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ABSTRAKT

ODRAZILOVA P. Rizika v oblasti iizeni marketingovych ndstrojii. Diplomova prace.

Brno: Vysoké uéeni technické v Brng, Ustav soudniho inzenyrstvi, 2018

Diplomova préce je vénovana problematice rizik v oblasti fizeni marketingovych nastrojt
V podniku. Prace je ¢lenéna do tfi hlavnich ¢asti, zZ nichz druha se vénuje teoretickym
vychodiskiim, ve tieti kapitole je zhodnocen aktualni stav podniku ODRAZILOVA
PETRA PHOTOGRAPHY, a to za pomoci analyz vychazejicich z teoretické ¢asti prace.
V posledni kapitole jsou uvedena opatfeni vedouci ke zlepSeni marketingového tizeni

podniku a eliminaci rizik, které s nim souviseji.

Kli¢ova slova

Marketing, Marketingovy mix, SLEPT analyza, SWOT analyza, Rizeni rizik

ABSTRACT
ODRAZILOVA P. Risk in Marketing Tools Management. Diploma thesis. Brno: Brno

University of technology, Institute of forensic engineering, 2018

The diploma thesis deals with the problematics of risks connected to the management of
marketing tools in a company. The thesis consists of three main chapters, where the
second chapter deals with the theoretical basis, the third chapter evaluates the current state
of the company ODRAZILOVA PETRA PHOTOGRAPHY with the usage of analysis
based on the theoretical part of the thesis. The chapter four includes measures which serve
to improve the marketing management of the company and also to eliminate the risks

associated with it.
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Marketing, Marketing mix, SLEPT analysis, SWOT analysis, Risk management
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UVOD

Ptestoze se pohledy autor 1isi, mizeme na marketing nahlizet jako na soubor ¢innosti,
které jsou zaméefeny na zdkaznika a trh. Zédkladem marketingového procesu je uspokojeni
potieb spotiebitele a to zpisobem, ktery vede k dosahovani cili spoleénosti jako celku
s ohledem na konkuren¢ni prostfedi. Hlavni podstatou marketingu v podnikatelském
pojeti je orientace na trh. Podnik se tedy zaméiuje zejména na poptavku. Veskeré procesy
ve firm¢ jsou tedy koncentrovany na uspokojeni trhu ¢ili spotiebitele, a predevsim na

dosazeni zisku.

Obcas se setkdvame s nazorem, ze marketingovou strategii by méli tvofit pouze velké
spole¢nosti v ekonomicky vyspélych zemich. Vhodné zvolena marketingova strategie je
stézejni pro uspeéch kazdé¢ organizace, at’ uz se jedna o maly podnik, stfedné velky, velky,
tuzemsky ¢i zahrani¢ni. Marketing je jednou ze zakladnich funkeci kazdého podniku, ale
také soucasti nazoru spotiebiteld. Tyka se tedy jak aktivit podniku, tak trhii se spotiebnim
zbozim, sluzbami a potfeb obyvatelstva. Je podstatné, aby si podnikatelské subjekty
osvojili marketingové strategie a disponovali potiebnymi lidskymi zdroji na fizeni

a feSeni specifickych situaci, které s marketingem souviseji.

Nevhodné zvolena nebo dokonce chybéjici marketingovad strategie mize byt pro
podnikatelsky subjekt likvidaéni. Tento problém trapi v soucasnosti v Ceské
podnikatelské sféfe vétSinu malych a stiednich podnikatell, coz je jen logické, protoze
mensi podniky maji omezeny pocet pracovnikli, mnohdy marketingové oddé€leni ani
nemaji vytvoiené a marketingové strategie realizuji za pochodu, coz se vétsinou jevi jako

Spatné feSeni.

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
soucasného stavu a rizik navrhnout zménu marketingovych nastrojii podnikatelského

subjektu ODRAZILOVA PETRA PHOTOGRAPHY.



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prdce je zanalyzovat rizika v oblasti fizeni marketingovych nastroji ve firmé
ODRAZILOVA PETRA PHOTOGRAPHY. Soulasti prace bude také zhodnoceni

soucasného stavu ve spolecnosti a navrhy a opatieni pro budouci chod spolecnosti.

Metodicko-metodologicky je prace systematicky ¢lenéna do nékolika hlavnich kapitol,

z nichz kazda ma své dil¢i podkapitoly.

Ve druhé kapitole prdace jsou vymezena zakladni teoreticka vychodiska tykajici se
marketingu a jeho podstaty. Prvni polovina kapitoly je vénovana marketingu jako
takovému a dale marketingovému mixu, ktery je nezbytny pro analyzu rizik. Ve druhé
casti této kapitoly je charakterizovan komunikacni mix a jsou zde popsany jednotlivé
analyzy, které budou dale vyuzity v praktické ¢asti. Posledni podkapitolou je vymezeni

pojmu rizika, jako takového, jeho kvantifikace a hodnoceni.

