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ABSTRAKT 

Hlavním cílem této bakaláYské práce je identifikovat mo�né pYístupy, které svatební 

fotografové pou�ívají k nacen�ní svých slu�eb. Tato práce zkoumá cenové nabídky fotografo 

na základ� dat, která jsou získána prostYednictvím online mystery shoppingu, do kterého  

se aktivn� zapojilo 87 fotografo z celkov� 99 oslovených. Analýza se zam�Yuje na obsah  

i formu cenových nabídek a hledá odpov�di na otázku >Co, jak a pro
 daný fotograf nabízí 

za ur
itou cenu?<. Tato práce odhaluje rozné modely cenových nabídek a ze zjiat�ných 

trendo je sestaven návrh konkrétního ceníku pro svatební fotografy. Finální návrh  

je vytvoYen tak, aby byl pYínosný jak pro fotografa, tak pro potenciální klienty. 

 

Klí
ová slova: nabídka, ceny, marketing slu�eb, svatební fotografové, fingovaný nákup 

 

 

 

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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ÚVOD 

Ka�dý 
lov�k má trochu jiný pohled na reálnou hodnotu produktu. Obzvláat� u slu�eb  

a v um�ní je velmi komplikované stanovit pYesnou cenu. Ocen�ní slu�eb je obecn� slo�it�jaí 

ne� cenotvorba ve výrob�. U slu�eb je náro
n�jaí jednozna
n� stanovit vstupní náklady  

a pYim�Yenou ziskovou pYirá�ku. V oboru fotografování je situace jeat� komplikovan�jaí, 

neboe se jedná o slu�bu s um�leckou pYidanou hodnotou. Hodnotí se nejen samotný produkt 

(výstup fotografa), ale také hodnota daného fotografa. V tomto pYípad� platí, �e ocen�ní 

jakékoliv fotografie bývá velmi individuální a subjektivní. 

Teoretická 
ást seznamuje 
tenáYe obecn� s t�mito tématy: slu�by, cenotvorba, podnikání 

>na volné noze<, trh (nabídka a poptávka) a konkuren
ní prostYedí. Praktická 
ást u� je pYímo 

zam�Yena pouze na svatební fotografy. Úlohou praktické 
ásti je najít odpov�� na otázku: 

>Jakým zposobem pYistupují svatební fotografové posobící ve Zlínském kraji ke své 

ceníkové strategii?<. Dále praktická 
ást upozorIuje na nej
ast�jaí chyby pYi tvorb� ceníku. 

PYedm�tem analýzy jsou cenové nabídky. Nejedná se tedy o analýzu cenotvorby svatebních 

fotografo. Sledujeme cenovou nabídku z hlediska marketingové strategie. Zajímá nás pYístup 

svatebních fotografo ve vztahu ke svým klientom, speciáln� v oblasti stanovení cen slu�eb 

a vnímání t�chto cen ze strany zákazníko. PYi velmi omezeném rozsahu bakaláYské práce  

tak není mo�né se zde v�novat pYesným kalkulacím náklado 
i výpo
tom konkrétních cen 

slu�eb. Úkolem této práce je spíae seznámit 
tenáYe s problematikou tvorby ceníku 

fotografických slu�eb. Konkrétní návrh s doporu
enými tipy 
tenáYi najdou v záv�ru 

praktické 
ásti. 

Zpracování této bakaláYské práce se potýkalo s celou Yadou komplikací. První z nich bylo 

samotné téma, které v podstat� cílí na taktiku tvorby cen svatebních fotografo. Vzhledem 

k tomu, �e cenotvorba je pom�rn� citlivé téma (nejen pro fotografy), tak proto bylo nutné 

zvolit mystery shopping jako hlavní formu výzkumu za ú
elem získání relevantních  

a spolehlivých informací. Na za
átku byla zva�ována i jiná cesta vedoucí ke sb�ru dat 3 

prostYednictvím dotazníkového aetYení. V takovém pYípad� by vaak hrozila velmi nízká 

návratnost odpov�dí. Je naprosto pYirozené, �e podnikatelé neradi prozrazují své cenové 

strategie a to, co jim vlastn� vyd�lává. 

Druhou zna
nou komplikací byla také nutnost zú�it dané téma, které nakonec bylo omezeno 

pouze na území Zlínského kraje. K takovému rozhodnutí doalo z dovodu, aby se zamezilo 

zkreslujícím výsledkom v oblasti cenového srovnání na základ� rozdílných cenových hladin 
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jednotlivých krajo v 
eské republice. Setkáváme se s jinými cenami slu�eb napY. v 
echách 

(Praha, StYedo
eský kraj), kde je vyaaí �ivotní úroveI a vyaaí mzdy oproti jiným krajom 3 

ae u� v 
echách, na Morav� 
i ve Slezsku. A
koliv by toto celorepublikové srovnání bylo 

zajímavé, pYesto by v takovém výzkumu hrálo roli mnoho dalaích faktoro, co� by 

pYesahovalo rámec bakaláYské práce. Na tento aspekt navazuje tYetí omezení bakaláYské 

práce 3 omezený po
et svatebních fotografo ve Zlínském kraji. S ohledem na toto omezení 

bylo potYeba usilovat o spojení se s ka�dým svatebním fotografem ze Zlínského kraje  

pro dosa�ení dostate
n� vysokého po
tu respondento ve výzkumné 
ásti. 

Analytická 
ást se zam�Yuje výhradn� na svatební fotografy posobící ve Zlínském kraji.  

Jde o osoby samostatn� výd�le
n� 
inné (OSV
), kteYí poskytují své slu�by za úplatu.  

Tyto fyzické osoby jsou oficiáln� zaregistrovány jako podnikatelé s fotografickou 
inností. 

Práce se netýká právnických osob (fotografických agentur atd.). Rovn�� se práce nevztahuje 

napY. na video tvorce, ale jen na svatební fotografy. 
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Hlavním cílem je identifikovat mo�né pYístupy svatebních fotografo k tvorb� ceníkové 

strategie. Tato práce zjiaeuje, jakým zposobem svatební fotografové naceIují (a nabízejí) 

své slu�by. Smyslem analýzy je soustYedit se na nabídky fotografo jako celek. Cenová 

nabídka reprezentuje odpov��, která je rozhodující pro zákazníka pYi samotném výb�ru  

na konkuren
ním trhu. Dalaím cílem je najít ur
ité podobné rysy a odlianosti v pYístupech 

mezi jednotlivými fotografy a porovnat jejich výhody a nevýhody jak z pohledu fotografa, 

tak i z pohledu zákazníka. Na základ� zjiat�ných poznatko je na záv�r doporu
en návrh 

pro tvorbu ceníku fotografických slu�eb. 

 Cílem teoretické 
ásti je seznámit 
tenáYe se specifikacemi slu�eb a s problematikou 

cenotvorby ve slu�bách. Jednotlivá témata jsou v�dy shrnuta a znázorn�na 

v kontextu práce svatebních fotografo. 

 Praktická 
ást má za cíl najít odpov�di a názory na to, jak svatební fotografové 

vytváYejí své ceníky a následn� navrhnout doporu
ený ceník. Praktická 
ást práce 

také charakterizuje trh v oboru svatební fotografie a dále pYedstavuje výsledky  

z analýzy cenových nabídek svatebních fotografo. 

Záv�ry bakaláYské práce mohou slou�it jako inspirace pro za
ínající fotografy, pYípadn�  

je mohou vyu�ít takté� vaichni nová
ci v jakémkoliv jiném oboru. Je vaak pochopitelné,  

�e neexistuje jeden jediný univerzální a vaeobecn� platný návod úpln� pro vaechny. 

Online prozkum: data, ze kterých 
erpá celá výzkumná 
ást, byla vyhledávána pYedevaím 

na webových stránkách ka�dého svatebního fotografa posobícího ve Zlínském kraji. 

Prozkum internetových stránek byl nezbytný pro získání základní pYedstavy o tom,  

jak vypadají ceníky svatebních fotografo. 

Pomocí online prozkumu se ov�Yilo, �e v�taina fotografo (66 %) má veYejn� dostupný ceník 

na svých stránkách. V�tainou alo o nabídku n�kolika rozných cenových balí
ko. Tito 

konkrétní fotografové byli e-mailem po�ádaní o sdílení svých zkuaeností ohledn� nej
ast�ji 

prodávaného balí
ku. 

Na základ� t�chto informací byl vytvoYen jeden typický (zprom�rovaný) balí
ek slu�eb, 

který je od b��ných zákazníko nejvíce �ádaný, pokud mají zájem o fotografování svatebního 

dne. Tento balí
ek slou�il jako podklad pro vytvoYení fiktivní poptávky s vyu�itím mystery 

shoppingu. 
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Mystery shopping: tato forma výzkumu byla zvolena z dovodu získání pYesných 

kvalitativních dat, která se dají porovnat a vyhodnocovat. Mystery shopping byl proveden 

prostYednictvím e-mailové komunikace se vaemi 99 oslovenými svatebními fotografy. 

V rámci mystery shoppingu odpov�d�lo na fiktivní poptávku dohromady 87 z celkových 99 

respondento, tj. 88 %. Na základ� odpov�dí fotografo bylo mo�né sledovat souvislosti  

(
i rozdíly) mezi jednotlivými pYístupy k cenovým nabídkám. 

 

 

Obrázek 1: Proces v analytické 
ásti (vlastní zpracování) 
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1 SLU}BY 

Celá tato práce se zam�Yuje na poskytování slu�eb, proto slu�bu zde budeme vnímat pYímo 

jako produkt. Práv� produkt je to, co prodáváme a to, co vytváYí ur
itou hodnotu pro 

zákazníka. Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018) mo�eme jako produkt chápat 

cokoliv, co lze nabídnout na trhu k upoutání pozornosti, poYízení, pou�ití nebo ke spotYeb� 

a mo�e uspokojit pYání nebo potYebu. Podle nich je také dole�ité vnímat produkt z airaího 

úhlu pohledu, který zahrnuje nejen hmotnou v�c jako samotnou, ale také slu�by, události, 

lidi, místa 
i nápady. Produkt mo�e být slo�en bu� jen z n�kterých, nebo ze vaech t�chto 

zmín�ných entit. 

Rostoucí zastoupení slu�eb v ekonomice je podle Tu
kové (2013) zposobeno n�kolika 

faktory: 

 Demografickými vlivy (delaí doba do�ití, rozvoj infrastruktury) 

 Ekonomickými vlivy (globalizace, IT, odstraIování bariér v podnikání) 

 Sociálními vlivy (lepaí �ivotní úroveI, vyaaí pYíjmy domácností, zam�stnanost �en) 

 Politickými a právními vlivy (mezinárodní obchod, po�adavky na právní slu�by). 

Lenka Farka
ová (2021) ve své knize zmiIuje teorii známého italského ekonoma Vilfreda 

Pareta (1848-1923), který pYiael na to, �e hmotné produkty a slu�by nejsou navzájem 

nezávislé, ba naopak jsou si toti� navzájem substituty 
i komplementy. 


asto se tedy setkáváme s tím, �e podnikatelé b��n� nabízejí jak hmotný produkt (výrobek), 

tak i doprovodné slu�by kombinovan�. Nebo naopak nabízejí slu�by s doprovodnými 

výrobky. Princip je vaak u obou pYípado toto�ný: splnit po�adavek zákazníka, dosáhnout 

zisku a v lepaím pYípad� se jeat� k tomu n�jak odliait od konkurence. 

1.1 Definice slu�eb 

V sou
asné dob� roste zájem i dole�itost zejména ve sféYe slu�eb. Tento trend vaak s sebou 

nese ur
itá specifika a odlianosti oproti klasickému výrobnímu procesu. Adrian Payne (1996, 

s. 14) definoval slu�bu jako: >
innost, která má v sob� ur
itý prvek nehmatatelnosti  

a vy�aduje interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. Výsledkem slu�by není pYevod 

vlastnictví. Slu�ba mo�e vést ke zm�n� podmínek a její produkce mo�e 
i nemusí být úzce 

spojena s fyzickým produktem<. 
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Mezi typické slu�by patYí napY.: vzd�lávání, poradenství, bankovnictví, hotelnictví, 

hromadná doprava, cyklo servis nebo fotografování atd. Konkrétn� v oboru fotografování 

jde primárn� o slu�bu (nafocení svatební akce), pYípadn� dopln�nou výrobkem v podob� 

vytiat�ných fotografií 
i jiných produkto. 

Krom� výrobko a slu�eb je takté� velice dole�itý dalaí pojem 3 zá�itek (zá�itek nebo 

zkuaenost pro zákazníka). Pro pochopení je to mo�né uvést na pYíkladu svatebního fotografa. 

Jeho úkolem je pYedat klientovi nejen kvalitn� odvedenou práci, ale také zpYíjemnit klientovi 


as strávený v prob�hu zakázky. Snahou fotografa by m�la být spokojenost klienta, aby  

se v budoucnu op�t vrátil. To samozYejm� potvrzuje i Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) 

tím, �e v sou
asné dob� se stává trendem pYetváYení tradi
ního zbo�í a slu�eb tak, aby 

vytváYely zákazníkovi zá�itek. 

Dalaím dokazem toho, �e se zá�itek stává sou
ástí produktu, je firma Apple, která se 

zam�Yuje primárn� na prodej elektronických chytrých zaYízení jako napY. iPhone. Mimo  

to ale staví také na prodeji svých slu�eb (napY. prostYednictvím pYedplacených aplikací). 

V pYípad� firmy Apple si u�ivatel pYiplácí za promyalený ekosystém 3 provázanost v rámci 

opera
ního systému vaech Apple zaYízení, které u�ivatel vlastní. Tento pYístup vede  

ke zpYíjemn�ní práce u�ivatele. Podobný pYístup nalezneme v jakémkoliv jiném odv�tví  


i u jiné zna
ky. 

 

Obrázek 2: Produkt zna
ky Apple (vlastní zpracování) 

1.2 Charakteristika slu�eb 

Rozliaujeme 4 ekonomické sektory v národním hospodáYství podle jejich 
innosti: primární 

(získávání surovin), sekundární (promyslové zpracování surovin), terciární (slu�by)  

a kvartérní (v�da a výzkum) (Tu
ková, 2013). Slu�by v ekonomice mají zásadní význam  

a poptávka po nich stále roste. Slu�by se významn� podílí na zam�stnanosti i HDP.  

Lze konstatovat, �e slu�by jsou oproti promyslové výrob� flexibiln�jaími, a proto lépe 

Produkt

Výrobek

Slu�ba

Zá�itek

iPhone

PYedplatné

Ekosystém
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odolávají dynamickým zm�nám na trhu. Terciární sektor je také mén� kapitálov� náro
ný. 

Podle webu CzechInvest se slu�by v 
R za rok 2022 podílely na HDP ze 63,8 % a promysl 

ze 33,9 %, zbylých 2,3 % tvoYilo zem�d�lství (Základní data o 
esku, © 199432024). 

Podle Miroslavy Vaatíkové (2014) existuje 5 charakteristických vlastností, kterými se slu�by 

odliaují od výrobko: 

 Nehmotnost 3 slu�bu není mo�né si prohlédnout nebo vyzkouaet pYedem. To mo�e 

ovlivnit nejistotu potenciálního zákazníka, který si vybírá produkt na konkuren
ním 

trhu a porovnává nabídky mezi sebou. 

 Neodd�litelnost 3 slu�ba je poskytována v pYítomnosti zákazníka, který je 

neodd�litelnou sou
ástí její produkce. To znamená, �e poskytovatel slu�by  

a zákazník se musejí setkat ve stejný 
as na daném míst�. Podle Kotlera, Armstronga 

a Opresnika (2018) se neodd�litelnost projevuje tím, �e dochází sou
asn� k produkci 

i spotYeb� dané slu�by a slu�bu nelze odd�lit od samotného poskytovatele. 

 Heterogenita 3 ka�dá slu�ba je variabilní (prom�nlivá) z pohledu standardu kvality. 

Zposob poskytnutí jedné a té�e samé slu�by se poka�dé trochu liaí 3 lidé se v�dy 

chovají jinak, vzniknou rozné nepYedvídatelné situace apod. Variabilitu slu�eb  

lze také vnímat v závislosti na tom, kdo, komu, kdy, kde a jak ji poskytuje (Kotler, 

Armstrong a Opresnik, 2018). 

 Pomíjivost 3 slu�bu samozYejm� nelze skladovat nebo vracet. Slu�ba se dá  

za ur
itých podmínek reklamovat. Ale pokud napY. svatební fotograf nezachytí 

n�jaký okam�ik na svatb�, tak taková fotografie není zaznamenána a po druhé taková 

situace ji� nenastane. Podle Vaatíkové je taková slu�ba ztracená 
i zni
ená. 

 Vlastnictví 3 slu�bu zkrátka nelze vlastnit. Pokud si zákazník zaplatí svatebního 

fotografa, tak si kupuje pouze právo na poskytnutí dohodnuté slu�by. 

Shrneme-li tuto 
ást, tak slu�by mají specifickou povahu oproti výrobkom. Svatební fotograf 

by s ka�dým tímto bodem m�l um�t pracovat. Nehmotnost slu�by se dá v roli fotografa 

vyYeait snadno vytvoYením kvalitního portfolia, které má klienta zaujmout. Nebo k tomu 

slou�í vytiat�né fotografie 
i jakýkoliv jiný hmatatelný produkt. Cílem je alespoI 
áste
n� 

danou slu�bu zhmotnit. Co se tý
e neodd�litelnosti, tak je potYeba pro realizaci zakázky,  

aby se svatební fotograf pYímo zú
astnil svatebního dne. Zákazník se tímto stává 

>spoluproducentem< dané slu�by. Z pohledu heterogenity vyplývá, �e jednak svatební 
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fotograf by m�l pYistupovat ke ka�dému klientovi individuáln�, a jednak �e ka�dý klient 

nemusí v�dy dostat stejnou kvalitu slu�eb jako jiný zákazník. 

1.3 Klasifikace slu�eb 

Sektor slu�eb lze rozd�lit do n�kolika rozných kategorií podle ur
itých spole
ných znako. 

To základní 
len�ní slu�eb je podle odv�tví napY. na slu�by: vzd�lávací, poradenské, 

finan
ní, bankovní a pojiaeovací, logistické, ubytovací, stravovací, informa
ní, 

telekomunika
ní, bezpe
nostní, právní, realitní, reklamní, kulturní, sociální, stavebnictví, 

zdravotnictví, velkoobchod a maloobchod aj. Toto 
len�ní vychází z evropské statistické 

klasifikace ekonomický 
inností CZ-NACE, která zjednoduauje mezinárodní srovnání 

(Tu
ková, 2013). 

Miroslava Vaatíková (2014) dále rozliauje slu�by následovn�: 

 Tr�ní 3 v podstat� komer
ní (soukromé) slu�by sm�Iované na trhu za peníze, kam 

Yadíme napY. i svatební fotografování. 

 Netr�ní 3 veYejné slu�by poskytované státem a obcemi (silnice, m�stské osv�tlení, 

bezpe
nost) 
i neziskovými organizacemi (muzea, galerie, kostely, charity, nadace). 

