografovy stranky nejsou aktualni

a zékaznik neakceptuje takové neseridzni chovani a odejde ke konkurenci.

Navrzend nabidka na webu se snazi vyhnout zminénym chybam.

11.2 Rezervace a rezervaéni formular

Rezervacni stranka na webu nabizi ptehledny kalendar, v némz si klient zvoli konkrétni den.
Tento krok klientovi hned usSetii Cas straveny dotazovanim, zda ma fotograf volny termin.
Pokud si klient vybral z nabizenych sluzeb, staci vyplnit jednoduchy a kratky formulat, ktery

op¢t nahrazuje praci s psanim e-mailu.

Formuléf informuje zadavajiciho, Ze jde o nezavaznou poptavku, na zakladé které fotograf
ziska celkovy ptehled o potiebach klienta. Fotograf se neprodlené spoji s klientem, aby
se dohodli na ptipadné spolupraci. Tento krok opét slouzi k usnadnéni prace a uspoie casu
pfi vypisovani si dlouhych e-maild. Samoziejmé, ze detaily k zakdzce se pak tesi

na predsvatebni schlizce a pied podepsanim smlouvy.
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11.3 Porovnani navrhu s jeho alternativou

Rezervacni formulaf vytvoifen na webu lze nahradit ,,obyc¢ejnym* online formulafem

vytvotenym v Google Forms ¢i Survio (viz ptiloha P X).

Tabulka 9: Srovnani webového formuléie a Survio (vlastni zpracovani)

Srovnavaci kritérium Webovy formular Survio
Primarni ucel Rezervace terminu a sluzeb  Rezervace terminu a sluzeb
Cena V ramci tvorby webu Zdarma
Narocnost Slozitéjsi Jednoduché
Umisténi Soucast webu Musi existovat odkaz
Design Profesionalnéjsi Klasicky
Hlavni vyhoda Vypocet zalohy Zvléadne vyrobit kdokoliv

Pro obé& formy plati stejny ucel —jde o rezervacni formuléf, ktery nahrazuje zasilani poptavky
e-mailem ¢i jinak, ale poptavajici snadno vyplni kratky dotaznik, na jehoz zakladé mu pak
pfijde nabidka ,Sitd na miru“ pifimo od fotografa. Fotografové tento nastroj vyuzivaji

pro otazky a odpovédi, ale skute¢né se da pouzit i pro samotné piedobjednani sluzeb.

Hlavni vyhodou navrzeného formulare (pfimo na webu) je, ze zobrazuje celou nabidku,
kterou je mozno u fotografa zakoupit véetné moznosti piizptisobit sluzby individualné diky
ptiplatkovym sluzbam ¢i specidlnimi pfani klienta. Tento formular také informuje o vysi
zalohy, kterou je pak potfeba uhradit pro zdvaznou rezervaci terminu. Cely formular se stdva

soucasti webovych stranek, odkud ma poptavajici ptehled na tiplnou nabidku sluzeb.
Formuléf vytvoteny v aplikaci Survio je jednodussi a dostupnéjsi volba s naprosto stejnym
cilem. Jedinou nevyhodou je, Ze nepodava informaci o vysi zilohy, nebot’ ji nelze

automaticky dopocitat dle zvoleného cenového balicku.
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ZAVER

V teoretické casti je podrobné zpracovana literarni reSerSe tykajici se sluzeb, cenotvorby
ve sluzbach, nabidky, poptavky a konkurence na trhu a podnikani na volné noze. Kazda
kapitola vzdy obsahuje také c¢ast, ktera propojuje ziskané teoretické poznatky s praxi
svatebnich fotografii. Teoreticka ¢ast mimo jiné nabizi vycet riznych metod stanoveni cen
u sluzeb. Tyto metody je mozno identifikovat dale v praktické Casti. Ta Ctenafe seznamuje
s praci svatebniho fotografa a struéné popisuje, jak v CR vypada trh svatebni fotografie.

Detailni vysledky v ramci analyzy jsou pfedstaveny v 8. kapitole od strany 52 a déle.