Treti a ctvrtd kapitola prdace se zabyva konkrétnim stavem, podminkami a ekonomickym
zhodnocenim dané spole¢nosti. Uvodem této kapitoly je charakteristika podniku
ODRAZILOVA PETRA PHOTOGRAPHY. Na ni navazuji vyse zminéné analyzy,
zhotovené na zaklad€ konkrétnich dat spolecnosti. Posledni ¢asti jsou pak navrhy

a opatieni pro zvySeni efektivity marketingového fizeni.

Posledni kapitolou je zdaver, ve kterém jsou diskutovany dil¢i zavéry a celkové

zhodnoceni plynouci z jednotlivych kapitol diplomové prace.

Teoretické kapitoly prace se opiraji 0 literarni zdroje a studie publikované k tématu prace

a uvedené v seznamu literatury.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola je vénovana zakladnim teoretickym vychodiskiim prace. V prvni
casti kapitoly je rozveden pojem marketing a jeho podstata. Druhé ¢ést kapitoly se zabyva

analyzami, které budou nasledné pouzity v dalsi kapitole prace a vysvétleni pojmu riziko.

2.1 Marketing

Literatura uvadi celou fadu nejriznéjSich pfistupii k vymezeni pojmu marketing.

Marketing zahrnuje Sirokou skalu aktivit. Lze na n€j nahlizet z nejriznéjsich uhli.

»Marketing piedstavuje komplexni proces tvorby, komunikace a Usili celé organizace. Je
fidicim prvkem poslani, vize i strategického planovani organizace a mtize uspét jen tehdy,

kdyz vSechny ¢lanky organizace pracuji na dosazeni cilti spole¢né* (Kotler, 2013, str.27)

,Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkll a sluzeb s cilem dosahnout smény, ktera uspokoji pozadavky

jednotlivel a organizaci® (Hajek, 2016, str.1)

Obrazek ¢. 1: Zaklady marketingové koncepce

Potreby,
prani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

pro zadkaznika,
uspokojeni jeho
potieb a prani,
kvalita

se zakaznikem
a dalsimi
subjekty

Zdroj: (Hajek, 2016, str.1)



2.1.1 Marketing a jeho funkce

Marketing je aktivita, ktera je ptfimo spojena s uspokojovanim potieb a pfani zakaznika
pomoci ur€ité vymeény ktera se provadi na misté¢ zvaném trh. Vyména je v podstaté
transakce mezi prodavajicim a kupujicim, kdy kupujici kupuje zbozi a zaplati dodavateli
dohodnutou cenu. Trh je tvoien vSemi dodavajicimi zbozi nebo sluzby a kupujicimi, kteii

o toto maji zajem. (Marketingové noviny, 2001)

Na pocatku 21.stoleti vstupuje marketing do nové, ziejmé jesté dynamictéjsi faze.
Zejména diky pokroku v oblasti informacnich a komunikaénich technologii jsou
zaznamenany velké zmény ve vzajemném propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich

zakazniky. (Foret, 2016, str. 8)

Dobry marketing se neorientuje pouze na vlastni marketingovou problematiku, ale je
zasazen do Sirsich souvislosti podnikani a strategického, taktického i operativniho fizeni
firem, organizaci, instituci, obci, regionti a dal$ich subjekti. (Jakubikova) marketing se
realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh je mistem, kde naSe nabidka prochazi
dvojnésobnou konfrontaci. Pfedné se provéri, nakolik ta odpovida potiebam, ptanim,
pozadavkiim, ale také moznostem zékazniki. Nasledn¢ je poméfena s nabidkou
konkurence. Pokud zakazniky zaujme a v n€kterém ohledu pied¢i konkurenci, mtize dojit
ke smén¢, nebo prodeji. Marketing je natolik vyznamny, ze se mu v podniku nevénuje
pouze marketingové oddéleni, pokud tedy viibec existuje. Marketing vytvateji vSichni
zaméstnanci podniku, dotykaji se ho v§echny ¢innosti, jeZ jsou v kontaktu se zékaznikem

a maji vliv na jeho spokojenost. (Foret, 2016, str. 9)

Marketing lze tedy ve strucnosti chapat jako souhrn nastroji a postupi, s jejichZ pomoci

se snazime zvysit pravdépodobnost tispéchu na trhu a dosahnout na ném svych cilt.

2.1.2 Marketingové Fizeni

V podminkach trzniho hospodaistvi by marketingové fizeni mélo byt nedilnou soucasti
fizeni kazdé organizace. Predstavuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu
veskerych ¢innosti, jejichz cilem je budovani a rozvijeni co mozna nejlepSich vztahl se
zékazniky a dosaZeni cilii organizace. Marketingové fizeni tedy neni pouhym fizenim

marketingovych aktivit organizace, nybrz zahrnuje fizeni vSech Cinnosti, jejichz hlavnim


http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_70/

cilem a stfedem pozornosti je spokojenost zakaznikii a vyuzivéani trznich ptilezitosti.

(Foret, 2013)

Vychodiskem pro ucinnou a UspéSnou aplikaci marketingu v fizeni firmy je definice
vlastniho poslani podniku a vymezeni jeho cil, at’ jiz kratkodobych nebo dlouhodobych.
Cile pod niku jsou obvykle definovany jako métitelné vysledky, kterych se podnik snazi

svoji ¢innosti dosdhnout.