PatYí sem také úYady práce, soudy, nemocnice, akoly, poaty atd. (Kotler, Armstrong 

a Opresnik, 2018) 

Podle toho, komu jsou slu�by ur
eny: 

 Pro spotYebitele 3 poskytované jednotlivcom 
i domácnostem, slou�í spotYebitelom 

ke kone
né spotYeb�. 

 Pro organizace 3 poskytované organizacím k tvorb� ekonomického zisku. 

Podle míry zhmotn�ní: 

 
ist� nehmotné slu�by (ostraha majetku 
i osob) 

 Slu�by poskytující pYidanou hodnotu k hmotnému produktu (pojiat�ní) 

 Slu�by zpYístupIující hmotný produkt (doprava a skladování) 

Dalaími typy klasifikace slu�eb podle Vaatíkové (2014) jsou podle: formy (uniformní, 

dohodnuté), zam�Yení (na 
lov�ka, na stroj), podle ú
asti zákazníka (nízká, vysoká), podle 

podílu lidské práce, podle poskytovatele, podle stupn� regulace 
i podle cíle. 

Pro ú
ely marketingu je nutné znát naai cílovou skupinu (typ zákazníko), které naae slu�by 

poskytujeme. Z tohoto hlediska je dole�ité si také uv�domit i dalaí klí
ové otázky ohledn� 
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distribuce slu�by (zda jde slu�ba za zákazníkem, 
i naopak zákazník za slu�bou), charakteru 

poptávky po dané slu�b� (sezónnost), vztahu mezi poskytovatelem a zákazníkem  


i mo�nosti pYizposobit slu�bu individuálním potYebám zákazníka. (Vaatíková, 2014) 

V praxi svatebních fotografo jde o tr�ní slu�by ur
ené koncovým spotYebitelom. Slu�ba  

je tvoYena 
asem a prací fotografa na míst� a poté za po
íta
em. Slu�bu lze doplnit hmotnými 

produkty (fotografiemi, fotoalby, fotoknihami). Fotografování je pYedem dohodnuté 

s klientem, který se focení aktivn� ú
astní. Podmínky slu�by jsou regulované uzavYenou 

smlouvou mezi fotografem a klientem. Fotograf poskytující tyto slu�by bývá nej
ast�ji 

profesionál, jeho� cílem je mimo jiné zisk, neboe si touto slu�bou vyd�lává. Podíl práce 

fotografa je na vysoké úrovni, stejn� tak ale jako samotné fotografické a po
íta
ové (
i jiné 

digitální) zaYízení. A
koliv v�tainou zákazník sám nejprve vyhledává a oslovuje fotografa, 

tak poté fotograf pYichází za klientem, aby slu�ba byla realizována. Dobrý vztah mezi 

fotografem a klientem rozhoduje o úsp�aném uskute
n�ní slu�by 3 
ím bli�aí vztah, tím lépe. 

Snahou fotografa by m�lo být pYizposobit slu�bu individuáln� ka�dému klientovi na míru. 

1.4 Marketingový mix ve slu�bách 

>Cílem marketingu je dodat produkt správným skupinám zákazníko, v pravý 
as,  

na správném míst�, za odpovídající ceny a s pYim�Yenou propagací, lépe ne� konkurence.< 

(Johnová, 2008, s. 16) 

Marketingový mix je soubor marketingových nástrojo, pYi
em� s ka�dým z nich pracujeme 

tak, �e v centru zájmu stojí zákazník (Pride a Ferrell, 2016). V základu obsahuje 4 slo�ky 

(ozna
ované jako 4P), ale ve slu�bách se pou�ívá rozaíYený model, který je 
asto ozna
ován 

jako 7P. N�které teorie dokonce hovoYí i o dalaích >P< 3 PR, perfection, psychology, 

partnership, packaging atd. (Johnová, 2008). Díl
í elementy na sebe vzájemn� posobí 

(ovlivIují a doplIují se). Cílem je sladit tyto prvky tak, aby vznikl produkt, o který bude mít 

cílový zákazník zájem. 
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Obrázek 3: Marketingový mix 7P (vlastní zpracování) 

1.4.1 Produkt 

Produkt pYedstavuje nejen samotný výrobek, zbo�í 
i slu�bu, ale pYedstavuje úplnou nabídku 

pro zákazníka v
etn� zá�itku, zkuaenosti 
i události. Um�ní a um�lecké dílo je rovn�� 

produkt. Johnová (2008, s. 145) vysv�tluje pojem um�lecké dílo jako >originál, unikát, 

vysoce vzácný a omezený statek, který se vyzna
uje nemo�ností výroby ve velkém objemu  

a mo�e slou�it pro ú
ely dekora
ní, estetické, investi
ní 
i pro dokázání a uchování presti�e<. 

Pride a Ferrell (2016) zahrnuje do produktu takté� myalenku 
i nápad. 

1.4.2 Cena 

Zákazník mo�e cenu vnímat jako hodnotu daného produktu, jeho kvality 
i hodnotu jeho 

vlastností a u�itku vyjádYenou v pen��ní podob� (Hanna a Dodge, 1997). Kotler, Armstrong 

a Opresnik (2018) definují cenu jednoduae jako objem pen�z ú
tovaných za produkt  


i slu�bu nebo z airaího úhlu pohledu jako souhrn hodnot, které zákazníci sm�Iují za výhody 

plynoucí z vlastnictví výrobku 
i u�ívání slu�by. 

Produkt

Cena

Propagace

DistribuceLidé

Procesy

Materiální 
prostYedí

Mix 7P
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Cena by m�la být v souladu s podnikatelskými cíli, cenovou politikou a cenotvorbou 

produkto. 
asto cena slou�í jako konkuren
ní nástroj, který poté obvykle vede k cenovým 

válkám. (Pride a Ferrell, 2016) 

1.4.3 Propagace 

Komunika
ní mix v sob� zahrnuje nástroje komunikace i propagace. PatYí sem: reklama, PR, 

sponzoring, osobní prodej, podpora prodeje, branding 
i direct marketing (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2022). 

Jochen Wirtz (2017) definuje model pro plánování komunikace, který se skládá z p�ti 

základních otázek: 

 

Obrázek 4: Komunika
ní model (vlastní zpracování dle Jochena Wirtze, 2017) 

Pro ú
ely komunikace a propagace se u svatebních fotografo nej
ast�ji setkáváme s jejich 

webovými stránkami, kde uvád�jí informace o sob�, jejich nabídce, portfoliu, zkuaenostech, 

referencích, cenách, kontaktech apod. Dalaím prostYedkem jsou populární sociální sít�,  

kde se fotograf prezentuje, aby získal nové sledující. 

1.4.4 Distribuce 

Distribuce Yeaí to, aby se produkt dostal zákazníkovi ve správný 
as a na správné místo. 

Distribuce zahrnuje distribu
ní kanály, logistiku atd. (Jauhari a Dutta, 2017). Cílem je zajistit 

dostate
né mno�ství produkto k prodeji a sou
asn� udr�et poYizovací, pYepravní a skladovací 

náklady na co nejni�aí mo�né úrovni (Pride a Ferrell, 2016). 

" Kdo je cílová skupina?KDO

" Co je nutné komunikovat a 
eho máme dosáhnout?CO

" Jakým zposobem komunikovat?JAK

" Kde to komunikovat?KDE

" Kdy má komunikace probíhat?KDY
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1.4.5 Lidé 

Slu�by jsou postavené na lidské 
innosti. Podle Vaatíkové (2014) jde v tomto pYípad�  

o nástroj usnadIující vzájemnou interakci mezi poskytovatelem a zákazníkem, kdy dochází 

k pYímému kontaktu mezi nimi. 

Tento prvek mixu obsahuje napY. vstYícný a prozákaznický pYístup, styl a renomé svatebního 

fotografa, kvalitu jeho výstupo, jeho v�domosti a dovednosti, zkuaenosti, myalenky, nápady, 

výjime
nost, kreativitu, znalost potYeb, pYání a o
ekávání zákazníka apod. 

1.4.6 Procesy 

Ve slu�bách je zákazník stYedem pozornosti uvnitY vaech marketingových proceso. Správn� 

nastavené procesy mají vliv na spokojenost zákazníka a také rozhodují o tom, zda zákazníka 

nadchneme natolik, aby se stal dlouhodob� loajálním zákazníkem (Jauhari a Dutta, 2017). 

SamozYejm� krom� zákaznicky orientovaných proceso zde Yadíme i technické 
i jiné procesy 

v rámci podnikání (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022). 

Allan Dib (2020) ve své knize doporu
uje maximální zam�Yení se na tvorbu systémo 

v podniku a vyjadYuje to slovy: >produkty vyd�lávají peníze, systémy pYináaejí bohatství< 

(Dib, 2020, s. 163). 

1.4.7 Materiální prostYedí 

Materiální prostYedí neboli >fyzické dokazy< slou�í podle Vaatíkové (2014) ke zhmotn�ní 

slu�by. Mo�e se jednat napY. o fotografické vybavení svatebního fotografa (rekvizity), které 

pou�ívá pYi akci. 

Staraí literatura zastává jiný názor, který do rozaíYeného marketingového mixu tento prvek 

nezahrnuje, neboe jej pova�uje za sou
ást produktu. Fyzické dokazy v tomto pojetí jsou 

chápany jako informace o fyzickém prostYedí, kde je slu�ba vytváYena a kde dochází 

k interakci poskytovatele se zákazníkem, v
etn� vaech hmatatelných prvko pou�itých 

v nabídce. (Payne, 1996) 

1.5 Yízení kvality slu�eb 

Je velmi obtí�né hodnotit kvalitu slu�eb, co� souvisí s jejich podstatou a vlastnostmi. 

Posouzení kvality ve slu�bách je zcela individuální. Správná kvalita slu�by by m�la zaru
it, 

�e je zákazník spokojen s tím, za co si zaplatil. Zákazník porovnává skute
n� poskytnutou 

slu�bu s jeho o
ekáváními, proto je nutné nejprve zjistit, jaká jsou jeho o
ekávání a a� poté 
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usilovat o jejich spln�ní. Tu
ková (2013) rozliauje dv� dimenze kvality: >hard< (objektivní, 

m�Yitelná) a >soft< (subjektivní vnímání kvality), pYi
em� ve slu�bách pYeva�uje typ >soft<. 

Existuje metoda SERVQUAL, která m�Yí vnímání kvality slu�eb zákazníkem. Tato metoda 

rozliauje 5 aspekto kvality 3 hmatatelné v�ci, spolehlivost, rychlost odezvy, ubezpe
ení  

a empatii. (Solomon, Marshall a Stuart, 2023) 

 

Obrázek 5: Model SERVQUAL (vlastní zpracování  
dle Solomona, Marshalla a Stuarta, 2023) 

Ve slu�bách (
i v um�ní) neexistuje �ádný pYedem stanovený standard, jak by m�l pYesn� 

kone
ný výsledek vypadat. Vzniká zde riziko v tom, �e co pro n�koho mo�e posobit kvalitn�, 

pro jiného zase ne. Proto se dá kvalita hodnotit tak, �e porovnáme to, co si zákazník pYál 

s tím, co skute
n� získal. Toto zjistíme na základ� zp�tné vazby. Rozdíl mezi t�mito dv�ma 

skute
nostmi by m�l být co nejmenaí. V ideálním sv�t� by se o
ekávání zákazníka m�lo 

shodovat s vnímáním slu�by (Wilson, Zeithaml, Bitner a Gremler, 2016). 

Základem Yízení kvality je vytvoYit takový produkt, který odpovídá zadání 3 po�adavkom 

zákazníka. V lepaím pYípad� jeat� pYekonat zákazníkovo o
ekávání. Lze tedy Yíci, �e kvalitu 

ur
uje zákazník. Podle Kotlera (2007) je stálá klientela jedním z ukazatelo kvality slu�eb. 

Cílem je zajistit spokojenost zákazníko, proto�e je pak vyaaí pravd�podobnost, �e se k nám 

v budoucnu vrátí a stanou se z nich loajální klienti. Yízení kvality také pomáhá odliait se  

od konkurence. Vyaaí kvalita zajiaeuje konkuren
ní výhodu, která pYinese vyaaí tr�by 
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(zisky). A
koliv kvalitn�jaí slu�by s sebou obvykle pYináaejí také vyaaí náklady, tak pYesto 

se tato investice vyplatí, neboe v�taí spokojenost zákazníko znamená více loajálních kliento 

a vyaaí tr�by. (Kotler, 2007) 

Kotler (2007) rovn�� definuje 10 faktoro, které ur
ují kvalitu slu�eb (viz obrázek 6). Mezi 

dalaí faktory zde mo�eme zaYadit i ochotu poskytnout slu�bu rozným skupinám zákazníko, 

chování poskytovatele nebo tYeba nadaení pro práci s klientem, personalizace nabídky apod. 

 

Obrázek 6: Kvalita slu�eb (vlastní zpracování dle Kotlera, 2007) 

Jednou z mo�ností, jak dosáhnout vyaaí kvality slu�eb je benchmarking, kdy porovnáváme 

naae slu�by s nejlepaí konkurencí na trhu (Vaatíková, 2014). apatná kvalita slu�eb  

se v dneaní dynamické a digitální dob� okam�it� projeví jak na naaí zna
ce, tak celkov�  

na ekonomických výsledcích. Zákazníci mají mo�nost sdílet svoje zkuaenosti a názory  

na rozných sociálních sítích, na diskuzních fórech nebo pYímo na webu poskytovatele. Tato 

hodnocení bývají veYejn� dostupná a potenciálního zákazníka mohou bu� nalákat, 
i naopak 

odradit. V pYípad� negativních recenzí by se m�l poskytovatel pou
it, omluvit, aktivn� 

zareagovat a najít Yeaení. Na tyto apatné zkuaenosti bychom se m�li dívat jako na pYíle�itost 

zlepaovat se nejen v pé
i o zákazníky, ale ve slu�b� celkov�. 
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2 TRH 

Z ekonomického hlediska charakterizujeme trh jako >mechanizmus vztaho a proceso, 

prostYednictvím kterých prodávající a kupující ve vzájemné interakci ur
ují ceny a mno�ství 

realizovaných produkto,< (Marasová, Horehájová, Mazúrová a Horeháj, 2018, s. 46), 

pYi
em� tr�ní mechanizmus sleduje individuální zájmy jednotlivco na základ� svobodné 

volby a pYispívá také k dosa�ení spole
ných zájmo. 

Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018) trh znamená soubor na jedné stran� vaech 

existujících a potenciálních kupujících daného výrobku 
i slu�by. Tito kupující sdílejí 

ur
itou potYebu nebo pYání, které lze uspokojit prostYednictvím sm�nných vztaho. Na druhé 

stran� trhu jsou prodávající, kteYí musí tyto kupující vyhledávat, zaujmout, nalézt jejich 

potYeby, ud�lat uspokojivou nabídku, propagovat ji, nastavit pYísluanou cenu za ni, a nakonec 

ji doru
it zákazníkovi. 

Trh je místo, kde se kupující a nabízející sejdou za ú
elem sm�ny. Nemusí jít pYímo  

o skute
né místo (tr�iat�), ale jde o celé tr�ní prostYedí (Urbánek, 2010). Terry Flew (2013) 

zároveI dodává, �e nakupující i prodávající vystupují na trhu dobrovoln� a nezávisle  

na sob�. 

Podle Johnové (2008) trh pYedstavuje vaechny aktivity, u kterých lze uplatnit marketingové 

nástroje. Vztah mezi odv�tvím (tj. skupina firem nabízejících podobné produkty) a trhem 

(poptávající) musí být oboustranný a propojený skrze tok vzájemných informací. Nabízející 

musí informovat o své nabídce a také získávat informace o potYebách a pYáních na trhu. 

Poptávající naopak vyhledávají produkty na trhu a poskytují zp�tnou vazbu. 

V ekonomice se nabídka a poptávka ozna
ují jako >bread and butter<, tedy chléb a máslo 

(Arnold, 2019). Jde o neodd�litelnou dvojici pojmo, která tvoYí princip trhu. 

2.1 Nabídka 

Op�t z ekonomického pohledu se nabídkou rozumí ochota a schopnost prodávajících 

produkovat a nabízet ur
ité mno�ství zbo�í (slu�eb) za ur
itou cenu v ur
itém 
asovém 

horizontu. U nabídky platí pYímo úm�rný vztah, �e 
ím vyaaí je cena produktu, tím více roste 

zájem takový produkt na trhu nabízet, ceteris paribus. (Arnold, 2019) Takový produkt toti� 

nazna
uje lákavé a profitabilní odv�tví. 
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Z pohledu marketingu lze nabídku slu�eb rozd�lit na dv� úrovn� 3 základní a doplIkový 

produkt. Ten základní je pYí
inou koup� slu�by, zatímco ten doplIkový pYidává ur
itou 

hodnotu nad rámec základního produktu. Mezi typické doplIkové produkty patYí: 

poskytování informací 
i poradenství, pé
e o zákazníky a jejich bezpe
nost, pYebírání 

objednávek a ú
tování 
i jiné speciální slu�by. (Vaatíková, 2014) 

Jiný názor zastává Kotler, Armstrong a Opresnik (2018), kteYí definují tYi úrovn� produktu: 

základní, skute
ný a rozaíYený. Ten základní odpovídá na otázku >Co si zákazník reáln� 

pYeje?<. Pokud si zákazník kupuje napY. tablet iPad, tak on si nekupuje jen pouhé zaYízení, 

ale kupuje si mnohem více 3 zábavu, produktivitu (pracovní nástroje) 
i propojení se s pYáteli 

a rodinou. Skute
ný produkt podle nich spo
ívá v pYem�n� hlavního pYínosu (u�itku) pro 

zákazníka na podobu opravdového produktu, tzn. vytvoYíme konkrétní vlastnosti produktu, 

kvalitu, design, zna
ku a obal. Apple iPad u� je tedy skute
ným produktem, který se skládá 

z daných atributo tak, aby pYinesly u�itek zákazníkovi. Poslední 3 rozaíYený produkt tvoYí 

doplIkové slu�by a výhody (rozné aplikace, zákaznická podpora, rychlé Yeaení problémo). 