Tato prace zkoumd cenové nabidky fotografickych sluzeb toliko z marketingového pojeti.
Existuje totiz jest¢ druhd strana mince, kterd je stejné tak rozsahla a slozitad ke zkoumani —
tvorba nabidky z hlediska ekonomického. V ekonomickém pojeti by bylo nutné samoziejme
zkoumat nabidku sluzeb blize z pohledu nakladovosti a ziskovosti podnikani, cenotvorby
sluzeb, danovych aspektii a spousty jinych faktori, které by znacné piesahovaly rdmec jedné
bakalarské prace. Navic pfistup k cenotvorbé fotografickych sluzeb je zcela individualni,
do jisté miry subjektivni, zahrnuje i umélecky aspekt, a proto je velmi komplikovany

pro jakékoliv smysluplné zpracovani.

Vysledkem této bakalarské prace tedy nema byt analyza cenotvorby svatebnich fotografi,
nybrz navrh vlastni cenikové strategie zalozené na dilkladné analyze cenovych nabidek
fotografli. Tento navrh reprezentuje obsah konkrétniho ceniku, orienta¢ni ceny nabizenych
sluzeb vychdzejici z dat provedeného mystery shoppingu a rovnéz zahrnuje formu ceniku,
kterd je vytvorena tak, aby se v praxi dala snadno aplikovat u kteréhokoli fotografa. Tento
navrh taktéz nabizi novy pohled na vniméani nabidky sluzeb a zpisob jejiho podéni

zakaznikovi.

S ohledem na fakt, ze viceméné kazdy fotograf spravuje své vlastni webové stranky,
tak proto je finalni ndvrh ceniku prezentovan komplexné taktéz na internetovych strankéch,
které byly vytvoieny pouze pro ucely dokonceni bakalaiské prace. Je nutné, aby fotograf
znal, jaké sluzby nabizi za jakou cenu, a také aby umél svoje sluzby spravné zakaznikovi

nabidnout. S touto myslenkou se pracovalo pfi realizaci navrzeného ceniku.
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Kromé samotného ceniku (zobrazeného v ptiloze P III nebo v tabulce 8) je soucasti navrhu
také nahled sdileného kalendéte fotografa (ptiloha P V), v némz poptavajici vidi okamzité
volné/obsazené terminy. Po zvoleni volného terminu se pfesune na rezervacni formulaf
(ptiloha P VI), v némz vyplni potfebné informace do jednotlivych kolonek a timto krokem
jednoduse odesle nezdvaznou poptavku po fotografickych sluzbach. Obéma stranam to
zjednodusSuje praci pfi orientaci v dil¢ich informacich a také usnadiiuje komunikaci mezi

klientem a fotografem.

Zavérem je na misté zminit, Ze toto téma (cenovych nabidek) v oboru svatebni fotografie
si rozhodné zaslouzi do budoucna vice rozpracovat napft. z pohledu nédkladovych kalkulaci,
tvorby rozpoctli nebo podrobnéjsi tvorby cen fotografickych sluzeb. Nesmime zapomenout,
ze existuje silny vztah nejen mezi cenovou politikou a konecnou nabidkou zakaznikovi, ale
také vztah mezi cenotvorbou, naklady a rentabilitou. Cenovou nabidku je potfeba vnimat
v kontextu celého byznys modelu s komplexnimi znalostmi v§ech nékladd, trzniho prostredi

a hlavng vnitinich hodnot, principli, marketingovych cili apod.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

NOZ novy obc¢ansky zadkonik
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PRILOHA P I: HLAVNI STRANKA

Home Nabidka Galerie Rezervace Kontakt o @

Zachytim Vase
jedinecne
okamziky

Jsem tady pro Vas. Nabizim Vam profesionalitu, pratelsky
pristup a hlavné pékné fotografie pIné emoci. Prace mé bavi,
proto muzete ocekavat nadsenti, rychlé dodani a priznivou

cenu.

wawg/eéam'méﬂ%

Tyto webové stranky vznikly za i¢elem dokonceni bakalafské prace na Univerzité TomaSe Bati ve ZIiné.
Jedna se o model, ktery jednak prezentuje navrh ceniku svatebniho fotografa, ale také zpusob rezervace
jeho sluzeb. V Zadném pripadé nejde o redlnou nabidku fotografickych sluzeb.