Stanoveni cili podniku musi byt zcela pfesné a konkrétni. Nejlépe jsou-li vyjadieny
v kvantitativni, ¢iselné podobé. Bezprostfedné totiz urCuji Cinnost firmy v daném
podnikatelském prostredi. Jejich jasné vyjadfeni napomaha spravné se orientovat,
a raciondlné¢ kontrolovat Usili fidicich i vykonnych pracovnikii. Proto na rozdil od
pon¢kud obecnéjsi, abstraktnéjsi formulace poslani a vize firmy je u cild obvykla jejich
kvantitativni (¢iselnd) podoba, umoznujici nasledné také kvantitativni zhodnocenti jejich
plnéni (dosazeni). Mezi zakladni ekonomické ukazatele ispéSnosti rozvoje firem v trznim
prostfedi obvykle patii zisk, rentabilita, rst obratu a trzni podil dosazeny na urcitém trhu.
Neméli bychom vsSak zapominat ani na cile v oblasti socidlni (vytvafeni novych
pracovnich ptilezitosti, rozvoj regionu) ¢i marketingové (zlepSit image podniku, zvySeni
povédomi o jeho produktech). V kazdém piipad€ pro vlastni fizeni podniku jako celku
musime nutné provést jejich celnou dekompozici a hierarchizaci naptiklad do podoby

pyramidy cild. (Foret, 2013)

Vysledkem je potom celd soustava vzajemné propojenych cili. V kazdém piipadé
poslani, vizi 1 cile podniku definuje nejvyssi vedeni, pfipadné majitelé, zakladatelé
podniku. Marketingové tizeni tedy vychazi z definovaného poslani organizace. Z n¢j se
vymezuje vize a z ni se potom vytyCuji cile. Tyto vychozi polozky jsou nasledné
rozpracovany a konkretizovany ve zvolené marketingové strategii, a nakonec

v operativnim marketingovém planu. (Foret, 2013)
Segmentace, targeting, positioning:

Ne kazdy ma rad stejné ceredlie, restauraci, vysokou Skolu, nebo film. Marketéfi proto
zacinaji svou praci rozdélenim trhu na segmenty. Identifikuji a nasledné profiluji odlisné
skupiny kupujicich, ktefi by mohli uptednostiiovat nebo vyZzadovat odliSné kombinace
vyrobkl a sluzeb, a to na zakladé demografickych, psychografickych nebo behavioralnich
odli$nosti mezi kupujicimi. Segmentace trhu znamena vybér takového trzniho segmentu,

ktery pfinese nejvice piilezitosti a nejlépe splni marketingové firemni cile.
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Po vymezeni trznich segmentii se marketér rozhoduje, které z nich piedstavuji ty nejvetsi
prilezitosti —a ty se nasledné stavaji trhy cilovymi. Pro kazdy cilovy trh pak firma pfipravi
trzni nabidku, kterou umisti v myslich cilovych zakaznikii jako nabidku poskytujici

n¢jakou konkrétni hlavni vyhodu. Tato faze se nazyva targeting.

Posledni fazi je positioning. Jakmile se firma rozhodla, ktery trzni segment oslovi,
nasleduje volba postaveni, které chce zaujmout v myslich zakaznikl. Postavenim se
rozumi misto vyrobki ¢i sluzeb na trhu v mysli zdkazniki via¢i konkurenci. Pokud bude
produkt vniman stejné€ jako produkt konkurence, nebudou mit zékaznici divod jej koupit.

Positioning tedy znamena zaujeti té nejlepsi pozice na trhu. (Kotler, 2013, str. 41)

2.1.3 Marketingové prostiedi

Vse, co podnik obklopuje je souéasti marketingové prostiedi. Toto prostiedi je slozeno
zmnoha ¢initeld a souvislosti mezi nimi. Marketingové prostiedi se ¢leni na

makroprostiedi a mikroprostiedi. (Baker, 2001, str. 72)

Mikroprostiedi je soubor okolnosti, které obklopuji podnik a ovliviiuji jeho schopnost

vyhovét zakaznikim:

e Zakaznici

e Konkurenti
e Dodavatel¢
e Prostrednici

e Vefejnost
Makroprostiedi tvofi rozsahlé celospolecenske vlivy, které plisobi na celé mikroprostiedi:

e Demografie
e Ekonomika
e Piiroda
e [novace
e Kultura

e Legislativa



Dalsi definice marketingového prostiedi fikda, ze firmy existuji vzdy v urcité Casové
a prostorové realité. Prostiedi firmy se sklada z prvkl a vazeb mezi nimi. Ty mohou na
podnik piisobit bud’ ptimo, nebo neptimo. Pro nepiimé prostiedi je charakteristické, ze
pusobi na vSechny podniky prostiednictvim demografickych, legislativnich, kulturnich,
inovacnich a jinych prvkl. Je mozno konstatovat, ze se jedna zejména o vliv vladnich
instituci na jednotlivé podnikatelské¢ subjekty. Pro piimé prostitedi je naopak
charakteristické, Ze plisobi na urcity podnikatelsky subjekt, a to za pomoci konkurence,
nebo zahrani¢ni trhy, kladou veliky diraz na vnitini a vnéjsi stranu svého podnikani.
Marketingové prostiedi neustale produkuje nové piilezitosti, ale také hrozby a firmy na
tyto jevy musi pruzné reagovat. Proto je velice podstatné okoli podniku neustale

monitorovat a v¢as reagovat na probihajici zmény. (Baker, 2001, str. 75-76)