2.1.1 Faktory ovlivIující nabídku 

Mezi faktory, které ovlivIují nabídku podle Arnolda (2019) patYí: 

 Vstupní náklady 

 Ceny pYíbuzných produkto 

 Technologie 

 Po
et prodávajících 

 O
ekáváné ceny do budoucna 

 Dan� a dotace 

 Vládní restrikce 

2.2 Poptávka 

Lidé sice obecn� cht�jí mít hodn� v�cí, ale ve skute
nosti poptávají mnohem mén�, ne� by 

cht�li. Poptávka toti� znamená mít nejen zájem o daný produkt, ale také mít ochotu  

a schopnost zaplatit za daný produkt. (Colander, 2020) Zpravidla pokud roste zájem o daný 

produkt, zvyauje se tímto rovn�� konkurence na trhu. Tímto nastane situace, kdy vzroste  

jak poptávka, tak i nabídka. (Flew, 2013) 
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Poptávka z ekonomického pohledu pYedstavuje ochotu a schopnost nakupujících zaplatit  

za ur
itou cenu ur
ité mno�ství zbo�í/slu�eb v daném 
asovém období. PYedpokládá se,  

�e zákazník si daný produkt pYeje a má dostate
né ekonomické prostYedky na nákup 

produktu. U poptávky platí pravidlo: objem poptávky roste s klesající cenou, a naopak  

pYi zvýaení ceny poptávka klesá, ceteris paribus. (Arnold, 2019) 

Poptávka vychází nejdYíve z lidské potYeby (pocit nedostatku) nebo pYání lidí. Poptávku lze 

definovat jako pYání 
lov�ka podlo�ené kupní silou. Základní potYeby u lidí bývají omezené 

(napY. jídlo, stYecha nad hlavou), kde�to lidská pYání jsou neomezená, ale zdroje k jejich 

uspokojení jsou zase naopak omezené. Cíl kupujícího je uspokojit svou potYebu a za vydané 

peníze získat maximální uspokojení. Avaak poptávka na trhu vznikne a� v moment�,  

kdy je kupující schopen a ochoten zaplatit za daný u�itek, který mu to pYinese. (Kotler, 2007) 

2.2.1 Faktory ovlivIující poptávku 

Mezi faktory ovlivIující poptávku podle Arnolda (2019) patYí: 

 PYíjem (dochod) 

 Preference 

 Ceny pYíbuzných produkto 

 Substituty 3 produkty uspokojující podobné potYeby 
i pYání 

 Komplementy 3 produkty, které se pou�ívají spole
n� pYi spotYeb� 

 Po
et poptávajících 

 O
ekáváné ceny do budoucna 

2.2.2 Nákupní chování a rozhodování spotYebitelo 

V ekonomické teorii se pYedpokládá, �e se lidé rozhodují racionáln�. Co je a co není 

racionální lze posoudit podle u�itku, který zákazník získá nákupem 
i spotYebou produktu. 

Problém je v tom, �e co pro jednoho mo�e být u�ite
né, tak pro jiného naopak být nemusí, 

a ob� rozhodnutí jsou racionální. A
koliv teda v �ivot� t��ko doká�eme pYesn� ur
it míru 

u�ite
nosti n�jakého produktu, tak proto se b��n� rozhodujeme na základ� porovnání 

produktu s alternativami (substitu
ními) produkty. (Farka
ová, 2021) 

Marketingové výzkumy zkoumají potYeby zákazníko s cílem porozum�t jim. Analyzují 

jejich po�adavky, preference, stí�nosti, zkuaenosti a jiné informace (Kotler, 2007). Tomáa 

Urbánek (2010) uvádí tYi klí
ové otázky, které by podnikatelé m�li zjiaeovat od svých 

zákazníko, aby jim porozum�li: 
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1) Budete u nás znovu nakupovat a pro
? 

2) Doporu
íte nás svým známým a pro
? 

3) Co bychom m�li ud�lat, abyste u nás znovu nakupoval/a? 

N�která nákupní rozhodnutí d�láme promyalen� a racionáln�, kdy� pe
liv� zva�ujeme 

výhody a nevýhody rozných alternativ a Yídíme se dle n�jakých priorit. Jindy se zase naopak 

rozhodujeme pod vlivem emocí. (Solomon, 2020) 

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) existují 4 pohledy na rozhodovací proces zákazníka:  

 Ekonomický 3 racionální rozhodování 

 Pasivní 3 iracionální, impulzivní nakupování 

 Kognitivní 3 zákazník pYemýalí o Yeaení n�jakého problému 

 Emotivní 3 rozhoduje aktuální nálada zákazníka. 

Existují dva typy faktoro, které podle Johnové (2008) ovlivIují chování zákazníka  

pYi nákupu: 

a) VnitYní (ovlivnitelné firmou): jde o nástroje z marketingového mixu 

b) Vn�jaí (neovlivnitelné firmou): jde o makroprostYedí 

1. Ekonomické (hospodáYská situace státu) 

2. Politické (platná legislativa) 

3. Kulturní (úroveI výchovy d�tí v dané lokalit�) 

4. Osobní (�ivotní styl, povolání). 

Substitu
ní produkty si navzájem konkurují, neboe zákazník mo�e nahradit jeden produkt 

druhým. Podnikatelé obvykle rozaiYují nabízený sortiment z dovodu, aby daly zákazníkom 

mo�nost volby pYi nákupním rozhodování. (Hanna a Dodge, 1997) 

2.3 Konkurence 

Marasová, Horehájová, Mazúrová a Horeháj (2018, s. 50) pova�ují konkurenci za >hybnou 

sílu tr�ního mechanizmu<. Podle t�chto autoro nás konkurence nutí chovat se na trhu 

racionáln� 3 efektivn� vyu�ívat omezené zdroje a minimalizovat náklady, co� povede 

k ni�aím cenám pro zákazníky. 

Krom� nabízejících a kupujících hraje na trhu významnou roli také konkuren
ní prostYedí. 

Urbánek (2010) to nazývá tzv. >marketingovým trojúhelníkem<, podle n�ho� jsou vaechny 

vztahy mezi t�mito tYemi ú
astníky trhu oboustranné. 
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Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) definují konkurenci jako skupinu dalaích firem na trhu 

nabízejících podobné produkty za podobnou cenu stejným zákazníkom. Aby podnikatel 

dosáhl úsp�chu na trhu, tak musí cílovému zákazníkovi nabídnout vyaaí hodnotu  

a uspokojení ne� jeho konkurenti, tj. konkuren
ní výhodu. 

Pride a Ferrell (2016) rozliaují cenovou a necenovou konkurenci. Cenová konkurence  

na trhu existuje, pokud se podnikatelé pYedhán�jí o co nejni�aí cenu a necenová konkurence 

se zam�Yuje na jiný prvek marketingového mixu, ne� je cena. V tom prvním pYípad� 
asto 

dochází k >cenovým válkám<. 

Marasová, Horehájová, Mazúrová a Horeháj (2018) dále rozliaují konkurenci mezi nabídkou 

a poptávkou, mezi spotYebiteli, mezi výrobci a také dokonalou a nedokonalou. 

Existují tYi základní konkuren
ní strategie, jakými lze získat konkuren
ní výhodu (Tomáa 

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

1) Prvenství v nízkých nákladech 3 ni�aí náklady ne� konkurenti 

2) Diferenciace produkto 3 d�lat to jinak (a lépe) ne� konkurence 

3) Strategie >zam�Yení< 3 zam�Yujeme se výhradn� na pár vybraných segmento, nikoliv 

na celý trh a t�mto segmentom v�nujeme maximální úsilí pro jejich uspokojení. 

Diferenciace slu�eb lze dosáhnout tak, �e k základnímu produktu se firmy sna�í prodat 

komplementární produkty, které pYidávají hodnotu zákazníkovi. Firma tak rovn�� 
asto 

podpoYí svoj prodej. Díky t�mto produktom získává kompletní nabídku pro zákazníka,  

a dokonce je to jedna z cest, jak dosáhnout konkuren
ní výhody na trhu. (Hanna a Dodge, 

1997) 

Dalaím z konkuren
ních nástrojo mo�e být garantování nejni�aí ceny. Garance nejni�aí ceny 

vede k tomu, �e se firmy pYedhán�jí o zákazníka tím, �e pokud zákazník objeví produkt 

levn�ji u konkurence, tak firmy tuto cenu dorovnají. (Hudík, 2023) 
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3 PODSTATA PODNIKÁNÍ NA VOLNÉ NOZE 

Existují teorie, které charakterizují podnikatele jako toho, kdo je pYipraven riskovat proto, 

aby v budoucnu dosáhl zisku. Jiné teorie zase definují podnikatele jako toho, kdo pYenáaí 

ekonomické zdroje do oblastí s vyaaí produktivitou a organizuje výrobní proces pomocí 

vyu�ití rozných výrobních faktoro, informací a zkuaeností. Dalaí teorie Yíká, �e podnikatel 

má cílit na kreativitu a inovaci nových produkto, proceso, zdrojo 
i technologií. Podnikatel 

také vyhledává zm�ny a pYemýalí o pYíle�itostech. (Varbanova, 2013) 

Nový ob
anský zákoník (NOZ) vymezuje podnikatele následovn�: >Podnikatel je ten, kdo 

samostatn� vykonává na vlastní ú
et a odpov�dnost výd�le
nou 
innost �ivnostenským nebo 

obdobným zposobem se zám�rem 
init tak soustavn� za ú
elem dosa�ení zisku.< (
esko, 

2012, § 420). Dalaí paragrafy v rámci NOZ vysloven� Yíkají, �e podnikatelem je osoba 

zapsána v obchodním rejstYíku nebo osoba, která podniká na základ� �ivnostenského  


i jiného oprávn�ní. 

Rozliaujeme podnikatele bu� jako 
lov�ka (fyzickou osobu) nebo jako právnickou osobu. 

Cílovou skupinou v analytické 
ásti jsou osoby samostatn� výd�le
n� 
inné (OSV
),  

tak proto nyní detailn�ji rozebereme podnikatele jako fyzickou osobu podnikající na základ� 

�ivnostenského zákona (tzv. �ivnostníci). 

OSV
 je osoba, která splnila povinnou akolní docházku a provozuje samostatn� výd�le
nou 


innost nebo spolupracuje pYi samostatné výd�le
né 
innosti. Samostatnou výd�le
nou 


inností se myslí provozování �ivnosti, um�lecká 
innost aj. Tuto 
innost rozd�lujeme  

na dva druhy 3 hlavní (jde o jediný pYíjem) a vedlejaí (krom� podnikání je mo�né mít 

sou
asn� i pYíjem ze zam�stnání). T�mto lidem (OSV
) plyne povinnost platit pojistné  

na dochodové pojiat�ní a dobrovoln� lze platit pojistné na nemocenské pojiat�ní. Krom� toho 

za ka�dý kalendáYní rok je nutné podávat PYehled o pYíjmech a výdajích pro ú
ely daIového 

pYiznání. (
SSZ) 
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lov�k jako fyzická osoba má automaticky vrozená práva, která jsou spjata pYímo s jeho 

osobností, a proto se jich nelze vzdát. Tuto zposobilost (mít práva a povinnosti) odborn� 

ozna
ujeme jako právní osobnost. K tomu, aby se 
lov�k mohl stát podnikatelem, tak musí 

splIovat dv� vaeobecné podmínky (avarc a kol., 2021): 

1) plnou svéprávnost (tzn. zposobilost za sebe právn� jednat), kterou zpravidla získá 

dovraením 18 let, pYípadn� dYíve rozhodnutím soudu, 

2) bezúhonnost, kterou dokládá výpisem z RejstYíku tresto. 

Pak existují jeat� zvláatní podmínky podnikání, ty se vaak netýkají �ivnosti volné, kam spadá 

obor svatební fotografie. 

Jedna z právních forem podnikání je �ivnostenské podnikání. >}ivnost je soustavná 
innost 

provozovaná samostatn�, vlastním jménem, na vlastní odpov�dnost, za ú
elem dosa�ení 

zisku a za podmínek stanovených �ivnostenským zákonem.< (
esko, 1991, § 2). 

}ivnostenský zákon dále rozliauje �ivnosti ohlaaovací (Yemeslné, vázané a volné)  

a koncesované. Rozdíl mezi nimi spo
ívá v tom, �e ohlaaovací �ivnost lze provozovat hned 

po ohláaení na �ivnostenském úYadu, kde�to na koncesované �ivnosti musíme získat koncesi, 

státní povolení provozovat danou �ivnost. (avarc a kol., 2021) 

Obor svatební fotografie Yadíme do �ivnosti volné pod názvem >fotografické slu�by<. Volná 

�ivnost opravIuje vykonávat 
innost bez jakéhokoliv posuzování odborné 
i jiné 

zposobilosti. Platí zde ale stále dv� základní podmínky k zahájení �ivnosti, které jsou 

uvedeny výae 3 plná svéprávnost a bezúhonnost. (
esko, 1991, § 6) 

 

Tabulka 1: Odliaující znaky podnikání jako OSV
 a s.r.o.  
(vlastní zpracování dle Alexandry John, 2015) 

OSV
 (�ivnost) Spol. s ru
ením omezeným 

Ru
ení celým svým majetkem Ru
ení jen do výae základního kapitálu 

Rychlé zalo�ení Delaí a nákladn�jaí proces zalo�ení 

Sta
í vést daIovou evidenci Povinnost vést ú
etnictví 

Mén� dov�ryhodné pro obchodní partnery Dov�ryhodná forma pro jednání s partnery 

Podnikání pod vlastním jménem Podnikání odd�leno od osobního majetku 
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4 CENOTVORBA SLU}EB 

>Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který generuje pYíjmy, vaechny ostatní jsou 

jen zdrojem náklado.< (Kotler a Keller, 2013, s. 421). Hlavní výhodou ceny oproti jiným 

prvkom je její flexibilita 3 lze ji operativn�, snadno a rychle zm�nit. Na druhou stranu  

je potYeba s cenou zacházet velmi uvá�liv�, neboe i jemná úprava ceny mo�e mít velký dopad 

na celkové prodeje. (Vaatíková, 2014) 

Rozhodování o cenách slu�eb ovlivIuje celkovou ziskovost podnikání. Dosa�ení zisku je 

jedním z klí
ových znako úsp�aného podnikání. Existují tYi základní cesty, jak usp�t  

na konkuren
ním trhu ve kterémkoliv odv�tví (Fendeková a Kufelová, 2020): 

1. Zam�Yení se na spokojenost zákazníka 3 ziskovost je dosa�ena díky vyaaím cenám, 

které jsou spokojení zákazníci ochotní zaplatit za daný produkt. 

2. Zam�Yení se na sni�ování vlastních náklado 3 podnikatelé v�Yí, �e ceny ur
uje trh, 

tak�e cesta k vyaaí ziskovosti vede prostYednictvím minimalizování náklado. 

3. Kombinace prvních dvou bodo mo�e být Yeaením tohoto problému. Jde o to najít 

jakousi rovnováhu mezi spokojenosti zákazníka a cíli podnikatele. 

4.1 Cena, její funkce a cenotvorba 

Poskytovatelé slu�eb obvykle cenu vyjadYují roznými pojmy: akolné (cena za vzd�lání), 

dopravné (cena za dopravu), telefonní poplatky (cena za volání), poatovné (cena za dodání 

zásilky), nájemné (cena za bydlení), vstupné (cena za divadelní pYestavení), úrok (cena 

poj
ených pen�z) atd. Tyto ceny za slu�by slou�í poskytovatelom na pokrytí náklado  

a tvorbu zisku. Naopak zákazníkovi tím vzniknou náklady v
etn� tzv. alternativních náklado 

spojených s 
asem, který zákazník strávil vyhledáním slu�by, a mohl ho vyu�ít jinak, dále 

s fyzickým úsilím (napY. ve form� samoobslu�ných slu�eb) a také s psychickým úsilím 

(napY. ve finan
ních slu�bách se vy�aduje pochopení zákazníka). (Vaatíková, 2014) 

4.1.1 Cena 

Zákon o cenách (
esko, 1990, § 1) definuje cenu jako pen��ní 
ástku sjednanou pYi nákupu  

a prodeji zbo�í, nebo jako pen��ní 
ástku ur
enou pro jiné ú
ely ne� k prodeji (dle zákona  

o oceIování majetku). 
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Pojem >cena< lze chápat z hlediska bu� tr�ního nebo nákladového. Pro zákazníky znamená 

cena ur
itou hodnotu (míru kvality, míru vlastností a u�itko daného produktu) v pen��ním 

vyjádYení. Z psychologického hlediska cena pYedstavuje kvantitativní ocen�ní a subjektivní 

pYedstavu o u�itcích vybraného produktu. Podnikatelé musí dodat zákazníkovi ur
ité 

vlastnosti (u�itky) za atraktivní cenu, kterou mo�e být bu� cena ni�aí oproti konkurenci nebo 

naopak cena vyaaí (prémiová), která se zákazníkovi kompenzuje v podob� vyaaí hodnoty 

produktu. (Hanna a Dodge, 1997) 

Z pohledu marketingového pojetí cena informuje zákazníka o pozici produktu na trhu  

a kupující vnímá tuhle cenu jako pom�r vnímané kvality produktu a jeho u�itných vlastností 

k výai po�adované protihodnoty. (Urbánek, 2010) Podle autora by výsledná prodejní cena 

jakéhokoli nabízeného produktu m�la u b��ného zbo�í odpovídat u�itné hodnot� 

spotYebitele. Na druhou stranu to neplatí u luxusního zbo�í, nebo naopak u pYília levných 

produkto, kde jsou hranice vnímané kvality posunuty. 

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) definují cenu jako objem pen�z ú
tovaných za produkt 

nebo jako souhrn hodnot, které zákazník sm�ní za u�itek z vlastnictví 
i u�ívání produktu. 

Hana Lipovská (2019) rozeznává 4 typy cen: 

a) Cenu za zbo�í a slu�by 

b) Cenu za práci (mzda) 

c) Cenu poj
ených pen�z (úrok) 

d) Cenu m�ny (sm�nný kurz). 

4.1.2 Funkce ceny 

Podle Holmana (2016) plní cena 
tyYi základní funkce: 

1. Informa
ní: informování podnikatele i zákazníka o postavení produktu na trhu 

2. Motiva
ní: rost ceny daného produktu motivuje k rozaíYení této nabídky 

3. Aloka
ní: cenové signály nutí podnikatele efektivn� pYemíseovat své zdroje 

4. Distribu
ní: cena má vliv na rozd�lování zbo�í mezi lidi. 

Podle Fendekové a Kufelové (2020) cena jako aloka
ní mechanizmus ovlivIuje rozd�lování 

spole
nosti na bohaté a chudé. Aloka
ní funkce ur
uje, kdo a v jakém mno�ství si mo�e 

daný produkt koupit. 
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4.1.3 Cenotvorba 

Podle Urbánka (2010) je cílem cenotvorby dosáhnout co nejlepaí prodejnosti produktu  

v porovnání s konkurencí, v
etn� vyu�ití rozných slev tak, aby tr�ní cena byla správná  

a konkurenceschopná. Pro udr�itelné podnikání je nutné ud�lat takové kroky, aby pYíjmy 

z prodeje produkto byly vyaaí ne� výdaje spojené s produktem (Byrnes, 2015). VytvoYením 

osobního rozpo
tu zjistíme, kolik pen�z potYebujeme vyd�lat na �ivobytí. Na základ� toho 

lze pak vytváYet podnikatelský rozpo
et tak, �e si stanovíme jednotlivé kategorie jak pro 

pYíjmy, tak pro výdaje. Jde o sledování cash-flow, z n�ho� je mo�né dále vycházet  

pYi procesu cenotvorby (Andrews, 2020). 