LET ZKUSENOSTI SPOKOJENYCH KLIENTU SVATEB ROCNE

Obchodni podminky Zasady GDPR




PRILOHA P II: NABIDKA

FOTOFISER Home Nabidka Galerie Rezervace Kontakt 0 @

\

) Vybefte si
z nabidky. <

Na zdkladé analyzy cenovych nabidek jsem'pro Vas pripravil
nabidku rozdélenou do tii zakladnich cenﬁvﬁch balicku.
Nadstandardni sluzby Ize samoz‘r’ejrr'lé'ﬁ;"'.c:bjednat po
domluve. '

3 z él é 4
Sejdeme se pred kostelem nebo Gradem, kde se
bude konat Vase svatba. Reportaznim stylem

zachytim prichod svatebZan( a samoziejmé také
dulezité okamziky svatebniho obradu.

Po jeho skonceni vytvorim skupinovou fotografii
svatebcant a sadu fotografii novomanzeld.

Foceni ukon¢ime na svatebni hostiné.




Zvolite-li si tento balicek, budu s Vami od rannich
pfiprav, pres svatebni obfad az po slavnostni
hostinu. Sejdeme se v domé nevésty, kde
reportaznim stylem zachytim pfipravy, pfijezd
svateb&and, odjezd do kostela & na GFad a vlastni
svatebni obfad a slavnostni hostinu. Samoziejmé
také vytvorim skupinovou fotografii svatebcanti a
sadu fotografii novomanzelG.

/2 W/m
Zajimavé okamZiky z celého svatebniho dne
zachytim reportdznim stylem. Samozrejmé
vytvorim i skupinovou fotografii svatebcant pred
kostelem ¢i Ufadem a sadu fotografif
novomanzeld. Pokud si zvolite tento bali¢ek,

mate jistotu, Ze budete mit na fotografiich

zachyceny skute¢né cely svatebni den.




PRILOHA P III: CENiK (SROVNANI BALiCKU)

Zj/&w I Ten ny/

Obsah balicku Puldenni foceni Celodenni foceni

Pocet hodin 3 hodiny 6 hodin 12 hodin

MozZnost prodlouzeni v v

Minimalni pocet fotek

Tisk fotek v cené

Online galerie

Doba archivace

Predsvatebni schiizka

Rady a tipy

Flash-disk

Darkova krabicka

Zasnubni foceni

Zapujceni Instaxu

Doprava Dle poctu km Dle poctu km Zdarma ve ZLK




Zaloha predem

Foto produkty

Expresni dodani

Videoklip

Mimosezonni sleva

Sleva na dal3i focenf

Specialni prani

Cena za prodlouzeni

Vysledna cena:

Za priplatek

Za priplatek

Za priplatek

Po domluvé

1.500 K¢/h

4.900 K&

© 2024 Adam FiSer

Za priplatek

Za priplatek

Za priplatek

v

X

Po domluvé

1.500 K¢&/h

9.900 K&

f © in

Obchodni podminky Zasady GDPR

Za priplatek

Za priplatek

Za priplatek

Po domluvé

X

19.900 K&




PRILOHA P IV: GALERIE

~
FOTOFISER Home Nabidka Galerie Rezervace Kontakt

jJatéto'weboveé strance jsou pouzity ilustracni fotografie z
databaze programu NicePage, ve kterém jsou tyto stranky
y vyiv@‘ieny.jejich pouziti dovoluje zakoupena licence.

e
s

Obchodni podminky Zasady GDPR
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PRILOHA P V: REZERVACE

FOT FISER Home Nabidka Galerie Rezervace Kontakt

‘w;ﬂ

- )~,\ w

Rezervu1te Si _

s - \k..zj,

termm

Tato stranka zobrazuje navrh, jak snadno si zakaznik mize
ovérit a pripadné rezervovat volny termin fotografa.