Spole¢nosti a jejich dodavatelé, marketingovi prostfednici, zakaznici, konkurenti,
a vefejnost — vSichni tito operuji v makroprostiedi sil a trendu, které vytvareji ptilezitosti
a predstavuji hrozby. S rychle se ménicim globalnim prostfedim musi firma sledovat Sest
hlavnich sil: demografické, ekonomické, spoleCensko-kulturni, ptirodni, technologické
a politicko-pravni. Hlavni demografickou silou, kterou marketéfi sleduji je populace,
protoze trh jsou lidé. Ekonomické prosttedi se sklada z faktort, které ovliviiuji kupni silu
zakaznikl. Celkova kupni sila zavisi na redlnych piijmech, cenach, Gsporach, mife
nezameéstnanosti a mnoha dalSich faktorech. Marketéfi tedy musi zohledilovat zejména
zmény ve vyvoji ptijmi a vydaji. Do kulturniho prostfedi zahrnujeme instituce a faktory,
které ovliviluji zékladni hodnoty a postoje spolecnosti. V souvislosti s ptirodnim
prostiedim je dnes diskutovdno zejména o nedostatku pfirodnich surovin, zvySeni
energetickych nakladi a zneciSténi ovzdusi. Technologické prostiedi tvoii inovace a sily,
které maji vliv na vyvoj novych vyrobku. Politické prostiedi vytvareji zakony a nafizeni

vlady, které ovliviiuji a limituji ¢innosti podnikatelskych subjektt. (Kotler, 2007, str.115)

Mikroprostiedi 1ze dale ¢lenit dle charakteru na interni a externi. Interni mikroprostredi
tvofi firma a jeji organizaCni struktura. Externi mikroprostiedi tvofi trh, zakaznici,
dodavatelé, konkurence a vetejnost. Zakaznici jsou konecni spotiebitelé (domacnosti
a organizace) a dale obchodni a zprostfedkovatelské organizace. Ke kazdému subjektu
musi organizace pfistupovat individualn€. Dodavatelé ovliviiuji moznost podniku ziskat
zdroje potiebné k plnéni podnikovych funkci. Konkurence vede firmy k Gsili o sniZzeni

nakladt, o zdokonalovani vyrobku a o zvySeni obratu. (Management, Marketing, ©2018)
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Obrazek ¢.2: Marketingové prosttedi podniku
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Zdroj: (Jakubikova Dagmar, 2008, str. 38)

2.1.4 Pfedmét marketingu

Marketing nas obklopuje prostfednictvim svych reklamnich kampani témét na kazdém

kroku. Kazdy ho zna a kazdy vi, co to znamen4, kdyz se fekne marketing. Ale kdo a co

je vlastné pfedmétem marketingu?

Marketéti se zabyvaji marketingem deseti zékladnich typt: vyrobki, sluzeb, udalosti,

zazitkl, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji. (Altaxo, 2015)

VYROBKY jsou fyzickym zbozim a tvoii hlavni &ast vyroby vétsiny zemi a jejich

marketingového Usili. Jen v USA se spole¢nosti kaZdorocn€ zabyvaji miliardami

zmraZenych potravin, automobild, lednicek, ¢i televizor. AvSak marketingem, jak se na

prvni pohled zd4, se nezabyvaji jen velké spolecnosti, ale diky internetu se o to pokousi

i jednotlivci.


https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/kdo-a-co-je-predmetem-marketingu

SLUZBY se diky rozvijejici se ekonomice téZ rozvijeji a je znatelny narust jejich aktivit.
Soucasna americkd ekonomika se sestava ze 70 % sluzeb a 30 % zbozi. Ke sluzbam se
radi — hotely, letadla, kadeinici, pracovnici v salénech krasy, udrzbati, opravafi, ¢i ucetni
a bankéfi. OvSem je i mnoho prikladl kdy se misi zbozi se sluzbami, ptikladem miize byt
restaurace rychlého obcerstveni, kde Clovék konzumuje vyrobek a zaroven vyuziva

sluzeb podniku.

UDALOSTMI je rozuméno, e marketéfi propaguji ¢asové omezené akce, napiiklad
umélecka piedstaveni, ¢i obchodni akce. Agresivni propagace sportovnich olympijskych
her je zamétena nejen na fanousky, ale také na spolecnosti. Existuje i profese planovact

téchto akci, kterym v dnes$ni dobé¢ fikdme event managefi.

ZAZITKY jsou v poslednich letech velmi oblibenymi dary a zrodilo se i mnoho novych
spole¢nosti prodavajicich zazitky, k nimz patii naptiklad let balonem, jizda ve Ferrari
apod. V tomto odvétvi je marketing zaloZeny na nabidce néceho jedine¢ného, co ma dat
grady stereotypnim dniim. A tak lidé stale vice pfechazeji od hmotnych dart k tém, kde

muze obdarovany néco zazit.