Alison Branagan (2017) zmiIuje n�kolik klí
ových oblastí souvisejících s cenotvorbou, 

napY. je nutné rozum�t hodnot� naaeho 
asu, um�t spo
ítat osobní rozpo
et pro pYe�ití, 

vypracovat realistické náklady spojené se zahájením a provozem podnikání, sledovat 

prob��n� výdaje, pracovat s daným rozpo
tem, zjiaeovat informace o cenotvorb�, v�d�t,  

jak vypo
ítat poplatky za slu�bu, um�t odhadnout zisky a prodeje aj. 

Rozhodování o cenách je klí
ové jednak pro vnímání hodnoty a kvality slu�eb zákazníkem, 

a jednak také pro budování image slu�by. Cenová rozhodnutí mají zvláae velký význam  

u slu�eb, neboe cena slu�by nazna
uje zákazníkovi kvalitu, kterou pravd�podobn� dostane. 

Hodnota slu�by není dána cenou za ni, ale u�itkem, který to pYinese zákazníkovi. Je tYeba 

myslet na to, �e zákazník cenu b��n� porovnává s podmínkami konkurence. (Payne, 1996) 

4.2 Faktory ovlivIující cenu 

V obecné rovin� platí, �e pokud vzroste cena produktu, pak bude o n�j zpravidla menaí 

zájem. Cenové zm�ny (produkto, zm�ny pYíjmo, daní) v ekonomií pYedstavují pobídky,  

na které lidé n�jakým zposobem reagují. (Hudík, 2023) 

Fendeková a Kufelová (2020) rozliaují interní a externí faktory, které ovlivIují stanovení 

prodejní ceny produktu: 

 Interní: jsou ovlivnitelné firmou (marketingové cíle a strategie) 

 Externí: nejsou ovlivnitelné firmou (konkurence, tr�ní a regula
ní podmínky). 

V mnoha oborech cenu hodn� ovlivIuje sezónnost. V sezón�, kdy je poptávka vysoká, tak 

cena roste, a naopak mimo sezónu ceny klesají s cílem pYilákat zákazníka na nízkou cenu. 

(Payne, 1996) 
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V pYípad�, �e je podnikatel plátcem DPH, ovlivIuje výslednou cenu produktu také daI 

z pYidané hodnoty (DPH), která patYí pod nepYímé dan� (spolu se spotYební daní) a je páteYí 


eské daIové soustavy. Jde v podstat� o ur
itou státem stanovenou pYirá�ku k cen� produktu. 

Tato daI dopadá v�dy na kone
ného zákazníka. Nov� jsou aktuáln� (od 1. ledna 2024) 

stanoveny tYi daIové sazby 0 %, 12 % a 21 %. DPH odvádí jen plátce z nov� pYidané 

hodnoty. (Drozen, 2003) 

4.3 Proces cenotvorby 

 

Obrázek 7: Proces cenotvorby (vlastní zpracování dle Hunta, Mella a Deitze, 2021) 

Prvn� se definují cenové cíle. 
asto se vyskytují tyto cíle: maximalizace zisku (vyaaí ceny), 

maximalizace objemu (ni�aí ceny) a pYe�ití (výnosy = náklady). Poté je tYeba vyhodnotit 

poptávku po daném produktu pYi ur
itém cenovém rozp�tí, pYi
em� se sleduje cenová 

elasticita. Ur
íme jak fixní, tak variabilní náklady a vyu�ijeme analýzy bodu zvratu. 

Následuje analýza cen v konkuren
ním prostYedí, na základ� které zvolíme konkrétní 

cenovou strategii, kterou poté monitorujeme a vyhodnocujeme její efektivnost. (Hunt, Mello 

a Deitz, 2021) 

4.4 Cenové strategie 

Cenová politika musí být v souladu s celkovou marketingovou strategii (Payne, 1996). 

Rozhodování o cenách patYí k nejdole�it�jaím rozhodovacím procesom bez ohledu na obor 

podnikání. Cena produktu toti� ovlivIuje nákupní chování zákazníko a ur
uje podíl na trhu, 

tedy cena je klí
ovou informací jak na stran� nabídky, tak i poptávky. Cenové strategie nám 

pYedstavují souhrn opatYení, postupo a pravidel, které se týkají zásaho do ceny s cílem 

dosáhnout dlouhodobých strategických cílo. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

Volba cenové strategie závisí na cílech firmy. Mezi nej
ast�jaí cenové cíle patYí napY. 

maximalizace zisku 
i prodejo, udr�ení si existujících kliento a získávání nových, 

spokojenost zákazníko, pokrytí náklado, vytvoYení presti�e, vedení v kvalit�, pYe�ití, vývoj 

tr�ního podílu, férové ceny, stabilita prodejo aj. (Jauhari a Dutta, 2017) 
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Jednou z marketingových strategií je strategie cenová. Cenové strategie se v�nují cenotvorb� 

produkto, slevám, úv�rovým a platebním podmínkám 
i platebním lhotám. Chybn� 

stanovená cena mo�e zposobit neprodejnost produktu. (Horáková, 2014) 

Helena Horáková (2014) rozliauje 4 základní strategie v cenové oblasti: 

1. Diferen
ní cenová strategie: prodej stejné kvality i mno�ství za rozdílné ceny  

v jednotlivých tr�ních segmentech. PatYí zde také strategie >sbírání smetany<,  

tzn. po
áte
ní cena produktu je vysoká na to, aby rychleji pokryla náklady spojené 

s vývojem daného produktu. Ceny se pak sni�ují pYi zpomalení prodejo. 

2. Konkuren
ní cenová strategie: typickým pYíkladem je strategie penetra
ních cen, 

kdy jsou ceny nastaveny velmi nízko a cílí na velký objem prodeje a rostoucí tr�ní 

podíl, i na úkor nízkých mar�í. Pak zde patYí takté� strategie limitního ocen�ní, která 

nastavuje tak nízké ceny, �e to odradí konkurenci vstoupit na trh. 

3. Strategie ocen�ní produktové Yady: pakli�e nabízíme více produkto, je vhodné tyto 

produkty cenov� odliait tak, aby celá Yada byla zisková. Pracujeme s cenou 

základního produktu, s cenami komplemento 
i cenami prémiových produkto. 

4. Strategie psychologických cen: tato strategie je více popsána v dalaí kapitole. 

Je zcela pYirozené, �e na za
átku podnikání máme tendenci nasazovat pYília nízké ceny.  

Tom Hodgkinson (2017) to ozna
uje za chybu a upozorIuje na to, �e tento pYístup prosp�je 

jen zákazníkovi, ale pro podnikatele to znamená hodn� práce a riziko, �e se dostane do ztráty. 

Autor nabádá, �e pYi vysokých cenách se dá sni�ovat v�dycky. PYesto doporu
uje odrazit  

se od nabídky konkurence. 

4.5 Metody stanovení ceny 

Tato 
ást pYedstavuje rozné metody cenotvorby, které jsou pou�itelné pro oblast slu�eb. 

V praxi se 
asto vyu�ívá kombinace n�kterých z ní�e uvedených. Výb�r vhodného typu 

cenové taktiky závisí na vnitYním i vn�jaím ekonomickém prostYedí, cílové skupin� 

zákazníko a jejích reakcích, na konkurenci, typu slu�by a jejím �ivotním cyklu apod. 

(Vaatíková, 2014) 

Miroslava Vaatíková (2014) vysv�tluje rozdíl mezi objektivními a subjektivními metodami 

stanovení cen u slu�eb. Základním znakem objektivní metody je fixní poplatek za práci 

(stanovený napY. hodinovou sazbou), který vynásobíme po
tem spotYebovaných slu�eb  


i odpracovaných hodin. Tato metoda je jednoduchá, ale nezohledIuje hodnotu slu�by 
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vnímanou zákazníkem a je nutné, aby fixní poplatek byl srovnatelný v rámci konkurence. 

Oproti tomu subjektivní metody vycházejí z t�ch objektivních, ale navíc jeat� berou v ohled 

vnímanou hodnotu zákazníkem. Skute
né ceny mohou být pak stanoveny jen odhadem. 

Vaatíková (2014, s. 103) to shrnuje slovy: >Produkce mnoha slu�eb se 
asto podobá um�ní  

a v takovém pYípad� reáln�ji vyjadYuje hodnotu slu�by subjektivní ocen�ní.<. 

Metody cenotvorby se v rozných oblastech fotografie vyvíjely rozn�. DYíve byla hodn� 

pou�ívaná denní sazba, která ale zahrnovala jen skute
né dny, ve kterých focení probíhalo. 

Pokud se tedy fotilo více dno, tak se denní sazba vynásobila tímto po
tem dno. Problém 

v takovém pYístupu byl v tom, �e neodrá�el skute
nou hodnotu a talent fotografa. Naopak 

klient mohl mít dojem, �e je denní sazba pYília vysoká ve srovnání s jeho vlastní mzdou  

za b��ný pracovní den. V sou
asnosti je lepaím Yeaením nestanovovat cenu podle denní 

sazby, ale rad�ji zohlednit i spoustu jiných faktoro. Nejlepaí je zjistit, co pYesn� klient 

poptává, abychom mohli stanovit pYesn�jaí cenu, a díky tomu se fotograf pYedem dozví více 

informací o zakázce. (Crawford a DeLaney, 2017) 

4.5.1 Cenotvorba orientovaná na náklady s pYirá�kou 

>Nejpou�ívan�jaí metodou pYi stanovení ceny je cenotvorba zalo�ená na nákladech,  

tzn. k nákladom se pYipo
te stejné procento, které pYedstavuje zisk< (Fendeková a Kufelová, 

2020, s. 29). Tyté� autorky vaak tento pohled vnímají 
asto jako chybn� pou�itý. Nejvíce se 

hodí pro práce, které vy�adují pYevá�n� materiálovou 
i investi
ní vybavenost (opravy kola). 

Podle Payne (1996) se tato metoda na slu�by nehodí, proto�e zákazníky nezajímají náklady 

poskytovatele, ale jejich vlastní náklady. Navíc u slu�eb je obtí�n�jaí odhadnout pYesné 

náklady. Cenotvorba slu�eb je obecn� slo�it�jaí a komplexn�jaí ne� ve výrob�. 

4.5.2 Cenotvorba na základ� konkurence 

Tato cenotvorba se uplatIuje podle cen a nabídky konkurence. Je vaak nutné zkoumat nejen 

ceny konkurento, ale i jejich náklady. Také sledujeme a srovnáváme pom�r cena-kvalita 

(Payne, 1996). V této cenotvorb� musíme zohledIovat nejen ceny konkurento, ale i jejich 

strategie, náklady a celou nabídku na trhu (Kotler, Armstrong and Opresnik, 2018). 
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Yada podnikatelo aplikuje tuto metodu tak, �e úmysln� zvolí ceny t�sn� pod úrovní 

konkuren
ních cen se zám�rem, �e to pYiláká více nových zákazníko od konkurento. S tímto 

pYístupem se obvykle setkáváme u podnikatelo s vysokým obratem, kteYí si to mohou dovolit 

(napY. obchodní Yet�zce). Ceny od konkurence lze zjistit napY. fiktivním nákupem (mystery 

shoppingem). (Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.5.3 Cenotvorba na základ� ceny z minulého roku + n�co navíc 

Jde o jednoduchý a nej
ast�jaí postup cenotvorby. Obvykle se ceny navyaují o procento 

inflace. Nem�lo by se stát, �e je podnikatel nucen cenu z minulého roku sní�it. U této metody 

je ta nevýhoda, �e sice zohledIuje nárost vstupních náklado podnikatele, ale u� neodrá�í 

nárost v zákaznickém vnímání ceny. Existuje Yada podnikatelo, kteYí si ji� nemohou dovolit 

nárost ceny produkto navzdory rostoucí inflaci. Tato metoda ignoruje aktuální a reálnou výai 

vstupních náklado a také vnímání ceny zákazníkem. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.5.4 Cenotvorba podle kvalifikovaného odhadu 

PYi této metod� se vychází z po�adované práce a 
asové náro
nosti (v hodinách). Cena je 

ur
ena na základ� úsudku 
i zkuaeností a nej
ast�ji v podob� hodinové sazby. S touto 

metodou se setkáme u slu�eb nejvíce. Cena není zalo�ena na kalkulaci, ale na historické 

zkuaenosti. V�dy je potYeba myslet na to, �e podnikatel prodává jednak svoj 
as a rovn�� 

svou odbornost. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.5.5 Cenotvorba podle vnímané hodnoty zákazníkem 

Jde o metodu stanovení ceny, která se soustYe�uje na vnímání hodnoty slu�by zákazníkem 

více ne� na samotné náklady poskytovatele. Znamená to, �e ve finále sám zákazník rozhodne 

o tom, zda je cena správná. Na jednu stranu je nutné stanovit cenu tak, aby odpovídala 

hodnot� zákazníka, na druhou stranu cena nemo�e být ani ni�aí (netvoYila by zisk), ani vyaaí 

(zákazník by nebyl ochoten zaplatit). Cílem této metody je tedy nasadit cenu n�kde mezi tím 

tak, aby zákazník hodnotu pYijal a tak, aby cena vytváYela dostate
n� potYebný zisk. (Kotler, 

Armstrong a Opresnik, 2018) 

Cena by m�la odpovídat potYebám (a pYedstavám) zákazníka (zposob, kvalita a rychlost 

dodání slu�by). Pokud slu�ba nabízí n�co speciálního oproti konkurenci, je mo�né si ú
tovat 

vyaaí (prémiovou) cenu, jestli�e to zákazníkovi pYináaí po�adovaný u�itek. V opa
ném 

pYípad� lze upravit vlastnosti dané slu�by. (Fendeková a Kufelová, 2020) 
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Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) rozliaují cenotvorbu >dobré hodnoty pro zákazníka<  

a cenotvorbu >pYidané hodnoty". Cenotvorba dobré hodnoty nabízí dobrou kombinaci 

kvality produktu za férovou cenu a cílí na cenovou dostupnost. Cenotvorba pYidané hodnoty 

namísto toho, aby sní�ila ceny produkto na úroveI konkurence, tak naopak rad�ji pYidává 

kvalitu a jiné prvky s cílem odliait svou nabídku a pozdvihnout vyaaí ceny (vyaaí hodnotu 

pro zákazníka). 

U svatebních fotografo je velký rozdíl mezi hodnotou a cenou. Valenzuela (2020) to uvádí 

na t�chto dvou pYíkladech: 

1. Klient, který si více vá�í hodnoty fotografií pravd�podobn� vy
lení v�taí 
ást 

rozpo
tu svatby pYímo na fotografa. 

2. Bohataí klient, pro kterého samotné fotografie nemají tak velkou hodnotu, pYesto 

utratí za fotografa s v�taí pravd�podobností více ne� prom�rný klient, proto�e si to 

mo�e dovolit. 

4.5.6 Cenotvorba podle vztahu se zákazníkem 

Tato metoda vyplývá z dlouhodobé spolupráce a trvalého vztahu se zákazníkem. (Fendeková  

a Kufelová, 2020) 
áste
n� tato metoda vychází z cen podle vnímané hodnoty a po
ítá  

s <celo�ivotní< spolupráci se zákazníkem (Payne, 1996). 

Pro udr�ení si zákazníka mo�eme vyu�ít rozné v�rnostní slevy napY. od ur
itého objemu 

nákupu, slevu na nákup u smluvních partnero, na dalaí nákup, na vybraný druh produkto, 

sezónní slevy nebo tYeba slevu ve form� pYipsaných bodo, které lze sm�nit za poukázku 

(voucher) apod. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.5.7 Cenotvorba zám�rn� ztrátová 

Objevuje se pYi zahájení podnikání, kdy� se sna�íme získat první zakázky. Aby bylo mo�né 

proniknout na trh, nastavíme ni�aí ceny oproti konkurenci. Jde o krátkodobé Yeaení. 

(Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.5.8 Cenotvorba podle intenzity poptávky 

Slu�by jsou specifické tím, �e poptávka 
asto kolísá nahoru a dolo. Tato metoda rozliauje 

ni�aí ceny, kdy� je poptávka ni�aí a vyaaí ceny v situaci, kdy je poptávka vysoká. Ni�aí cena 

má stimulovat poptávku. NapY. ceny za zá�itkové slu�by jsou o víkendech dra�aí  

ne� v pracovních dnech, dovolené stojí více v letních m�sících atd. Pokud potYebujeme 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 39 

 

stimulovat poptávku (nebo ji pYesunout z období poptávkové api
ky), tak musíme zvá�it 

cenu tak, abychom se nedostali do velkých ztrát. (Hanna a Dodge, 1997) 

Tato metoda je hodn� vyu�ívána napY. u tarifních cen za spotYebu energie v domácnosti. 

Rozdílné tarifní ceny platí pro denní re�im a jiné zase v no
ním hodinách. B�hem dne  

je intenzita poptávky vyaaí, proto je i tarifní cena vyaaí. Naopak v noci, o víkendech nebo  

o svátcích, kdy lidé nebývají doma, tak tarifní cena se sni�uje. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

PYi ur
ování cen podle poptávky se tolik nenahlí�í na b��né náklady na práci, materiál, re�ie 

apod., ale spíae se vychází z intenzity poptávky. PYitom musíme um�t odhadnout danou 

poptávku dopYedu, dále stanovit o
ekáváné náklady i tr�by. Zde je pak dobré uplatnit schéma 

bodu zvratu na to, abychom stanovili správnou cenu. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.5.9 Stavebnicová cenotvorba 

Typ cenotvorby, který nabízí jednotlivé slu�by v komplexním balí
ku za výhodn�jaí cenu, 

ne� kdyby se tyto díl
í slu�by prodávaly samostatn� (Fendeková a Kufelová, 2020). 

4.5.10 Kapacitn� orientovaná cenotvorba 

Týká se slu�eb, které jsou náro
né na technickou vybavenost. Jednoduchým pYíkladem mo�e 

být letecká spole
nost, která tYeba jen pro 30 cestujících pou�ije letadlo s kapacitou 120 míst. 

V t�chto extrémních pYípadech, kdy se slu�ba vyu�ije bu� málo nebo naopak hodn�, to pak 

povede k nadcen�ní 
i podcen�ní dané slu�by. (Hanna a Dodge, 1997) Tato metoda  

se uplatIuje tam, kde se vyskytují vysoké fixní náklady, pYi
em� se t��ko dopYedu odhaduje 

objem poptávky. (Fendeková a Kufelová, 2020) 

4.6 Psychologie cen 

Existuje také psychologická cenotvorba, která se podle Kotlera (2007) zabývá 

psychologickými aspekty, a nejen ekonomickými faktory. Celá Yada zákazníko cenu pou�ívá 

jako ukazatel kvality 3 
ím dra�aí produkt, tím ho 
lov�k vnímá obecn� jako kvalitn�jaí. 

Rovn�� platí vztah: 
ím dra�aí produkt, tím 
lov�k vnímá vyaaí spole
enský status z dovodu, 

�e si produkt mo�e dovolit vlastnit, a jiní lidé nikoliv. Na druhou stranu dra�aí produkt 

mohou vyhledávat i lidé s b��ným statusem, kteYí jednoduae upYednostIují vyaaí kvalitu, aby 

se vyhnuli ne�ádoucím dosledkom z nákupu levného produktu. Levn�jaí produkty jsou 

pova�ovány za rizikov�jaí v kvalitativních rysech, vlastnostech 
i u�ivatelském servisu. 