2024

V kalendari najdete v3echny volné terminy foceni. Klepnutim na tlacitko "Rezervace" se presunete do
formulére, ve kterém muZete specifikovat poZadované sluzby. Po jeho odeslani Vas budu kontaktovat.

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
1.6 2.6.
X

10.6. 11.6. 12.6. m 14.6. 15.6. 16.6.
X X X X

17.6. 18.6. 19.6. 20.6. 21.6.
X X X X X

24.6. 26.6. 27.6. 28.6. 29.6. 30. 6.
X X X X X X

Obchodni podminky Zasady GDPR




PRILOHA P VI: REZERVACNI FORMULAR

Home Nabidka Galerie Rezervace Kontakt o @

5. 6. 2024

Vypliite prosim svoje Udaje a zvolte rozsah sluZeb, o které mate zéjem. Po odeslan{
formulare se s Vami rad spojim, abychom probrali detaily a domluvili se na dal3{m postupu.
Rezervace zvoleného terminu se stane zdvaznou az po zaplaceni nevratné zélohy, na kterou

Vam vystavim a po$lu fakturu.

méno a pFijmeni:

Zde napiste své jméno a pfijmeni. |

Adresa:

‘ Zde zadejte ulici a ¢islo popisné. ‘

Mésto: psC:
‘ Zde zadejte nazev mésta. ‘ | Zde zadejte PSC. |
Email:

| Zde vloZte Vasi e-mailovou adresu. |

Telefon:

‘ 601 123 456 |

Misto konani akce:

Zde napiste, kde se bude svatebni den konat.

Vyberte si balitek:

Obrad . 4.900 K¢ w

Vyberte dopliikové sluzby:
Fotokniha / fotoalbum
Expresni dodani
Videoklip
Obraz na platno
Fotka z dronu

Nevratna zéloha na rezervaci terminu:
1225 K¢

PFejete si néco specialniho?

Popiste svoji predstavu.

Souhlasim s Obchodnimi

Odeslat Zadost o rezervaci

Obchodni podminky Zasady GDPR




PRILOHA P VII: KONTAKT

FOTOFISER Home Nabidka Galerie Rezervace Kontakt O@

O fptsrmaforc

Zde by mél klient najit informace o fotografovi, jeho kariéfe, profesnich Gspésich &i zkuSenostech. Taktéz je

dobré zverejnit kladné recenze z uskutecnénych zakazek.

Zanecke i Jzkrz

Jméno
Email
PFredmét

Zprava

Obchodni podminky Zasady GDPR




PRILOHA P VIII: NEJZADANEJSI BALICEK

Od: David P&¢il, d.pacil@seznam.cz
Komu:  t&m, co maji vefejny cenik na strankdch
Predmeét: Zddost o sdélenl neprodavanéjiiho baliéku

Dobry den,

velmi nds zaujalo Vase portfolio svatebnich fotografii. Planujeme svatbu na podzim pfistiho
roku 2024, ale zatim je vie pouze ve fazi pfiprav a zjittovani informaci.

Ma VaZem webu jsme nasli nékolik cenovych bali€kl za foceni svatby. Chtéli jsme se Vas zeptat,
o jaky balitek je u Vds nejvétii zijem? Zatim nemame pfedstavu, co zvolit, a Vy uréit® mate
bohaté zkuienosti z praxe, tak si radi nechdme poradit. Chapu, #e ceny se pak asi individualné
upravuji, ale potfebujeme se alespof od nééeho odrazit, at vime, s jakou €3stkou cca poditat,

Pfedem moc d&kujeme za informaci.

5 pozdravem



PRILOHA P IX: FIKTIVNI POPTAVKA

0d: Jakub Janowsky, janovsky. kuba@email.cz
Komu:  min. 80 respondentim
Utel: mystery shopping

Zdravim,

moc nas zaujaly Vade fotografie. Hleddme fotografa na svatbu, kterou planujeme na podzim
pfidtiho roku 2024. Zatim je vie pouze ve fazi pfiprav a zjistovan! informaci, tedy pfesny termin
jeitd nezname, ale v dohledné dobé jej zajistime. Obfad a hostina by mély probéhnout na
Zlinsku a predpokldddme asi do 50 pozvanych hostl. Obéd a obferstveni by bylo pro Vas
samoziejmé zajisténo.