OSOBY nikoli vsak spotfebitelé, ale celebrity, nebot’ marketing zabyvajici se celebritami
je v dnesni dobé velky byznys. V mnoha reklaméch tak miizeme vidét zndmé tvaie
doporucujici uréity vyrobek. V. Americe jsou takovymi hvézdami Oprah Winfrey, ¢i
Madonna, v Cechach Jaromir Jagr Gi¢inkujici v 9 letech v reklamé na zvykacky, nebo

Michal David v reklamé na zmrzlinu MiSa.

MISTA mamé vétSinou spojena s n¢jakym zazitkem, v marketingu se vSak jedna o mésta,
regiony, Ci staty, které aktivné soupeti o prilakani turisti. K lidem, ktefi se zabyvaji
marketingem lokalit patii agenti s realitami, pracovnici komer¢nich bank, ¢i pracovnici

PR agentur.

MAJETEK je dnes synonymem uspéchu, v souladu s marketingem vSak hovoiime o
prodeji a koupi majetku. Realitni agenti pracuji bud’ pro prodejce, nebo kupce, ¢i sami
reality skupuji a nasledné je prodavaji. Investi¢ni spolec¢nosti a banky se pak zabyvaji
marketingem pijcek a hypoték, ne nadarmo vidime v televizi nékolikrat za den reklamy
bank, které nabizi vyhodné Groky a splatky. Formou reklamy se tyto instituce pfedbihaji,

kdo pfijde s lepsi nabidkou.



FIRMY zpravidla pracuji na vybudovani silné, davéryhodné image podniku v myslich
cilovych skupin. Slouzi jim k tomu pfedev§im reklama, brozurky, letdky. I takové

instituce jako muzea soupeti o pfizen fondl prostiednictvim marketingovych aktivit.

INFORMACE je dnes nejzadané€jSim zbozim na trhu. Malokdo si dovede predstavit sviij
den bez precteni noviny, at’ uz v papirové forme ¢i na internetu. Zkratka kdo nevi, co se
déje, jako by nebyl. Informa¢ni marketing provadéji vlastné veskeré noviny a Casopisy

a my tim mizeme Zzjistit, Ze dnesni doba je zaloZena ona obchodu s informacemi.

IDEJE patii, nebo by spise mély patfit ke kazdé marketingové nabidce. Charles Revson
z Revlonu k tomu poznamenal: ,,V zavod¢ délame kosmetiku, v obchodé prodavame
nadé&ji.“ Lidé zabyvajici se spoleCenskym marketingem se také snazi hodné propagovat

ideje typu: ,,Kamaradi, nenechte kamarada tidit v opilosti.*

Predméth marketingu je urcité€ jest¢ mnohem vice, avSak toto bylo deset nejzékladnéjsich,
kterymi se marketing zabyva a a¢ to mohlo znit né¢kdy trochu moc odborné marketing se
ve své podstaté fidi jednim jednoduchym pravidlem — naplituje potieby dané spole¢nosti

a odménou mu je zisk. (Altaxo, 2015)

2.2 Marketingovy mix

Kazdd spolecnost, nebo marketér maji svou vlastni marketingovou strategii
a marketingovy mix. Marketingovy mix je souhrn nékolika elementi, kter¢ dohromady
vytvareji konecny vysledek. Jsou to produkt, propagace, distribuce a cena. Tyto Ctyfi
komponenty marketingového mixu a jejich spravné nastaveni ve vysledku rozhoduji

o uspé&snosti podnikani. (Richter, 2012, str.141)

Pti sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby
jednotlivych prvki. Uspéch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém spravném ,,poméru®,
¢i kombinaci s ohledem na cilové zdkazniky. Dil¢i, nesystémové zmény jednotlivych
prvkil nebo i jejich nespravné kombinovani zpravidla nezlepsi kone¢ny vysledek. Jedna,
1 kdyZ vynikajici, slozka marketingového mixu nemuize zachranit situaci v piipad¢, kdy
podnik nevénuje zbyvajicim nélezitou pozornost. Jediny nevhodné nastaveny prvek mize
vazné ohrozit, ne-li zcela zhatit 1 velmi dobie pfipravenou nabidku. Zakaznik je totiz

vnima ve vzajemné zavislosti a provazanosti. (Foret, 2013)
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Obrazek ¢.3: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace,
podpora
Piinos, prospéinost | Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slewvy Logistika Public relations
Varianty Uvérové ceny Sklady Podpora prodeje
Kvalita Platebni Ihity Doprava Sponzorovani
Design Zvvhodnéni Sortiment Piimy prodej
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy, veletrhy
Shuzby Osobni prodej
Zaruka Interaktivni
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.1 Produkt

Tento pojem oznacuje vyrobek, ktery firma uvadi na trh. Do kategorie produktu ovSem
nespada pouze samotny vyrobek, ale také jeho design, obal, poskytovana zaruka, servis
a dalsi sluzby, které poskytuji zdkaznikiim urcité benefity. Celkove se da fici, zZe tento
pojem oznacuje vSechny faktory, které rozhoduji o tom, jak spotiebitel bude hodnotit

naplnéni svych ocekavani ohledné nabizeného produktu. (Propeople Marketing, ©2018)