(Hanna a Dodge, 1997) 
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Fendeková a Kufelová (2020) mezi psychologické ceny zaYazují: 

 Baeovy ceny (napY. 19,90 K
) 

 Komparativní ceny (levn�jaí ne� u konkurence) 

 Výprodejové ceny (sezónní slevy) 

 Presti�ní ceny (vysoké ceny, jestli�e poptávka není pru�ná) 

 Rozd�lené ceny (za hlavní produkt + doplIky + poatovné) 

 Jednotné ceny (menu v restauraci). 

Významnou roli pYi nakupování hraje slovo >zdarma<. Transakce mají normáln� svoje plusy 

i svoje minusy, ale pokud pou�ijeme slovo >zdarma<, tak zákazník má tendenci zapomenout 

na tu minusovou stranu. Zákazník tímto slovem získává dojem, �e jeho nákup bude 

hodnotn�jaí, ne� ve skute
nosti je. Slevy rozhodn� mají svoj efekt, ale pokud dostaneme 

n�co zdarma, tak hned to m�ní hru. (Ariely, 2009) 

Hanna a Dodge (1997) popisují tyto psychologické techniky: 

 Tvorba cenových Yad: Cílem je vytvoYit variace pYijatelných cenových hladin  


i rozp�tí. Pro ka�dý produkt je ud�lána cenová Yada 3 cenová hladina 
i cenové 

rozp�tí. Cenová Yada mo�e mít podobu luxusní, presti�ní, stYední 
i ekonomické 

cenové hladiny. Prodejce by m�l nabízet produkty ve více cenových Yadách,  

aby mohl uspokojit více tr�ních segmento. 

 Referen
ní (o
ekáváné) ceny: Takové ceny, které si zákazník vybaví z jeho nákupo 

v minulosti. Vzhledem k tomu �e zákazník u� daný produkt n�kdy nakupoval,  

tak z této zkuaenosti mo�e porovnat cenu aktuální. Referen
ní ceny pYi rozhodování 

mají vaak svou váhu (dole�itost) pro ka�dého jinou. Prodávající tyto referen
ní ceny 

vyu�ívají pro srovnání nové ceny s tou povodní. S tím se 
asto setkáváme napY. 

v supermarketech (ak
ní slevy), ale i kdekoliv jinde. Zákazník této cen� mo�e  


i nemusí v�Yit podle svých zkuaeností. 

 Sudé a liché ceny: Liché ceny (
íslice zakon
ená lichých 
íslem) vzbuzují  

u zákazníka v�taí zájem, proto�e posobí jako ni�aí ceny oproti sudým 

(zaokrouhleným) cenám, a
koliv ten rozdíl je 
asto zanedbatelný. Cenu 29,90 K
 


lov�k vnímá blí�e jako 20 K
 ne� 30 K
. Platí zde zásada, �e se cena zakon
uje bu� 


íslici 5 nebo 9. Lichou cenu vnímáme tedy jako ni�aí, zatímco sudou cenu obvykle 

spojujeme s vyaaí úrovní kvality. 
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5 SHRNUTÍ TEORETICKÉ 
ÁSTI 

Stru
n� Ye
eno, slu�bu bychom nem�li omezovat pouze na to, na co si nemo�eme sáhnout. 

PYíkladem mo�e být pohostinství, které Yadíme ke slu�bám, a
koliv nabízejí jídlo, které  

je hmatatelné. Stejn� tak hotelnictví, které nám poskytuje postel k pYespání. 

Stanovit správnou cenu slu�eb je dost slo�ité. Dobrou zprávou je, �e poskytovatel má 

pom�rn� velkou volnost v tom, jakou cenu nastaví. Tou apatnou zprávou je, �e neexistuje 

�ádný univerzální vzorec. U výrobko 
i zbo�í lze jednoduaeji a pYesn�ji ur
it náklady  

na výrobu, ale u slu�eb jsou tyto náklady více subjektivní jako napY. hodnota vlastního 
asu. 

U slu�eb se nejvíce setkáváme s hodinovou sazbou, pauaálním poplatkem nebo také 

prom�nlivými cenami sjednanými individuáln� dle dohody. (Hill, 2013) 

Cenotvorba ve slu�bách a v um�ní není stejná jako cenotvorba hmotných výrobko, které 

sjedou z výrobní linky s danými parametry zalo�enými na výrobních nákladech. Zde je to 

mnohem komplikovan�jaí tím, �e jde o kreativní práci 
asto zalo�enou na emo
ním vnímání. 

Toto vnímání mo�e být vaak jiné u poskytovatele slu�eb a jiné u zákazníka, a proto stanovení 

hodnoty slu�by je obtí�né. (Battenfield, 2009) 

Kalkulace náklado a finálních cen slu�by zahrnuje 
as, náklady na materiál (vybavení), 

pohonné hmoty, poatovné a jiné slu�by, které navyaují koncovou cenu. Krom� toho cenu 

produktu dále zvyauje napY. daI z pYidané hodnoty, pYípadn� n�jaká sazba za speciální 

slu�bu navíc. Vysoké ceny si mo�e poskytovatel dovolit, pokud je o tyto slu�by na trhu 

zájem a ochota za n� zaplatit, nebo pokud je slu�ba n�
ím exkluzivní, jedine
ná, vytvoYená 

na míru 
i je limitovaná. Je výhodné také vyd�lat na základ� rozných pYíle�itostí 
i událostí 

a svátko. (Branagan, 2017) 

Je nutné sledovat zp�tnou vazbu zákazníka a vnímat jeho názory 
i pocity. Zaslepené 

soustYed�ní se pouze na maximalizaci zisku mo�e mít za následek pYímý konflikt se zájmy 

zákazníka. (Watkinson, 2013) 

Zákazníka v�dy zajímá, co z toho nákupu bude vlastn� mít, jaký u�itek z dané nabídky 

získává. Svatební fotograf musí zákazníka pYesv�d
it a nadchnout roznými zposoby: stylem, 

pYístupem, cenou, zá�itkem, upYímným nadaením z práce, technickými schopnostmi, 

flexibilitou 
i osobností. Tohle by m�ly být dovody, pro
 si zákazník vybere práv� Vás. 

(Valenzuela, 2020) 
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UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 43 

 

6 SVATEBNÍ FOTOGRAFOVÉ 

Svatební fotografové jsou na trhu velmi �ádaní. Jejich pYidaná hodnota spo
ívá v tom, �e  

se stávají sou
ástí významné svatební události a jejich role je tuto událost zachytit a vytvoYit 

pro klienty nezapomenutelnou vzpomínku. Vzhledem k tomu, �e v�dy jde o jedine
nou 

událost, která je pro klienty (novoman�ele) a jejich rodiny 
i blízké pYátelé velmi dole�itá, 

tak proto lze Yíci, �e svatební fotografové vytváYejí um�lecká díla s trvalou hodnotou. Ka�dá 

svatba se vyzna
uje svou originalitou a pro klienty svatební fotografie plní funkci jak 

estetickou (dekora
ní), tak i vzpomínkovou na vzácnou svatební událost. Svatební fotografie 

mají pro klienty tedy velmi cennou hodnotu, proto je lze pova�ovat také za um�lecké dílo. 

6.1 Charakteristika svatebního fotografa 

Svatební fotograf je de facto podnikatel, odborník a um�lec v jedné osob�. Oblast svatební 

fotografie patYí k t�m náro
n�jaím �ánrom fotografování, které vy�adují jistou míru znalostí, 

technických dovedností, zkuaeností a odpov�dnosti. Svatební fotograf musí být vybaven 

kreativním myalením, aby si poradil v rozných situacích. Takté� musí um�t dokumentovat 

emoce (pocit radosti, slzy dojetí, milostná gesta, úsm�v a smích) a dále musí mít smysl pro 

vytváYení správné kompozice. Od svatebního fotografa se rovn�� o
ekává profesionální 

pYístup, vynikající komunika
ní a organiza
ní schopnosti. Fotograf by m�l pYirozen� 

zapadnout mezi ú
astníky svatby tak, aby spoluvytváYel pohodovou atmosféru a nenápadn� 

ji dokumentoval. Krom� samotné povahy fotografa a jeho talentu je nezbytné také 

fotografické vybavení, které nabízí kvalitu výstupo podle po�adavko zákazníka. 

6.2 Význam svatebních fotografo a jejich historický vývoj 

Význam svatebních fotografo v�dy závisí na tom, co si pYeje konkrétní zákazník v daném 


ase. Zatímco dYíve se tradi
n� zachycovaly pouze formální a aran�ované portréty páro, 

pYi
em� fotografování probíhalo v ateliéru fotografa, tak dnes se 
ast�ji setkáváme 

s pYístupem tzv. >svatebního foto�urnalismu<, kdy je cílem zaznamenat svatební den 

pYirozeným, dokumentárním zposobem obohaceným osobním a jedine
ným stylem daného 

fotografa, kterým se odliauje od konkurence. (Rich, 2019) 

Historický vývoj role svatebních fotografo souvisí obecn� s technologickým, ekonomickým 

a spole
enským pokrokem. Sou
asná nabídka fotografické techniky se zna
n� odliauje  

od toho, 
ím se fotilo kdysi. Fotografování dnes je dostupné pro kohokoliv, co� dYíve 

neplatilo. Zna
ný vliv na fotografický promysl má také vývoj chytrých mobilních telefono, 
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které b��n� bývají vybaveny pom�rn� kvalitním fotoaparátem. Rovn�� je nutné zmínit 

významný posun v kvalit� i dostupnosti digitálních fotoaparáto, které v mnoha ohledech 

zjednoduaují 
i pYebírají dokonce práci za fotografa. Op�t to mo�e vést k tendenci, která 

zpYístupIuje focení vaem a v Yad� situacích dochází k nahrazení fotografa za >kohokoliv<, 

kdo se tím ani ne�iví. Úkolem sou
asného svatebního fotografa je tedy nabídnout to,  

co mobil 
i jakékoliv jiné digitální zaYízení (
i um�lá inteligence) nedoká�e sama vytvoYit. 

Ae u� jde o zá�itek z focení, pYátelskou spolupráci, nadprom�rnou kvalitu i obsah fotografií, 

originální nápady a know-how, zkrátka jakékoliv odliaení se od konkurence. 

V sou
asné dob� mají lidé obecn� jiné potYeby a pYání, ne� m�li lidé v minulosti. Základní 

podstata vaak zostává stejná 3 vytvoYit krásné vzpomínky na výjime
ný den. Pohledy se liaí 

zejména ve form� výstupo. DYíve lidé ocenili vytiat�ný obraz novoman�elo, který jim zdobil 

st�nu v interiéru, dnes se cht�jí co nejdYíve a co nejvíce pochlubit ostatním na sociálních 

sítích. Tento trend se promítá samozYejm� i do nabídek svatebních fotografo. 

6.3 Rozsah 
inností svatebních fotografo 

Hlavním úkolem svatebních fotografo je zachytit svatební den podle pYání zákazníka. Krom� 

této slu�by má svatební fotograf pYedat zákazníkovi i n�jaký zá�itek. Zá�itek pro zákazníka 

lze poskytnout napY. prostYednictvím pYátelského vztahu, kvalitní komunikace nebo pomoci 

klientovi s organiza
ním naplánováním svatebního dne. Výsledkem práce svatebního 

fotografa jsou hotové fotografie (v tiat�né 
i digitální podob�) plné emocí, popYípad� jiné 

fotografické produkty spojené se svatební oslavou. 

Je docela b��né, �e svatební fotografové bývají zpravidla i jinak �ánrov� orientovaní.  

Pro seznámení a vybudování vztahu fotografa s klientem dochází 
asto k pYedsvatební 

schozce, kde v�tainou spolupráce oficiáln� za
íná. Yada fotografo tuhle pYíle�itost vyu�ívá 

rovn�� k mo�nosti portrétního fotografování páru. Je to oboustrann� výhodné. Naopak po 

konání svatebního dne se svatební fotograf obvykle sna�í udr�et zákazníka tím, �e nabízí 

rodinné fotografování, portréty d�tí, zvíYat 
i cokoliv jiného. 
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Rozsah 
inností svatebních fotografo je dost airoký, ale pYesto lze uvést pro ukázku hlavní 

aktivity, které svatební fotografové musejí Yeait pYi ka�dé zakázce: 

1) VytvoYení cenové nabídky pro klienta 

2) Plánování zakázky (zjiaeování informací o svatb�) 

3) PYíprava a dalaí konzultace s klientem (online/osobní schozky) 

4) Administrativa (smlouvy, platba záloh) 

5) Fotografování akce 

6) Postprodukce (tYíd�ní a úpravy fotek, retuaování aj.) 

7) Dodání hotových produkto 

8) Fakturace 

9) Zjiaeování spokojenosti (zp�tná vazba od klienta) 

10) Pé
e o klienta (v�rnostní program, focení d�tí atd.) 

S ohledem na velké mno�ství práce, které musí svatební fotograf zvládat, tak zde pYichází 

snaha spoustu v�cí zautomatizovat, zefektivnit a odstranit jakékoliv plýtvání 
asem. 

Nej
ast�ji se setkáváme napY. se zpYístupn�ním portfolia z minulých zakázek, s nej
ast�jaími 

otázkami a odpov��mi ke stylu práce fotografa, s 
lánky na blogu fotografa apod. Pokud 

fotograf poskytuje tyto informace napY. na svém webu, uaetYí si tím hodn� 
asu, neboe 

zákazníci si dané informace dohledají snadno sami. 
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7 TRH V OBLASTI SVATEBNÍ FOTOGRAFIE 

Obor svatební fotografie patYí do slu�eb ur
eným jednotlivcom, kteYí svatebního fotografa 

potYebují nebo tou�í po jeho slu�bách. Obecn� roste dlouhodob� zájem o obor fotografie. 

Dokládají to 
ísla o po
tu nových fotografo za poslední roky. I ta ale nejsou zcela pYesná, 

proto�e v nich nejsou zahrnuti lidé, kteYí fotí, ani� by k tomu m�li �ivnostenské oprávn�ní. 

Sou
asn� na druhou stranu existují lidé, kteYí si tuto �ivnost zahrnuli do svého podnikání 

(napY. marketéYi, grafici aj.), pYitom se ale primárn� �iví úpln� jinou 
inností. 

 

Graf 1: Meziro
ní vývoj po
tu fotografo v 
R (zdroj: Dole�al, 2020) 

 

Je velice obtí�né získat oficiální a relevantní data vztahující se pYímo na svatební fotografy, 

neboe existují pouze data týkající se vaech zaregistrovaných fotografo bez ohledu na jejich 

zam�Yení. Z tohoto dovodu jsou data spíae orienta
ní, ur
ená jen pro hrubou pYedstavu. 

Rostoucí trend zájmu o fotografování je dán n�kolika roznými faktory, napY. zvýaený zájem 

o vizuální um�ní, zvýaená potYeba 
i zájem publikovat pYísp�vky na sociální sít�, dostupnost 

fotografické techniky atd. 

Podle online prozkumu Petra Dole�ala m�lo v roce 2019 svatební fotografování jako hlavní 

zdroj pYíjmo 56 % fotografo. Zbylých 44 % fotografo uvedlo, �e svatební fotografování má 

pouze jako vedlejaí zdroj pYíjmo. 
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Graf 2: Svatební fotografování jako zdroj pYíjmo  
(vlastní zpracování dle Petra Dole�ala, 2020) 

 

Na trhu fotografických slu�eb existuje celá Yada specifik, proto�e patYí k um�leckým 

oborom. V 
eské republice je celkov� pom�rn� silná konkurence svatebních fotografo  

a klienti si rozhodn� mohou vybírat a srovnávat jejich cenové nabídky a rozmanité styly  


i pYístupy. Podle Lenky Stehnové, která v roce 2023 provedla online prozkum >Fotografové 

a spokojenost v podnikání v 
R a SR<, si více ne� 38 % (tj. 101 resp.) fotografo myslí,  

�e se dá focením u�ivit. Na druhou stranu je zde pYes 36 % (tj. 97 resp.) fotografo, kteYí  

se domnívají, �e je t��ké se u�ivit 
ist� a jenom focením, ale jako pYivýd�lek to dává smysl. 

 

Graf 3: Jak fotografové vnímají fotografický trh?  
(zdroj: Stehnová, 2023; celkový po
et respondento 264) 

 

 

 

74; 56%

59; 44% Hlavní zdroj pYíjmo

Vedlejaí zdroj pYíjmo
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7.1 Statistika fotografo v 
eské republice 

V této kapitole je mo�né uvést statistiku fotografo v 
eské republice na základ� dat, která 

za rok 2019 zpracoval ve svém blogovém 
lánku svatební fotograf Petr Dole�al. Tyto 

statistiky jsou veYejn� dostupné pro kohokoliv a jsou zalo�eny na údajích z 
eského 

statistického úYadu (
SÚ) ke dni 31. 12. 2019. 

Tabulka 2: Po
et registrovaných fotografo v jednotlivých krajích 
R ke dni 31. 12. 2019 
(zdroj: Dole�al, 2020) 

 

Z tabulky 2 výae vidíme, �e na konci roku 2019 bylo ve Zlínském kraji oficiáln� registrováno 

427 subjekto podnikajících ve fotografické 
innosti (CZ-NACE 74200). Tento po
et vaak 

zahrnuje vaechny fotografy bez ohledu na obor fotografování 
i na to, zda tuto �ivnost 

skute
n� vykonávají. Tento po
et také nijak nerozliauje fyzickou a právnickou osobu. 
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Obrázek 8: Po
et obyvatel na 1 fotografa v jednotlivých okresech ke dni 31. 12. 2019 
(zdroj: Dole�al, 2020) 

Z mapy po
tu obyvatel na jednoho fotografa podle okreso je vid�t, �e konkrétn� Zlín patYí 

k místom s velkou mírou konkurence mezi fotografy. V pYípad� Zlína jde o 921 obyvatel  

na jednoho fotografa. Na opa
ném konci stupnice je Vsetín, v n�m� je 2.172 obyvatel  

na jednoho fotografa. 