MEli bychom zdjem o celodenni focenl = od rannich pFiprav po veéerni slavnosti (zfejmé v £ase
B = 20 h, atkoliv harmonogram pravé feiime a doladujeme). Fotky typu reportai, portréty,
detaily atd. Ofekavame cca 500 upravenych fotek v digitalni podobé. Radi bychom dostali také
wytisténé fotky, takie nas zajima, jestli je zahrnujete do ceny, pfipadné za jaky pfiplatek bychom
dostali 40 nejlepiich vytisténych fotek. Chceme zkratka mit krdasnou vzpominku na celou akei,
proto uvitdme také moinost fotoknihy/fotoalba (mé osobné se tento produkt hodné libi a
néktefl fotografové zpracovani fotoknihy zahrnuji do ceny baliéku). VEiml jsem si, Ze néktefi
fotografové pfedavaji hotové fotky na online galerii, nékdo zase pfes fledku.

Pokud bychom si Vas vybrali, tak bychom zvaZili také pfedsvatebni focenl. Idediné chceme mit
kontakt s jednim konkrétnim fotografem i na dalsi pfilefitosti jako rodinné focenl, oslavy atd.

Prosim, zaslete mi Vasi pfedbé&inou cenovou nabidku (nejlépe do konce pfistiho tydne, nebot
jsme s dotazem oslovili | par daldich fotografd, jejichi prace je stejné pékna jako \Vaie). Stejné
tak ndm prosim dejte informaci o dopravé, zilohach nebo pfipadnych slevich na produkty, tisk
aj. v pfipadé, ie se pro Vas rozthodneme.

Dékuji mnohokrat i za svou partnerku a pieji, af se dafil

Zdravi a pékny zbytek dne pfeje



PRILOHA P X: REZERVACNI FORMULAR PRES SURVIO

Zajem o svatebni foceni

Dobry den, dékuji, Ze jste se rozhodl/a vyuZit mych fotografickych
sluzeb. Prosim, vypliite nyni kratky nezavazny rezervaéni
formulaf, na zékladé kterého Vas pak budu kontaktovat pro blizs(
informace.

Prosim, vypliite nasledujici idaje.

1

Napiste, odkud jste se o mné dozvédeél/a*
Vyberte jednu odpovéd

Uvedte Vase jméno a pfijmeni*

w

Uvedte mésto, kde Zijete*




4
Uvedte ¢i popiste misto konani akce *

1]

Uvedte, ktery den svatbu planujete *
Vyberte datum

Uvedte Vas e-mail*
Napiste e-mail ve spravném formatu

q I

Uvedte Vase mobilni &islo*
PouZijte pouze éislice



Uvedte, o jaky baliéek mate zdjem*
Vyberte jednu odpovéd

.I

Vyberte si, zda mate zajem o doplrikové (pfiplatkové) sluzby

Vyberte jednu nebo vice odpovédi. Ceny téchto sluzeb se uréuji individuainé.

Pfejete si néco specialniho, co jste v nabidce nenasel/nenasla?*

Vytvolit dotaznik
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NAHLED DATABAZE SVATEBNICH FOTOGRAFU (1. CAST)
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PRILOHA P XI

INSTAX  FOTOROUTEK
v cené

wcend

Pledsvatebnl focen
v cené

i
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PRILOHA P XI: NAHLED DATABAZE SVATEBNICH FOTOGRAFU (2. CAST)

iz

Cena

Cena Max., pofet  Min. gar.
pfepottend  hodinfocenl potet fotek

Tisk fotek

EAEHE I S A

B8

o

FREERBEBHEYFEONEEERETRERER

%

17500k
LB000KE
12000 KE
L0000 KE
17 500 KE

15 000K |

15 000 kE

9000KE |
235002
13000KE
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Videoklip 2. fotograf Doprava
wcend
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- INSTAX FOTOKDUTEK

W cend
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