Obvykle jsou zékaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spiSe realny (vlastni) produkt.
V této roviné se na prvnim misté€ jedna o jeho kvalitu, ktera je jednim z hlavnich néstrojt
budovani pozice na trhu. Kvalita v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou
zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢nost, ovladatelnost apod. Z marketingového
hlediska je kvalita produktu takova, jak ji vnima a hodnoti zakaznik. Jinymi slovy, to, co
je symbolem kvality pro vyrobce, nemusi byt nutné¢ shodné se symboly kvality pro

zakaznika. (Foret, 2013)

2.2.2 Cena

Tato slozka zahrnuje cenovou politiku produktu. Cena produktu urcuje spolu s jeho

vlastnostmi pozici mezi ostatnimi produkty na trhu — zda jde o levny, bézny ¢i luxusni
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produkt. Cenou se nemysli pouze finan¢ni hodnota, za niz se produkt prodava, ale
i naptiklad slevy, terminy placeni, splatky nebo naklady na servis. (Propeople Marketing,
©2018)

Mezi zakladni zptisoby stanoveni ceny patii: (Foret, 2013)

e (Cena zalozena na nakladech (nakladove orientovana cena)

e Cena na zaklad¢ poptavky (poptavkove orientovana cena)

e Cena na zdklad¢ cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena)

e (Cena podle marketingovych cilii firmy

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem se opira o znalost hodnoty, kterou

zakaznik ptipisuje produktu

2.2.3 Distribuce

Misto (place) v marketingovém mixu chéapeme jako proces distribuce produktu z mista
jeho vzniku do mista prodeje zakaznikovi. Vyznam mista prodeje dosvédcuje také to, ze
v nékterych piipadech dostava produkt jméno nikoli podle mista vyroby, ale naopak podle
mista, kde se nabizi a prodava. Napiiklad na$ jedinecny syr, dodnes nazyvany ,,pravé
olomoucké tvartizky*“, pochazi z Lostic. V Olomouci se pouze prodaval. Zejména
v dnesni dobé& globalniho obchodovani predstavuje mimoiadné nadro¢nou slozitou ale také
ucinnou slozku marketingového mixu. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim
pozadované produkty na dostupném misté, ve sprdvném Case a v takovém mnozstvi, jaké
potfebuji. K tomu se buduji distribu¢ni cesty (distribu¢ni kanaly). Poméhaji piekonévat

¢asové, prostorové a vlastnické bariéry. (Foret, 2013)

Z obecného hlediska Ize distribuci d€lit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce se obejde
bez zprostiedkujicich mezic¢lanki. Dochdzi zde k bezprostiednimu kontaktu
(komunikaci) mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Naopak pii neptimé distribuci

mezi n€ vstupuje jeden nebo i vice zprostiedkujicich mezi¢lankda.

vvvvvv

podniku. Budovani distribu¢niho systému je dlouhodobou zalezitosti. Nelze jej ménit

snadno a rychle. Zaroven vsak distribuci mize podnik ziskat konkurencni vyhodu,
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vzhledem Kk tomu, Ze distribu¢ni naklady mohou dosahovat az poloviny prodejni ceny.

(Foret, 2016, str.123)

2.2.4 Propagace

I kdyz je propagace uvedena jako posledni slozka marketingového mixu 4P, rozhodné¢ je
velmi vyznamna. Propagaci se rozumi komeréni komunikace prodavajiciho smérem ke
kupujicimu a zahrnuje v sobé& viechny zptisoby, jak se kupujici dozvi o produktu. Radi se
sem napiiklad public relations nebo reklama a dal$i zpisoby marketingové komunikace.

(Propeople Marketing, ©2018)

2.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix oznacuje prostfedky, kterymi firma komunikuje se stavajicimi nebo
potencidlnimi zakazniky a ostatni, Sirokou vefejnosti. Komunika¢ni mix ptedstavuje
vSechny nastroje propagace, coZ znamend, Ze je soucasti tfetiho ,,P* marketingového

mixu.

Spravné sestaveny komunikaéni mix buduje znacku, posiluje postaveni firmy na trhu
a v neposledni fad¢ stimuluje prodejni vysledky. V rdmci mixu marketingového musi
komunikacni strategie fungovat v promyslen¢ kooperaci s ostatnimi marketingovymi ,,P*,
a tedy jit ruku v ruce s produktovou, cenovou a distribu¢ni strategii. PIn¢ vyuzivat
marketingovy mix znamena vyuZivat uc¢inné¢ marketing, a tim zajistit dlouhodobou

ekonomickou prosperitu firmy. (Berkova, 2014)

Slozky komunika¢niho mixu délime do osobnich a neosobnich (event marketing, veletrhy
a vystavy, reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations) komunika¢nich

kanalq.