7.2 Sou
asný trend na trhu svateb 

Podle 
SÚ (SIatky a rozvody) bylo v roce 1990 uzavYeno tém�Y 91 tisíc sIatko. B�hem 

následujících 6 let doalo k výraznému poklesu sIatko, kdy v roce 1996 alo o necelých 54 

tisíc nov� uzavYených sIatko. Tento rozdíl mohl být zposobený zm�nou pYemýalení lidí  

po revoluci z roku 1989. Lidem se otevYela spousta nových pYíle�itostí 3 mo�nosti cestování, 

kariérní rost, zm�na priorit apod. A� do roku 2013 po
et sIatko klesal, pYi
em� od roku 2014 

lze pozorovat nárost. V roce 2020 nastal významný propad v po
tu nových sIatko 

v dosledku pandemie Covid-19. V tomto roce se uzavYelo pouze 45 tisíc sIatko oproti roku 

2019, v n�m� se uzavYelo tém�Y 55 tisíc sIatko. PYesto podle dat 
SÚ lze do budoucna 

vypozorovat rostoucí tendenci, co� je pro svatební fotografy jednozna
n� pozitivní zpráva. 
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Graf 4: Po
et sIatko a rozvodo v 
R (zdroj: SIatky a rozvody; 
SÚ) 

 

Krom� po
tu nov� vzniklých sIatko jsou pro svatební fotografy rovn�� dole�itá 
ísla týkající 

se po
tu uzavYených registrovaných partnerství mezi stejnopohlavními páry. I v tomto 

pYípad� lze sledovat rostoucí trend ji� od roku 2011. Obzvláat� je potYeba zmínit, �e v rámci 

Evropské unie existuje 16 zemí, ve kterých se sIatek homosexuálních páro nazývá oficiáln� 

man�elství. Jde napY. o tyto státy: Nizozemsko, apan�lsko, avédsko, Norsko, Finsko, 

Francie, Belgie, Lucembursko, Irsko, N�mecko, Rakousko, avýcarsko, Yecko a dalaí. Mezi 

takové státy se 
eská republika zatím neYadí, navzdory silným tlakom ze strany LGBT 

komunity.  

V únoru 2024 schválila Poslanecká sn�movna novelu ob
anského zákoníku, která  

se vztahuje na rozaíYení práv stejnopohlavních páro v registrovaném partnerství. Výsledkem 

jednání byl jakýsi kompromis, mo�nost man�elství pro tyto páry vaak neproala. (
TK, 

2024). A
koliv po
et registrovaných partnerství se zdá být velice nízký (v Yádech pár stovek 

ro
n�), tak nesmíme zapomenout, �e ve skute
nosti jde o velké mno�ství stejnopohlavních 

páro, které spolu sdílejí domácnost a je mo�né, �e registrované partnerství teprve  

do budoucna zva�ují. To znamená pro svatební a portrétní fotografy dalaí pYíle�itost. 
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Graf 5: Po
et registrovaných partnerství v 
R (zdroj: DorIáková, 2022) 
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8 ANALÝZA CENOVÝCH NABÍDEK 

Samotná analýza cenových nabídek svatebních fotografo probíhala formou mystery 

shoppingu, který byl uskute
n�n z nejv�taí 
ásti od za
átku srpna do konce záYí 2023. Tato 

kapitola pYedstaví výsledky výzkumu, v n�m� bylo celkov� osloveno 99 svatebních 

fotografo ze Zlínského kraje, z toho 87 poskytlo cenovou nabídku, zbylých 12 fotografo bu� 

nezareagovalo vobec nebo odmítli nabídku poskytnout z rozných dovodo. 

Tabulka 3: Výsledky mystery shoppingu (vlastní zpracování) 

Zposob provedení E-mailová komunikace 

Doba trvání Srpen3záYí 2023 

Po
et fází oslovení 2x 

Celkem osloveno 99 svatebních fotografo ze ZLK 

Kladn� odpov�d�lo 87 svatebních fotografo ze ZLK 

Nezareagovalo / odmítlo 12 svatebních fotografo ze ZLK 

 

Detailní výsledky mystery shoppingu jsou prezentovány v následujících kapitolách, které 

jsou 
len�ny podle pYedem stanovených sledovaných parametro. 

8.1 VeYejn� dostupný ceník 

Z vlastního výzkumu vyplývá, �e v�taina fotografo zveYejIuje svoje ceníky na webových 

stránkách. Lze to pova�ovat za rozumný pYístup, a hlavn� férový vo
i zákazníkovi. Zákazník 

si mo�e dopYedu ud�lat pYedstavu o cen� dané slu�by. Takový pYístup rovn�� posobí  

na zákazníka transparentn�. Zákazník má aanci díky tomu snadno porovnat cenové nabídky 

s jinými konkurenty na trhu. 

VeYejný ceník pYináaí výhody rovn�� fotografovi, neboe informuje potenciální zákazníky  

o své nabídce bez toho, ani� by musel ka�dému z nich odpovídat individuáln�. V mystery 

shoppingu bylo zjiat�no, �e 34 % svatebních fotografo nemá na svých stránkách �ádné 

informace o cen� nabízených slu�eb. V�tainou proto, �e upYednostIují individuální 

nacen�ní. Tito fotografové nabízejí svoje slu�by na míru ka�dému klientovi. Na druhou 

stranu takový pYístup mo�e zákazníka také odradit, neboe nedohledá potYebné informace 

v
as. V n�kterých pYípadech bylo poznat, �e fotografové neradi zveYejIují svoje ceny. 

Vybraní fotografové dokonce na svých stránkách jasn� upozorIují, �e bez základních údajo 
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o svatb� (napY. pYesné datum a místo konání svatby, pYibli�ný po
et hosto, kontaktní údaje, 

jména snoubenco aj.) neposkytnou kalkulaci. Vzhledem k tomu, �e lidé tyto informace 

v danou chvíli jeat� nemusejí pYesn� znát, tak automaticky za
nou hledat jinde u konkurence,  

a fotograf tímto pravd�podobn� pYijde o potenciální zakázku. 

 

Graf 6: Kolik fotografo má veYejn� dostupný ceník? (vlastní zpracování) 

 

8.2 Analýza cenových balí
ko 

Dohromady 9 fotografo z celkových 87 nepou�ívá �ádné cenové balí
ky 3 vytváYejí 

individuální cenu na vy�ádání podle konkrétních po�adavko klienta. N�kdy na svých 

stránkách uvád�jí alespoI cenové rozmezí od-do. 

Jediný cenový balí
ek nabízí 13 fotografo. V�tainou jde o focení, na které si fotograf 

vyhrazuje celý svoj den. Ve v�tain� takových pYípado je mo�né se domluvit na úprav� 

balí
ku napY. prodlou�ením focení za ur
itou hodinovou sazbu. 

25 % fotografo nabízí 2 balí
ky. Nej
ast�ji rozliaují poldenní a celodenní. Nejvíce fotografo 

(35 %) nabízí své slu�by v podob� tYech balí
ko. Tyto balí
ky se liaí cenou, po
tem hodin  

i obsahem výstupo. Výhodou je, �e dávají aanci klientom vybrat si podle potYeby.  

Z e-mailové komunikace s t�mito fotografy vyalo najevo, �e existují dva nej
ast�jaí 

pYístupy: 

a) nej
ast�ji prodávaným (i doporu
ovaným) balí
kem je balí
ek prostYední, který má 

být univerzálním pro kohokoliv, 

b) fotograf sice nabízí více variant, ale zám�rn� cenou znevýhodIuje dva nejlevn�jaí 

cenové balí
ky a sna�í se prodat zejména tu nejdra�aí variantu. 

57; 66%

30; 34%

ano

ne
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Více ne� tYi balí
ky nabízí jen 14 % fotografo. Zde fotografové mají napY. rozliaené balí
ky 

pro víkendové a pracovní dny nebo balí
ky rozd�lené na foto a video slu�by. 

 

Graf 7: Po
et balí
ko (vlastní zpracování) 

 

Zajímavým faktem je, �e tYi fotografové nenabízejí svoje slu�by v rámci cenových balí
ko, 

ale kalkulaci tvoYí 
ist� na základ� hodinové sazby. Tito fotografové stanovují ceny slu�eb 

následujícím zposobem: 

Tabulka 4: Ceník dle hodinových sazeb (vlastní zpracování) 

3 rozní 
fotografové 

Jejich pYístup PYepo
et na 12 h 

Fotograf 1 Pevná hod. sazba 1.100 K
/h 13.200 K
 

Fotograf 2 1. hod. = 6.000 K
, ka�dá dalaí 

zapo
atá 1.500 K
/h 

22.500 K
 

Fotograf 3 1. hod. = 5.500 K
, ka�dá dalaí 

zapo
atá 2.500 K
/h 

33.000 K
 

 

Zám�rn� jsou vypsáni vaichni tYi fotografové s hodinovou sazbou. Poptávka z mystery 

shoppingu se týkala svatby s délkou 12 hodin, proto je hodinová sazba pYepo
tená  

na po�adovaný po
et hodin. >Stejn� velkou< slu�bu poskytuje ka�dý z nich za naprosto 

odlianou cenu s výraznými cenovými skoky. V pYípad� prvního fotografa vidíme, �e mu 
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chybí jakási základní sazba (1. hodina) za to, �e je vobec ochoten danou slu�bu poskytnout. 

Proto mu vychází nejni�aí cena ve srovnání s fotografem 2 a 3. Mo�e to být zám�r (s cílem 

být dostupn�jaí i pro lidi s nízkým rozpo
tem), nebo také zásadní chyba, kterou opomn�l. 

V pYípad� chyby by jist� nebyl jediný, co� dokládají 
ísla z online prozkumu fotografky 

Lenky Stehnové z roku 2023 (viz graf 8). Na otázku, zda fotograf zná svoji hodinovou sazbu, 

odpov�d�lo více ne� 35 % fotografo (95 resp.), �e netuaí. 

 

Graf 8: Znáte svoji hod. sazbu? (zdroj: Stehnová, 2023; celkový po
et resp. 265) 

 

U fotografa 2 a 3 vidíme podobnou sazbu za první hodinu. Hodinová sazba u druhé a ka�dé 

dalaí zapo
até hodiny se vaak výrazn� liaí o 1.000 K
/h. Ve finálním výsledku vaak dochází 

k rozdílu o více ne� 10.000 K
. Vyaaí hodinová sazba mo�e i nemusí odpovídat kvalit�  


i profesní úrovni daného fotografa. Mo�e v tom hrát roli i to, �e fotograf 3 preferuje rad�ji 

krataí focení ne� fotograf 2. Takté� dovodem mo�e být to, �e fotograf 3 rad�ji fotí menaí 

po
et svateb a více si z nich vybírá, proto si mo�e dovolit vyaaí hod. sazbu. 

8.3 Analýza cen 

Fiktivní poptávka po�adovala informaci o cen� na 12hodinovou svatbu. Dv� fotografky 

z celkových 87 uvedly, �e fotí nejdéle 10hodinové svatby. Tyto fotografky budou tedy 

vynechány v následujících výpo
tech. V ostatních pYípadech, kdy fotografové uvád�jí  

ve svých balí
cích ni�aí po
et hodin ne� 12, tak alo cenu pYepo
ítat na odpovídající po
et 

hodin pomocí pYíplatkové hodinové sazby k cen� daného balí
ku. Tato sazba se obvykle 

pohybovala mezi 1.000-1.500 K
/h, výjime
n� i kolem 2.000 K
/h. Ve výpo
tech jsou tedy 

promítnuty vaechny ceny ji� pYepo
tené na po�adovanou poptávku. 
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Na základ� fiktivní poptávky (viz pYíloha P IX) vyala prom�rná cena dané slu�by ve výai 

20.191 K
. Hodnota mediánu je rovna 
ástce 19.800 K
. Nutno podotknout, �e cenové 

nabídky se pohybovaly v docela airokém rozp�tí mezi 10.000-33.000 K
. Nej
ast�jaí 

hodnota (modus) ze zjiat�ných dat vychází na 15.000 K
 a 20.000 K
. 

 

Graf 9: Rozd�lení do cenových kategorií (vlastní zpracování) 

 

Z grafu výae vidíme, �e 34 fotografo (tj. 40 %) nabízí cenu po�adované slu�by mezi 15.000 

K
 a� 20.000 K
. Tento údaj je potYeba brát s rezervou, neboe ka�dý fotograf do ceny 

zahrnuje rozné typy a mno�ství slu�eb. Cenové údaje je nezbytné znát pro ú
ely marketingu 

a fungování v konkuren
ním prostYedí. Kone
ná cena v�dy závisí na dohod� se zákazníkem. 

Cenu a obecn� cenotvorbu ve slu�bách svatebních fotografo opravdu nelze �ádným 

zposobem generalizovat. Ka�dý fotograf pou�ívá rozné metody kalkulace ceny tak, aby mu 

vyhovovala. Cena je závislá na celé Yad� faktoro: cíloví zákazníci, nákladovost, po
et 

zakázek za dané období, finan
ní potYeby pro �ivobytí, znalost konkurence, sebeohodnocení, 

pou�itá technika ale také na spoust� jiných v�cí. 
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Tato bakaláYská práce nemo�e odpov�d�t na otázky typu >Jaká by m�la být správná cena  

za fotografování svatby?< nebo >Jaká je optimální metoda kalkulace ceny?<. Z tohoto 

pohledu by to bylo mo�né zkoumat maximáln� u jednoho konkrétního fotografa, ale nikoliv 

v kontextu celého odv�tví. To je dovod, pro
 se tato práce v�nuje analýze celé cenové 

nabídky svatebních fotografo. Zajímá nás nabídka, tedy odpov�� na otázku >Co zákazník 

získá nákupem slu�eb daného fotografa?<. 

Dalaím bodem, pro
 je nutné brát cenové údaje s rezervou, je fakt, �e cena za slu�bu je ur
itý 

stav k ur
itému 
asu. Ji� v dob�, kdy probíhal mystery shopping (srpen a� záYí 2023), 

oslovení fotografové upozorIovali, �e je potYeba v pYípad� zájmu objednat jejich slu�by jeat� 

do konce roku. Pro rok 2024 plánovali zdra�ování. Jde o pYirozený jev na trhu, �e ceny rostou 

z dovodu inflace, z dovodu rostu reálných mezd, rostu �ivotní úrovn� 
i potYeb atp. Proto  

se zde tolik nezam�Yujeme na samotnou cenu, ale spíae na nabídku v airaím slova smyslu. 

8.4 Analýza po
tu fotografií 

Rozliaujeme fotografie v digitální podob� a v tiat�né podob�. 

8.4.1 Digitální fotografie 

Svatební fotografové pYi celodenní svatb� v prom�ru nabízejí minimáln� 462 garantovaných 

fotografií v digitální podob�. Tyto fotografie obvykle procházejí základní úpravou, ale  

ne v�dy pe
livou retuaí 
i jinými slo�it�jaími úpravami. Jde o minimální po
et poYízených 

fotek ze svatebního dne, které svatební fotograf garantuje. Reálný celkový po
et fotek  

se vaak liaí podle typu akce, programu, po
tu hosto atd., proto maximální hranice není nijak 

ur
ena. Minimální po
et garantovaných fotek v digitální podob� za
íná na hodnot� 200. 

7 svatebních fotografo (tj. 8 %) neuvedlo �ádný konkrétní po
et, ale elektronicky pYedávají 

vaechny zachycené snímky z prob�hu celého dne. A
koliv to mo�e posobit výhodn�, tak 

pYesto zákazník nezískává pYesné informace. Tento pYístup mo�e také zposobit, �e zákazník 

dostane mnoho prom�rných fotek, ale ty nejlepaí záb�ry se v tomto po
tu ztratí. Ve finále 

tím hodnota (kvalita) finálního výstupu klesá, ale v �ádném pYípad� neroste. 
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Graf 10: Minimální po
et garantovaných fotek v elektronické podob� (vlastní zpracování) 

8.4.2 Tiat�né fotografie 

Z grafu je patrné, �e v dneaní dob� u� tiat�né fotografie svatební fotografové tolik neYeaí. 

SamozYejm� vaichni fotografové rádi nechají fotky vytisknout, ale vidíme �e 39 fotografo 

(tj. tém�Y 45 %) k tomuto pYistupuje jako k pYíplatkové slu�b� nad rámec základního balí
ku. 

Zbylých 55 % fotografo tiat�né fotky nabízí jako sou
ást balí
ku v rozném po
tu. 

 

Graf 11: Po
et tiat�ných fotek v cen� (vlastní zpracování) 
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8.5 Analýza obsahu balí
ku 

V této 
asti je vypsán pYehled polo�ek, které jsou zahrnuté v cen� odpovídajícího nabízeného 

balí
ku v souvislosti s poptávkou v pYíloze P IX. 

Tabulka 5: Struktura polo�ek v po�adovaném balí
ku (vlastní zpracování) 

 

8.5.1 Online galerie 

V návaznosti na pYedchozí kapitolu se pYesouváme na formu pYedání hotových fotek. Jestli�e 

tém�Y polovina oslovených fotografo nezahrnuje do ceny balí
ku tiat�né fotografie,  

tak je logické, �e pYedání t�chto fotek probíhá online formou. 74 % fotografo uvedlo,  

�e hotové fotografie si mo�e zákazník vyzvednout v zaslané online galerii, která mu bude 

zpYístupn�na po ur
itou dobu. Z této galerie si lze fotky stáhnout nebo sdílet s rodinami  

a pYáteli. PYíkladem online galerie, kterou svatební fotografové vyu�ívají, je Zonerama. 

Zbylých 26 %, kteYí neposkytují online galerii, obvykle odevzdávají fotky napY. pYes stránky 

www.uschovna.cz, pYípadn� jiným zposobem. 

8.5.2 Flash-disk 

55 % fotografo nabízí v cen� balí
ku slu�eb také USB flash-disk, v n�m� pYedávají poYízené 

a upravené fotografie klientovi. 
ást z nich poskytuje jak online pYedání, tak i flash-disk,  

ale pro n�které fotografy je flash-disk hlavním pYenosovým prostYedkem. 

Skladba balí
ku 

Polo�ka (v cen�) Po
et 

(ano) 

Po
et (ano) % Po
et 

(ne) 

Po
et (ne) % 

Online galerie 64 74 % 23 26 % 

Flash-disk 48 55 % 39 45 % 

Fotokniha/fotoalbum 7 8 % 80 92 % 

Dárková krabi
ka 25 29 % 62 71 % 

CD/DVD 5 6 % 82 94 % 

PYedsvatební focení 21 24 % 66 76 % 

2. fotograf 8 9 % 79 91 % 

Instax 16 18 % 71 82 % 

Fotokoutek 5 6 % 82 94 % 

Videoklip (za pYíplatek) 11 13 % 76 87 % 
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8.5.3 Dárková krabi
ka 

29 % fotografo uvádí, �e nabízí dárkovou krabi
ku v cen�. Nej
ast�ji jde o dYev�né krabi
ky 

s gravírováním. Tito fotografové touto cestou nabízejí originální hmatatelnou a osobní 

vzpomínku, díky které si klienti daného fotografa lépe a rádi zapamatují pro dalaí pYíle�itosti. 

Rovn�� jde o milé gesto vo
i zákazníkovi, kdy� mu fotograf nabídne flash-disk a dárkovou 

krabi
ku, která slou�í také k ochran� USB disku. Takový komplet mo�e být pak dopln�n 

jeat� napY. d�kovnou kartou za vyu�ití slu�eb fotografa. 

8.5.4 Fotokniha/fotoalbum 

Pouze 8 % fotografo nabízí v cen� daného balí
ku vytvoYení fotoknihy 
i fotoalba. Zbylých 

92 % tuto mo�nost bu� vobec nenabízí (napY. z dovodu 
asové vytí�enosti), nebo ji nabízí 

v rámci pYíplatkových slu�eb podle náro
nosti a cen dodavatele na základ� individuální 

dohody s konkrétním klientem. 