2.3.1 Osobni prodej

Jedna se o osobni prodej zakaznikovi nebo vice zakaznikim. VétSinou jej vyuzivaji firmy

(jedinci), ktefi obchoduji s dal$imi firmami (B2B) nebo kdyz firmy prodavaji produkty
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dlouhodobé spotieby konecnym spotiebitelim (B2C). Nevyhodou osobniho prodeje je
relativné vysokd ndkladnost (plat obchodnika, provize, cestovné, telefon, auto, Skoleni,
tvorba obchodnich materiald...). Na druhé strané dosahuje vysoké efektivity Gispésnosti

prodeje vcetné tolik potfebné zpétné vazby a moznosti reakci na ni.

V praxi se setkdvame s mnoha formami osobni prodeje: (Mala Marketingova, 2018)
e Pisemna

e Osobni

e Telefonicka

e Multi-level marketing

2.3.2 Event Marketing

Velmi vystizn€ lze za event marketing oznalit zinscenovani zazitkii vcéetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické podnéty, které podpoti image firmy a jeji produkty. Dalsi neptfesnost v chapani
event marketingu nastava po rozlozeni tohoto slovniho spojeni. ,,Event* mizeme chapat
a do cestiny ptelozit hned nékolika moznymi formami. Jako piiklad 1ze uvést par jeho
nejbéznéjSich variant z anglického piekladu: udélost, zazitek, prozitek nebo predstaveni.
Nejcastéji se pak v ceském doslovném piekladu 1 odborné literatufe pouziva pojem

zazitkovy marketing.

Event marketing pouZivaji a vyuzivaji zejména firmy a spolecnosti pro posileni
a upevnéni vazeb mezi svymi obchodnimi partnery ¢i zaméstnanci. Event marketing se
zaméiuje nikoliv na Sirokou skupinu osob, ale spiSe na omezeny segment jejich ucastnik.

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2009)

2.3.3 Veletrhy a vystavy

Utast na veletrzich a vystavach véetné mezinrodnich je komplexni akce, ktera spojuje
osobni i neosobni formy komunikace. V ramci pfipravy a realizace ucasti na veletrhu ¢i
vystaveé se prakticky kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej

a cela ucast je ve své podstaté PR aktivita. (Pfikrylova, 2010, str. 13)
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2.3.4 Reklama

Z komunika¢niho mixu se jednd o nejvyraznéjs$i polozkou zejména diky vysokym
nakladim. Proto je pochopitelné, ze ji laici ddvaji nalepku marketing. U marketérti ¢i
majiteld malych a stfednich firem nebude tak dominantni polozkou v rozpoctu jako je
tomu u velkych firem. V soucasné dobé¢ je na ni pohlizeno jako ne pfilis ditvéryhodnou

a v piipad¢ offline reklamy je obtizné ziskat zpétnou vazbu od zékazniki.

K nejcéastéji vyuzivanym formam reklamy patii: (Mala Marketingova, 2018)
e Inzerce v tisku

e Televizni spoty

e Product placement (kombinace reklamy a PR)

e Rozhlasové spoty

e Venkovni reklama

e Reklama v kinech

e Tisténé prostredky

e Internetova reklama

e Plos$na reklama

2.3.5 Podpora prodeje

Pod podporou prodeje si miizete predstavit takové aktivity, které pfimo vedou k posileni
prodeje, zejména na konkrétnim misté prodeje. Jedna se o kratkodobé stimuly prodeja,
které mohou zvysit objemy prodeje vasich produktd ¢i sluzeb az o desitky procent,
nicménég vétsinou nevedou k dlouhodobé loajalnim vérnym zékazniklim. Své misto maji
pfi zavedeni produktu na trh, pfi sezonnich vyprodejich, ndkupech na posledni chvili atp.
Na rozdil od reklamy, je vétSina forem prodeje velmi dobfe méftitelna. Jako ptiklad Ize
uvést soutéze, loterie, kupony a cenové balicky ¢i vérnostni programy. (Mala

Marketingova, 2018)
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2.3.6 PFimy marketing

Pod piimym prodejem si muzeme piedstavit pfimou komunikaci se zdkaznikem. Na
rozdil od osobniho prodeje se nejednd o osobni setkani tvaii v tvar, ale o masovejsi formu
komunikace (i kdyz adresnou). StéZejnim ukolem piimého marketingu je vytvorit

kvalitni databazi zakazniku.

Standardné se vyuzivaji nasledujici formy pifimého marketingu, v nejriznéjsi online ¢i

offline podobé: (Mal4d Marketingova, 2018)

e E-mail, SMS

e Online chat

e Web

e Telemarketing — aktivni i pasivni
e Katalogy do schranek

e Teleshoping

¢ Elektronické ndkupy

2.3.7 Public Relations (PR)

Hlavnim tkolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni
pozitivnich vztahli a komunikace s vefejnosti. Zejména ve vétSich podnicich jsou public
relations (zkracené PR) obvykle zajistovany specializovanymi utvary, jejichz zarodkem

byva funkce tiskového mluv¢iho. (Foret, 2016, str. 131-132)
Komunikace s vetejnosti ma dve zakladni roviny a to:
e Komunikaci s vnitinim (internim) prostiedim podniku

e Komunikaci s vnéjsim (externim) prostfedim — subjekty mimo podnik

Mezi zakladni Cinnosti public relations patii potfaddani tiskovych konferenci a prace

S novinafi, sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialnich ¢i charitativnich akci.