8.5.5 CD/DVD 

CD/DVD jako formu pYedání hotových výstupo v cen� nabízí jen 6 % fotografo (5 fotografo 

z 87). Fotografové to obvykle nabízejí jako mo�nost si vybrat mezi flash-diskem a CD 
i 

DVD. Pravd�podobn� je tato forma pYedání 
ast�ji vyu�ívána u video tvorco ne� u fotografo. 

8.5.6 PYedsvatební focení 

Jen 24 % fotografo uvádí, �e pYedsvatební focení je sou
ástí jejich balí
ku. Obvykle to bývá 

spojováno s první osobní seznamovací schozkou fotografa s klienty. Ta zpravidla bývá 

zdarma u 100 % fotografo, pYi
em� v�taina nabízí mo�nost online videohovoru (zejména  

pYi delaí vzdálenosti). PYedsvatební focení pYináaí výhody jak pro fotografa, tak i pro jeho 

klienty. Jde o párové focení, v�tainou pro ú
ely poznání kliento nebo vyzkouaení si rozných 

póz. Zbylých 76 % fotografo toto pYedsvatební focení také nabízí, ale jde o pYíplatkovou 

slu�bu nad rámec ceny zvoleného balí
ku. 

8.5.7 2. fotograf 

Jen 9 % fotografo k sob� pou�ívá pro nafocení svatebního dne druhého fotografa v cen� 

daného balí
ku. Nej
ast�ji se jedná o man�ele nebo kolegy, kteYí spole
n� pracují  

a vzájemn� si vypomáhají tak, aby zachytili ka�dý detail. Nutno pYipomenout, �e tito 

fotografové svého kolegu ji� zahrnují do ceny. Oproti tomu dominantní v�taina (91 %) 
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zvládá zachytit celou akci v jedné osob�, pYi
em� v praxi b��n� fotograf v rozných 

momentech po�ádá o jednoduchou výpomoc n�koho ze svateb
ano, pokud je potYeba. 

8.5.8 Mo�nost zapoj
ení pYístroje Instax 

Jen 18 % fotografo nabízí v cen� balí
ku mo�nost klientovi vyu�ít instantní fotoaparát.  

Tito fotografové 
asto zapoj
ují zdarma pYístroj, nápln� k tisku fotek si vaak musí klient 

zaplatit. V pár pYípadech fotograf nabízí také omezenou náplI zdarma. Zbylých 82 % 

fotografo tuto mo�nost nenabízí nebo to v nabídce sami nezmiIují. 

8.5.9 Mo�nost zapoj
ení fotokoutku s rekvizitami 

Pouze 6 % fotografo nabízí v cen� balí
ku mo�nost vyu�ít fotokoutek s rekvizitami. Tímto 

svatební fotograf nabízí obohacení zábavního programu v prob�hu svatebního dne. N�kteYí 

fotografové nabízí fotokoutek za pYíplatek k cen� balí
ku. Jde o ur
itou formu odliaení se  

od konkurence, o ur
itý prvek navíc, který fotograf mo�e nabídnout, kdy� to konkurence 

tolik ned�lá. 

8.5.10 Extra produkty v cen� 

Jen 23 fotografo (tj. 26 %) se ve svém ceníku pyanilo extra produktem navíc. Mezi n� 

fotografové nej
ast�ji zaYazují napY.: 

 pomoc pYi sestavování harmonogramu (konzultace ohledn� plánování) 

 delaí doba archivace poYízených fotografií (5 let) 

 online slideshow 

 d�kovná karta 

 fotka z dronu 

 vybrané fotky navíc v 
ernobílé verzi 

 stylizované (art) 
i retuaované fotky 

 luxusní booklet 
i fotoseait 

 drobný dárek (magnetka, fotka na dYev�) 

 expresní dodání 

 obraz na plátno 
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8.5.11 Mo�nost zajiat�ní videoklipu za pYíplatek 

V cen� balí
ku nabízí krátký videoklip pouze jeden jediný fotograf. 13 % fotografo tuto 

mo�nost nabízí za pYíplatek. Op�t lze hovoYit o ur
ité konkuren
ní výhod� v pYípad�, kdy  

si o to po�ádá sám zákazník. Ale 87 % fotografo tuto mo�nost ve svém ceníku oficiáln� 

neuvádí, proto�e se zam�Yují pouze na svoji práci svatebního fotografa. 

Mezi dalaí pYíplatkové slu�by typicky patYí: snímky z dronu, video, fotokoutek s tiskem, 

luxusní fotoprodukty, pYedsvatební focení, pYípadn� editace fotek na míru. 

8.6 Slevy 

Tabulka 6: Nabízení slev (vlastní zpracování) 

ano 21 24 % 

ne 66 76 % 

celkem 87 100 % 

 

Jen 24 % fotografo nabízí n�jakou formu slevy pYi zakoupení daného balí
ku. Nej
ast�ji  

se jedná o tyto následující typy slev: 

 zvýhodn�ná cena pro pYedsvatební focení 

 sleva mimo sezónu (listopad a� bYezen) 

 sleva na pracovní dny 

 sleva na dalaí focení 

 sleva na fotoprodukty (v
. tisku) 

 na fotokoutek 
i videoklip (pokud to nabízí). 

Slevy mohou být vyjádYené pYímo v celých K
 (vouchery) nebo v procentním vyjádYení 

(napY. z celkové ceny balí
ku). 

8.7 Doprava 

Z grafu ní�e vidíme, �e 69 % fotografo ji� do ceny nabízeného balí
ku zahrnulo náklady  

na cestu. Zbylých 31 % fotografo si ú
tuje cestovné odd�len�. Do takových náklado  

se zahrnují nejen výdaje na pohonné hmoty, ale takté� amortizace vozidla, parkovné 
i jiné 

poplatky související s cestovným. 
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Ka�dý fotograf má svoj vlastní pYístup k doprav�. Pokud ji zahrnuje do ceny, je to mo�né 

provést n�kolika zposoby dle uvá�ení konkrétního fotografa: 

 doprava zdarma po celé 
R 

 doprava zdarma ve Zlínském kraji, dále platí ur
itá sazba na km 

 doprava zdarma v daném okrese, dále platí ur
itá sazba na km 

 doprava zdarma do stanoveného po
tu km vzdálenosti  

od místa fotografa, poté platí sazba na km 

 doprava zdarma do celkového po
tu najetých km, poté platí sazba na km 

 krom� sazby na km lze pou�ít také hodinovou sazbu (minimum pYípado) 

 

Graf 12: Doprava v cen� (vlastní zpracování) 

60; 69%

27; 31%

Doprava zahrnuta v cen�

ano

ne
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8.8 Platba 

 

Graf 13: Zposob zálohy 

 

 U více ne� poloviny oslovených fotografo nebylo mo�né zjistit, jakým zposobem 

probíhá zaplacení (ani z webových stránek, ani z e-mailové komunikace). Tento krok 

se Yeaí a� pYi návrhu smlouvy.  

 24 % fotografo vy�aduje zálohu pYedem.  

 12 % fotografo vy�aduje nevratný rezerva
ní poplatek.  

 6 % uvedlo, �e záloha není potYeba 3 vae je na domluv�.  

 Jeden fotograf nabízí rozd�lení 
ástky do více plateb. 

 Dalaí jediný fotograf vy�aduje kauci. 

1; 1%

21; 24%

10; 12%

5; 6%
1; 1%

49; 56%

Kauce Záloha Rezerva
ní poplatek Bez zálohy Rozd�lení 
ástky Nezjiat�no
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9 SHRNUTÍ ANALYTICKÉ 
ÁSTI 

Cílem analytické 
ásti bylo zjistit, jakým zposobem svatební fotografové pYistupují k tvorb� 

cenových nabídek ve vztahu ke svým klientom 
i novým zájemcom o jejich slu�by. Detailní 

výsledky analýzy jsou pYedstaveny v pYedcházejících jednotlivých kapitolách. Analýza byla 

provedena prostYednictvím online prozkumu webových stránek vaech svatebních fotografo. 

Poté byl proveden dvoufázový mystery shopping formou e-mailové komunikace za ú
elem 

získání srovnatelných dat, která byla detailn� vyhodnocována. Veakerá komunikace  

se svatebními fotografy probíhala individuáln� pod fiktivními jmény a cílem bylo získat 

maximum mo�ných informací, které mohou zákazníka zajímat pYi vyhledávání slu�eb 

svatebního fotografa. 

Informace k cenovým nabídkám byly nej
ast�ji zjiat�ny pYímo z webových stránek 

svatebních fotografo, avaak ka�dého fotografa bylo nutné kontaktovat pro upYesn�ní 

nabídky. Mystery shopping byl rozd�len do dvou fází: první a druhé (pYípadn� dodate
n� 

dalaí) oslovení svatebních fotografo. Sb�r dat probíhal primárn� od srpna do záYí roku 2023. 

První oslovení bylo ur
eno 40 svatebním fotografom, kteYí m�li na svých stránkách 

zveYejn�ný ceník. Cílem prvotního oslovení bylo vobec pochopit a seznámit se s pYístupy 

svatebních fotografo obecn�. Dalaím dole�itým úkolem v této fázi bylo dotazování se 

ohledn� typicky nej�ádan�jaích balí
ko, které byly prob��n� zaznamenávány do tabulek. 

Z t�chto dat byla vytvoYena prom�rná fiktivní poptávka. Pro druhé kolo oslovení byl zalo�en 

druhý fiktivní e-mailový profil, pod kterým byla odeslána konkrétní poptávka tentokrát ji� 

vaem 99 osloveným svatebním fotografom. Tyto cenové nabídky proaly podrobnou 

analýzou, která slou�í jako podklad pro vytvoYení návrhu ceníkové strategie, která je 

pYedstavena v následujících kapitolách. 
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10 NÁVRH CENÍKOVÉ STRATEGIE 

Ze zjiat�ných informací v analytické 
ásti nyní tato kapitola pYedstaví vlastní návrh, jakým 

zposobem lze pYistupovat k tvorb� cenové nabídky svatebního fotografování. Výsledným 

Yeaením tohoto návrhu je vytvoYit konkrétní ceník na základ� aktuálních trendo, které jsou 

shrnuty v kapitole ní�e. 

Cílem návrhu je vytvoYit cenovou nabídku pro zákazníky. Návrh se skládá ze tYí hlavních 

úrovní (otázek), které jsou dopln�né komentáYem s odovodn�ním. 

 

Obrázek 9: Vlastní návrh ceníku (vlastní zpracování) 
 

Návrh ukazuje praktický zposob, jak se svatební fotograf mo�e na vysoce konkuren
ním 

trhu efektivn�ji prodat. PYedstaví výhody plynoucí jak pro samotného fotografa,  

tak i pro jeho (potenciální) klienty. Také upozorIuje na ur
ité parametry, na které bychom  

pYi sestavování ceníku nem�li zapomenout. Úkolem tohoto návrhu je hlavn� vyhnout se 

nej
ast�jaím chybám, které byly zjiat�ny u Yady fotografo v prob�hu zpracování celé této 

bakaláYské práce. Krom� toho návrh také aplikuje získané poznatky z teoretické 
ásti. 

Základem návrhu je vlastní nápad na postup zpracování, vytvoYení struktury funk
ního  

a udr�itelného ceníku a realizace nápadu do konkrétní podoby. 

Návrh 

ceníku

Co 

nabízím?

Jak to 

nabízím?

Za kolik to 

nabízím?
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10.1 Aktuální trendy v oblasti cenové strategie 

Zde je shrnut stru
ný vý
et aktuálních trendo, které vyplývají z dat analytické 
ásti a také 

z vlastní zkuaenosti autora této práce: 

 V�taina fotografo (66 %) prezentuje svoj ceník na webových stránkách. 

 V�taina fotografo (74 %) nabízí ceník ve form� min. 2 a více balí
ko. 

 98 % fotografo nemá problém nafotit celodenní svatbu trvající a� 12 hodin. 

 Po�adovaná slu�ba se pohybovala v cenách od 10 tisíc K
 do 33 tisíc K
,  

pYi
em� prom�rná cena vychází na 20.191 K
. 

 V�taina fotografo (tém�Y 59 %) nabízí po�adovanou slu�bu do 20 tisíc K
. 

 Min. po
et nafocených fotek u po�adované slu�by je v prom�ru kolem 460. 

 V�taina fotografo (55 %) nabízí ur
itý po
et tiat�ných fotografií jako sou
ást ceny 

daného balí
ku. 

 V�taina fotografo (více ne� 50 %) nabízí v cen� po�adovaného balí
ku jak online 

galerie, tak USB flash-disk. 

 Fotoknihu 
i fotoalbum v cen� slu�by nabízí jen 8 % fotografo, ostatní to nabízí jako 

pYíplatkovou slu�bu sjednanou po individuální dohod�. 

 Pouze 29 % fotografo uvádí, �e v cen� slu�by dávají klientovi také dárkovou 

krabi
ku. Tato krabi
ka bývá nej
ast�ji dYev�ná a zdobená originální gravírováním. 

Slou�í k pYedání vytiat�ných fotografií nebo k pYedání USB flash-disku jako ochrana. 

 Vaichni fotografové nabízejí první bezplatnou schozku (online/osobní), ale jen 24 % 

fotografo nabízí v po�adovaném balí
ku pYedsvatební focení v cen�. 76 % fotografo 

tuto slu�bu nabízí za pYíplatek jako portrétní (párové) focení. 

 V�taina fotografo (91 %) fotí celodenní svatby v jedné osob� a nepotYebují k sob� 

druhého fotografa. 

 V�taina fotografo neuvádí ve své nabídce mo�nost zapoj
ení instantního fotoaparátu 


i poskytnutí napY. fotokoutku za ú
elem zpestYení programu svatby. 

 Zhruba 
tvrtina fotografo (26 %) ve svém ceníku uvádí extra produkt, který klient 

dostane navíc v cen� slu�by jako dárek. 

 Zhruba 
tvrtina fotografo (24 %) nabízí n�jakou formu slevy na své slu�by. 

 V�taina fotografo (69 %) nabízí v po�adovaném balí
ku dopravu, která je ji� 

zahrnuta v cen� slu�by. 

 U v�tainy fotografo (56 %) nebyl snadno a jasn� zjiat�n zposob zálohy za slu�bu. 
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10.2 Základní pYedstavení návrhu 

S ohledem na získaná data víme, �e v�taina fotografo spravuje svoje webové stránky,  

na kterých v�taina také zveYejIuje informace o nabízených slu�bách i cenách. Z tohoto 

dovodu vznikly reálné webové stránky, na kterých lze prezentovat návrh ceníkové strategie 

(
ist� pro ú
ely odevzdání této bakaláYské práce). Nejedná se samozYejm� o stránky ur
ené 

pro komer
ní ú
ely. Následující kapitoly 
tenáYe provedou výslednou podobou vytvoYených 

webových stránek. 

Tabulka 7: Realizace návrhu (vlastní zpracování) 

Web design V programu Nicepage 

Zakoupená licence programu PERSONAL (celo�ivotní, 79 USD) 

PYibli�ná 
asová náro
nost návrhu 40 hodin (5 pracovních dní) 

Web hosting a doména Webzdarma.cz (ZDARMA s reklamami) 

Internetová adresa www.fotofiser.wz.cz 

 

10.3 Ceník na webových stránkách 

Tato kapitola 
tenáYe postupn� provede hotovými webovými stránkami. Celé stránky 

obsahují celkem 5 podstránek: 

 Hlavní stránku (Home) 

 Nabídku 

 Galerii 

 Rezervaci 

 Kontakt 

10.3.1 Hlavní stránka 

Hlavní stránka je k vid�ní v pYíloze P I. Stránka je dostupná v rámci bezplatného hostingu 

na adrese: www.fotofiser.wz.cz. Vzhled stránek je 
len�n na tYi hlavní 
ásti: záhlaví, hlavní 


ást a zápatí. 

V záhlaví ka�dé stránky se objevuje logo fotografa, odkazy na jednotlivé podstránky  

a odkazy na sociální sít� fotografa. Pod záhlavím se v�dy nachází úvodní obrázek, který  

je ilustra
ní a byl pou�it z fotobanky zakoupeného programu. Slou�í pro upoutání pozornosti 
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návat�vníka a pro vytvoYení dobrého dojmu. Krom� klasického uvítání návat�vníka  

by na hlavní stránce m�l fotograf zdoraznit svoje pYednosti, pYípadn� stru
né sebe-

pYedstavení. Na zápatí stránky je vhodné op�t pYipomenout odkazy na fotografovy sociální 

sít� nebo svoj mobilní 
i e-mailová kontakt. Krom� toho je nezbytnou sou
ástí stránek také 

odkaz na obchodní podmínky a na zásady GDPR. 

10.3.2 Nabídka 

Jedna z nejdole�it�jaích 
ástí návrhu je vid�t na kart� >Nabídka< (viz pYíloha P II). Nabídka 

slu�eb svatebního fotografa je roz
len�ná do tYí cenových balí
ko 3 focení obYadu, poldenní 

a celodenní focení. Liaí se v po
tu hodin focení i v samotném obsahu zahrnutých slu�eb. 

Ka�dý balí
ek má krátký popis, aby si klient ud�lal základní pYedstavu, co pYesn� potYebuje. 

U ka�dého ze tYí balí
ko také vidí cenu. Zákazník tak b�hem pár vteYin vidí, jaký typ slu�eb 

dostane za jakou cenu. 

Pro bli�aí detaily ohledn� cenových balí
ko je sou
ástí této stránky pYehledná srovnávací 

tabulka jednotlivých balí
ko (viz pYíloha P III nebo tabulka 8 ní�e). 

Tento návrh kombinuje dva základní pYístupy k tvorb� cenových nabídek: 

1) Snaha oslovit rozné cílové skupiny podle jejich vlastní potYeby, díky tYem odlianým 

balí
kom nabízených slu�eb. 

2) Balí
ky jsou od sebe zám�rn� odliaeny tak, aby pYi prvním pohledu bylo jasné, �e 

v cen� celodenního balí
ku klient dostane nejen hodiny focení navíc, ale také extra 

produkty oproti dv�ma krataím balí
kom. Tento postup cílí na zvýhodIování 

nejdra�aího balí
ku, co� musí být podáno tak, aby klient pochopil jeho pYidanou 

hodnotu. Svatební fotograf si toti� obvykle tak 
i tak na svatbu vyhrazuje celý den. 

Na druhou stranu je ve srovnávací tabulce patrný profesionální pYístup fotografa. Rozhodn� 

jde z tabulky vy
íst ur
itá snaha jednotlivé slu�by v balí
cích d�lit pom�rov� vo
i ostatním. 

NapY. v poldenním balí
ku bude trvat focení skute
n� o polovinu mén� ne� v celodenním 

balí
ku (pokud si klient nepYiplatí prodlou�ení dle stanovené hod. sazby). Stejn� tak 

v poldenním balí
ku klient získává zhruba o polovinu mén� fotek ne� pYi celodenním.  

Ale zase naopak jsou i polo�ky shodné mezi jednotlivými balí
ky: online galerie, 

pYedsvatební schozka v cen�, organiza
ní rady a tipy aj. Tento pYístup posobí pYim�Yen� 

férov�, ae u� si klient objedná jakýkoli z nabízených balí
ko. Sou
asn� vaechny balí
ky jsou 

otevYené k rozným nadstandardním slu�bám dle pYání klienta (za pYíplatek). 
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Tabulka 8: Ceník - srovnávací tabulka (vlastní zpracování) 

Obsah balí
ko ObYad Poldenní Celodenní 

Po
et hodin 3 h 6 h 12 h 

Mo�nost prodlou�ení Ano Ano - 

Min. po
et fotek 150 250 450 

Tisk fotek v cen� - 25 ks 50 ks 

Online galerie Ano Ano Ano 

Doba archivace 1 rok 

PYedsvatební schozka Ano Ano Ano 

Rady a tipy Ano Ano Ano 

Flash-disk - - Ano 

Dárková krabi
ka - - Ano 

Zásnubní focení - - Ano 

Zapoj
ení Instaxu - - Ano 

Doprava Zpoplatn�no dle po
tu km od Zlína Zdarma ve ZLK 

Záloha pYedem Rezerva
ní poplatek 25 % z celkové ceny 

Foto produkty Individuáln� za pYíplatek 

Expresní dodání Individuáln� za pYíplatek 

Videoklip Individuáln� za pYíplatek 

Mimosezónní sleva Ano Ano Ano 

Sleva na dalaí focení - - Ano 

Speciální pYání Po domluv� 

Cena za prodlou�ení 1.500 K
/h 1.500 K
/h - 

Výsledná cena: 4.900 K
 9.900 K
 19.900 K
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10.3.3 Galerie 

V zájmu ka�dého fotografa je, aby m�l na svých stránkách zveYejn�né portfolio (pYíloha  

P IV) z ji� prob�hlých zakázek. Prezentuje tím sebe sama a svoj styl, který pak prodává. 

V obchodních podmínkách 
i ve smlouv� s klientem si fotograf ur
í, jakým zposobem smí 

pYistupovat ke zveYejIování fotografií kliento. 

10.3.4 Rezervace 

V pYíloze P V je ukázka, jak lze prezentovat (ne)dispozice fotografa v m�síci 
erven 2024. 

Návat�vník vidí intuitivní kalendáY volných a obsazených termíno fotografa. Klientovi tento 

kalendáY uaetYí 
as, který by musel v�novat kontaktování fotografa s dotazem ohledn� 

volného termínu. Fotografovi to aetYí 
as a usnadIuje práci pYi komunikaci. Jestli�e 

návat�vník klepne na tla
ítko >Rezervace< u vybraného dne, stránky ho pYesunou  

na rezerva
ní formuláY (viz pYíloha P VI). 

10.3.5 Rezerva
ní formuláY 

Rezerva
ní formuláY vyu�ijí návat�vníci stránek, kteYí se ji� pro daného fotografa rozhodli  

a ov�Yili si, �e má volný termín. Tento formuláY slou�í k oslovení fotografa s vá�ným 

zájmem o jeho slu�by. 

FormuláY op�t urychluje 
as a usnadIuje práci jak zájemcom o slu�bu, tak i samotnému 

fotografovi. Poptávající vyplní jednoduchý formuláY na stánkách (údaje o sob� a o míst� 

konání akce, kontakt, zvolí vybraný balí
ek, pYíp. zájem o doplIkové slu�by, které jsou pak 

pYedm�tem dalaího domlouvání s fotografem). Poptávající okam�it� vidí výai nevratné 

zálohy, která se po
ítá jako 
tvrtina z ceny balí
ku. Tento údaj slou�í v tomto moment� 

pouze jako informace pro klienta, nikoli jako po�adavek k platb�. Jde o tzv. nevratnou 

zálohu pro rezervaci vybraného termínu. 

Poslední >okénko< nabízí poptávajícímu mo�nost pro speciální po�adavky 
i pYání, které 

nenaael v nabídce fotografa. Op�t jde o >prozákaznický< krok otevYený potYebám klienta. 

Nechybí ani odkaz na obchodní podmínky fotografa, se kterými musí zájemce souhlasit. 

Jakmile zájemce formuláY odeale, fotografovi pYijde e-mailem upozorn�ní s veakerými údaji 

o zájemci, které ve formuláYi vyplnil. Fotograf by m�l neprodlen� zareagovat minimáln� tím, 

�e pod�kuje za projevený zájem o jeho slu�by a �e se se zájemcem co nejdYíve spojí  

pro upYesn�ní spolupráce a sepsání smlouvy. 
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Výhodou navr�eného rezerva
ního formuláYe je, �e potenciální klient vidí celou nabídku  

>pod jednou stYechou< a v podstat� celý proces rezervace se tváYí jako jakýsi pYíjemný 

provodce, který klientovi nabízí pomocnou ruku ae u� pYi výb�ru slu�eb, 
i pYi samotné 

rezervaci. Smyslem je, aby maximální práce pYeala na fotografa tak, aby se zákazník cítil 

maximáln� komfortn� u� od samého za
átku. 

10.3.6 Kontakt 

Stránka s kontaktem (pYíloha P VII) se sice zdá být jako automatická, ale u Yady fotografo 

chybí i základní kontakty pro spojení. N�kdy chybí e-mail, jindy telefon nebo dokonce sídlo  


i I
O fotografa. Poptávat fotografické slu�by mo�e na internetu naprosto kdokoliv  

a fotograf by nem�l >uzavírat dveYe< pYed vybranou skupinou potenciálních zájemco.  

Tohle se dá Yeait tak, �e fotograf na stránkách uvede jak e-mail, tak telefon, odkaz na své 

sociální sít� i své sídlo. Údaj o sídle je potYeba v pYípad�, kdy zájemce zjiaeuje, v jaké 

lokalit� se daný fotograf pohybuje. Stává se, �e fotograf uvede dopravu za pYíplatek, ale není 

mo�né se bez vy�ádání dopátrat k tomu, z jakého místa se vzdálenost po
ítá. 

Tuto stránku vyu�ije zejména návat�vník pro seznámení se s fotografem a pro první kontakt 

pYi nezávazné komunikaci 3 pro obecné dotazování 
i informování se. Fotograf toto místo 

vyu�ije nejen pro kontakt, ale také jako prostor 
asto ozna
ovaný jako >o mn�<. Zde fotograf 

v�tainou shrne svou kariéru, úsp�chy, prozradí n�co ze svého �ivotního stylu nebo tYeba také 

vyzdvihne konkuren
ní výhody apod. 

Pro rychlý dotaz mo�e návat�vník vyu�ít kontaktní formuláY, v n�m� uvede své jméno, 

kontaktní e-mailovou adresu, pYedm�tu dotazu a samotnou zprávu. Fotografovi pYijde 

oznámení do e-mailové schránky a m�l by na dotaz co nejdYíve odpov�d�t. 

10.4 Alternativa k rezerva
nímu formuláYi 

Co se tý
e rezerva
ního formuláYe z webových stránek, existuje druhá varianta, jak snadno 

podobného výsledku docílit. Pro ú
ely potvrzení rezervace vybraných slu�eb lze vyu�ít 

schopností bu� Google Forms nebo tYeba platformy Survio. Konkrétní vzor si mo�ete 

prohlédnout v pYíloze P X. 
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11 ZHODNOCENÍ NÁVRHU 

Vlastní návrh byl navr�en tak, aby byl výhodný pro ob� strany 3 poptávajícího i fotografa. 

Poptávajícímu pYináaí 
asovou úsporu pYi hledání rozných informací a fotografovi 

zjednoduauje práci. Návrh nabízí netradi
ní zposob vyu�ití rozných nástrojo, se kterými 

v�tainou fotografové um�jí zacházet 3 ae u� pYi designování webových stránek nebo  

pYi tvorb� dotazníkového formuláYe. Navr�ený ceník posobí transparentn�, dov�ryhodn�, 

flexibiln�, férov�, logicky, atraktivn�, a to vaechno dohromady mo�e zákazníka stimulovat 

k >akci<. 

Pro ú
ely této bakaláYské práce jsou podstatné dv� 
ásti návrhu: 

 Nabídka slu�eb + ceník (srovnávací tabulka balí
ko) 

 Rezervace + rezerva
ní formuláY. 

11.1 Nabídka slu�eb (ceník) 

Nabídka slu�eb je sestavena tak, aby z ní potenciální zákazník vy
etl maximum informací  

o nabízených slu�bách fotografa. Tato nabídka by m�la být vizuáln� pYita�livá, jasn� 

srozumitelná, pYehledná, pYim�Yen� dlouhá a transparentní. 

Mezi nej
ast�jaí chyby svatebních fotografo, které byly zjiat�ny pYi mystery shoppingu,  

lze zaYadit následující body: 

 Neúplné informace 3 nejv�taím problémem bylo nalézt odpov�di na základní 

zákaznické dotazy týkající se jednoduché otázky >Co vaechno získám za tuto cenu?<. 

Yada fotografo se sice svojí nabídkou ráda veYejn� pochlubí, ale zákazníka obvykle 

zajímá orienta
ní cena po�adované slu�by, jakým zposobem a za jak dlouho 

zákazník dostane hotové fotografie, jakou formu a výai má záloha, dále chce mít 

jistotu, �e mo�e po
ítat s finální cenou a chce se vyhnout ne
ekaným poplatkom 

napY. za dopravu apod. 

 Chyb�jící orienta
ní cena 3 
astokrát se pYi mystery shoppingu stalo, �e fotograf 

zveYejní svoji nabídku, ale orienta
ní cenu sd�lí na vy�ádání. Má to svoj smysl, neboe 

jak ji� víme 3 ceny se tvoYí pYevá�n� individuáln�, ale pYesto si zákazník chce  

pYi prvním výb�ru ud�lat alespoI hrubou pYedstavu o nabídce na trhu. Pokud jde  

o zám�rnou strategii fotografa (vzhledem ke své konkurenci), tak je vhodné napsat 

alespoI cenové rozmezí, v jakém se jeho slu�by pohybují, nebo tzv. >cena od<. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 74 

 

 Chyb�jící obchodní podmínky 3 obchodní podmínky by m�ly být zveYejn�ny  

na dobYe viditelném míst�, neboe cílem je, aby se s nimi klient seznámil dopYedu.  

Je to ochrana pro fotografa a sou
asn� dole�itá informace pro klienta. 

 NepYehlednost v nabídce 3 n�kteYí fotografové uvád�jí správn� ceny svých slu�eb, 

ale nabídka posobí zmaten� a nekompletn�. V nabídce chyb�jí podstatné informace 

napY. o po
tu fotek, doprav� atd. Obvykle se zákazník dozví nejpYesn�jaí informace 

a� na základ� e-mailové komunikace, kde je fotograf sd�lí formou zdlouhavé  

a nepYehledné textové zprávy. Zákazník si zprávu musí pYe
íst vícekrát, aby  

se dov�d�l, jak vypadá práce daného fotografa. 
asto si zákazník vybírá mezi dv�ma 


i vícero fotografy a hledá rozdíly mezi nimi, aby se rozhodl pro toho správného.  

PYi výb�ru mu tak pomo�e jednoduae podaná nabídka s jednozna
nými informacemi  

a dovody, pro
 si má vybrat zrovna Vás. 

 Jiná nabídka (cena) na webu, a jiná v e-mailu 3 v pár pYípadech (výjime
n�)  

se stalo, �e nabídka 
i cena uvedená na webu se výrazn� liaila od nabídky zaslané 

v e-mailové komunikaci. SamozYejm�, �e zákazník po
ítá s mírnou úpravou ceny 

podle individuální poptávky, ale nesmí to d�lat dojem diametráln� jiné nabídky. 

Posobí to neprofesionáln�, vyvolá to dojem, �e fotografovy stránky nejsou aktuální 

a zákazník neakceptuje takové neseriózní chování a odejde ke konkurenci. 

Navr�ená nabídka na webu se sna�í vyhnout zmín�ným chybám. 

11.2 Rezervace a rezerva
ní formuláY 

Rezerva
ní stránka na webu nabízí pYehledný kalendáY, v n�m� si klient zvolí konkrétní den. 

Tento krok klientovi hned uaetYí 
as strávený dotazováním, zda má fotograf volný termín. 

Pokud si klient vybral z nabízených slu�eb, sta
í vyplnit jednoduchý a krátký formuláY, který 

op�t nahrazuje práci s psaním e-mailu. 

FormuláY informuje zadávajícího, �e jde o nezávaznou poptávku, na základ� které fotograf 

získá celkový pYehled o potYebách klienta. Fotograf se neprodlen� spojí s klientem, aby  

se dohodli na pYípadné spolupráci. Tento krok op�t slou�í k usnadn�ní práce a úspoYe 
asu 

pYi vypisování si dlouhých e-mailo. SamozYejm�, �e detaily k zakázce se pak Yeaí  

na pYedsvatební schozce a pYed podepsáním smlouvy. 
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11.3 Porovnání návrhu s jeho alternativou 

Rezerva
ní formuláY vytvoYen na webu lze nahradit >oby
ejným< online formuláYem 

vytvoYeným v Google Forms 
i Survio (viz pYíloha P X). 

Tabulka 9: Srovnání webového formuláYe a Survio (vlastní zpracování) 

Srovnávací kritérium Webový formuláY Survio 

Primární ú
el Rezervace termínu a slu�eb Rezervace termínu a slu�eb 

Cena V rámci tvorby webu Zdarma 

Náro
nost Slo�it�jaí Jednoduché 

Umíst�ní Sou
ást webu Musí existovat odkaz 

Design Profesionáln�jaí Klasický 

Hlavní výhoda Výpo
et zálohy Zvládne vyrobit kdokoliv 

 

Pro ob� formy platí stejný ú
el 3 jde o rezerva
ní formuláY, který nahrazuje zasílání poptávky 

e-mailem 
i jinak, ale poptávající snadno vyplní krátký dotazník, na jeho� základ� mu pak 

pYijde nabídka >aitá na míru< pYímo od fotografa. Fotografové tento nástroj vyu�ívají  

pro otázky a odpov�di, ale skute
n� se dá pou�ít i pro samotné pYedobjednání slu�eb. 

Hlavní výhodou navr�eného formuláYe (pYímo na webu) je, �e zobrazuje celou nabídku, 

kterou je mo�no u fotografa zakoupit v
etn� mo�nosti pYizposobit slu�by individuáln� díky 

pYíplatkovým slu�bám 
i speciálními pYání klienta. Tento formuláY také informuje o výai 

zálohy, kterou je pak potYeba uhradit pro závaznou rezervaci termínu. Celý formuláY se stává 

sou
ástí webových stránek, odkud má poptávající pYehled na úplnou nabídku slu�eb. 

FormuláY vytvoYený v aplikaci Survio je jednoduaaí a dostupn�jaí volba s naprosto stejným 

cílem. Jedinou nevýhodou je, �e nepodává informaci o výai zálohy, neboe ji nelze 

automaticky dopo
ítat dle zvoleného cenového balí
ku. 
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ZÁV�R 

V teoretické 
ásti je podrobn� zpracována literární reaerae týkající se slu�eb, cenotvorby  

ve slu�bách, nabídky, poptávky a konkurence na trhu a podnikání na volné noze. Ka�dá 

kapitola v�dy obsahuje také 
ást, která propojuje získané teoretické poznatky s praxí 

svatebních fotografo. Teoretická 
ást mimo jiné nabízí vý
et rozných metod stanovení cen 

u slu�eb. Tyto metody je mo�no identifikovat dále v praktické 
ásti. Ta 
tenáYe seznamuje 

s prací svatebního fotografa a stru
n� popisuje, jak v 
R vypadá trh svatební fotografie. 

Detailní výsledky v rámci analýzy jsou pYedstaveny v 8. kapitole od strany 52 a dále. 

Tato práce zkoumá cenové nabídky fotografických slu�eb toliko z marketingového pojetí. 

Existuje toti� jeat� druhá strana mince, která je stejn� tak rozsáhlá a slo�itá ke zkoumání 3 

tvorba nabídky z hlediska ekonomického. V ekonomickém pojetí by bylo nutné samozYejm� 

zkoumat nabídku slu�eb blí�e z pohledu nákladovosti a ziskovosti podnikání, cenotvorby 

slu�eb, daIových aspekto a spousty jiných faktoro, které by zna
n� pYesahovaly rámec jedné 

bakaláYské práce. Navíc pYístup k cenotvorb� fotografických slu�eb je zcela individuální,  

do jisté míry subjektivní, zahrnuje i um�lecký aspekt, a proto je velmi komplikovaný  

pro jakékoliv smysluplné zpracování. 

Výsledkem této bakaláYské práce tedy nemá být analýza cenotvorby svatebních fotografo, 

nýbr� návrh vlastní ceníkové strategie zalo�ené na dokladné analýze cenových nabídek 

fotografo. Tento návrh reprezentuje obsah konkrétního ceníku, orienta
ní ceny nabízených 

slu�eb vycházející z dat provedeného mystery shoppingu a rovn�� zahrnuje formu ceníku, 

která je vytvoYena tak, aby se v praxi dala snadno aplikovat u kteréhokoli fotografa. Tento 

návrh takté� nabízí nový pohled na vnímání nabídky slu�eb a zposob jejího podání 

zákazníkovi. 

S ohledem na fakt, �e vícemén� ka�dý fotograf spravuje své vlastní webové stránky,  

tak proto je finální návrh ceníku prezentován komplexn� takté� na internetových stránkách, 

které byly vytvoYeny pouze pro ú
ely dokon
ení bakaláYské práce. Je nutné, aby fotograf 

znal, jaké slu�by nabízí za jakou cenu, a také aby um�l svoje slu�by správn� zákazníkovi 

nabídnout. S touto myalenkou se pracovalo pYi realizaci navr�eného ceníku. 
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Krom� samotného ceníku (zobrazeného v pYíloze P III nebo v tabulce 8) je sou
ástí návrhu 

také náhled sdíleného kalendáYe fotografa (pYíloha P V), v n�m� poptávající vidí okam�it� 

volné/obsazené termíny. Po zvolení volného termínu se pYesune na rezerva
ní formuláY 

(pYíloha P VI), v n�m� vyplní potYebné informace do jednotlivých kolonek a tímto krokem 

jednoduae odeale nezávaznou poptávku po fotografických slu�bách. Ob�ma stranám to 

zjednoduauje práci pYi orientaci v díl
ích informacích a také usnadIuje komunikaci mezi 

klientem a fotografem. 

Záv�rem je na míst� zmínit, �e toto téma (cenových nabídek) v oboru svatební fotografie  

si rozhodn� zaslou�í do budoucna více rozpracovat napY. z pohledu nákladových kalkulací, 

tvorby rozpo
to nebo podrobn�jaí tvorby cen fotografických slu�eb. Nesmíme zapomenout, 

�e existuje silný vztah nejen mezi cenovou politikou a kone
nou nabídkou zákazníkovi, ale 

také vztah mezi cenotvorbou, náklady a rentabilitou. Cenovou nabídku je potYeba vnímat 

v kontextu celého byznys modelu s komplexními znalostmi vaech náklado, tr�ního prostYedí 

a hlavn� vnitYních hodnot, principo, marketingových cílo apod. 
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