V ramci budovani dobrych vztahii s vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivany tyto

komunikacni prostfedky: (Foret, 2016, str. 131-132)
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e Publikovani vyrocnich zprav

e Potadani spolecenskych akci

e Potfadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci

e Vydavani podnikovych novin a ¢asopisti

e Potfadani akei pro zaméstnance

e Dny otevienych dvefii

Obrazek ¢. 4: Komunikaéni mix

Podpora prodeje

kontakt

| Miize byt nakladna

plschbeni, doveluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

Upoutd pozornost
a dosahne akam#i-
teho ucinku, dava
padnét k nakupu

DRUH KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY MNEVYHODY

OSCBMI

Osobni prodej Vysoké naklady na je- | UmoZfuje pruznou Maklady na kontakt

den kantakt prezentaci a ziskani podstatng vyiii ne
okamzité reakce u ostatnich forem,

nesnadné ziskat &i vy-
chovat kvalifikované
obchedniky

NEQSOBMI

Reklarma Relativné levna na Vhadna pro masavé | Znadné neosobni, ne-

lze pfedvést vyrobelk,
nelze primo ovlivnit
nakup, nesnadné
meéreni ucinku
Snadno napodobi-
telna konkurenci,
plsobi kratkodobé

Piirny marketing

Mizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjii zacileni
na spotrebitele,
moznost utajeni pred
konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktuzlizace

Fublic relations

Relativné levng,
hlavng publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-
bywa tak €asta

Vysoky stupen di-
veryhadnosti, indivi-
dualizace plisobeni

Publicitu nelze ridit
tak snadne jako
ostatni formy komu-
rikace

Zdroj: (Prikrylova, 2010, str.14)

2.4 SLEPT Analyza

Za klicové soucasti analyzy makrookoli lze oznacit faktory politické a legislativni,
ekonomické, socialni, kulturni a technologické. Kazdy z téchto faktorti riiznou mérou

ovliviiuji podnik. Dtlezitost jednotlivych faktord se pro odlisné odvétvi, podniky a rizné
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situace muze liSit. Pasobeni externich faktorti a jejich monitoring poskytuje podniku
rozsahly soubor informaci, které musi podnik zanalyzovat a vybrat znich ty

nejpodstatnéjsi: (Sedlackova, 2006, str. 16)

SOCIALNI FAKTORY

e Demograficky vyvoj
e Zivotni Groven obyvatelstva
e Mobilita pracovni sily

e Pristup k praci

LEGISLATIVNI FAKTORY

e Existence a funkénost zdkonnych norem: obchodni pravo, dailové zdkony, pracovni
pravo, regulace trhu, legislativni opatieni, autorské zékony
e Funkc¢nost soudll, vymahatelnost prava

e Legislativa ochrany Zivotniho prostiedi a bezpe€nosti prace

EKONOMICKE FAKTORY

e Trendy vyvoje HDP

e Stav ekonomiky s ohledem na hospodaisky cyklus
e Mira inflace

o Urokové sazby

e Mira nezaméstnanosti

e Dostupnost a ceny energii

POLITICKE FAKTORY

e Politicka orientace vladni reprezentace
e Antimonopolni opatieni

e Politika zdanéni

e Liberalizace zahrani¢nich vztahii

e Socidlni politika
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e Legislativa podnikatelského sektoru

TECHNOLOGICKE FAKTORY

e Vladni podpora védy a techniky
e Trendy Vv inovaci produktt
e Trendy ve vyvoji technologii

e Patenty v produkénich segmentech (Sedlackova, 2006, str. 17-19)

2.5 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je zalozena na principu péti sté€zejnich sil, které
maji vliv na konkurencni prostiedi. Slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviiuji
vyjednéavaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila
zékaznikl, vyjedndvaci sila dodavateldi, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba

substitutii a vliv konkurentd v odvétvi. (Hanzelkova 2009, str.109)

Jejim tvircem je Michael Porter, specialista na obchod a strategické planovani
z Harvardu. Tento model pomtze podnikim porozumét silim utvarejicim pramysl, ve
kterém podnikaji. PomysIny soucet péti vektorti — dodavatelé, odbératelé, konkurenéni
boj, novi Gcastnici a substituty, tedy ndhradni zbozi — znazoriiuje tvrdost konkurence

a ziskovost v analyzovaném odvétvi. (Millerova, 2018)

Tato technika je variantou znaméj$i SWOT analyzy, kterou Porter povazoval za pftili§
obecnou a nedostatecnou. Jejim hlavnim cilem je pomahat pii predvidani piileZitosti
a hrozeb vyvstavajicich z konkuren¢niho prostfedi a vhodné plénovat obchodni

a marketingovou strategii. (Millerova, 2018)
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Obrazek €. 5: Hybné sily konkurence v odvétvi

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozbe nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednévaci vliv Vyjednavaci viiv
dodavatela odbératelu
DODAVATELE F—— <«+—— ODBERATELE

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobka
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: (Porter, 1994, str. 4)

2.5.1 Hrozba vstupu novych firem

Jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoké, je potencidlni zisk rovnéz vysoky, ale v piipadé
neuspéchu hrozi riziko ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Pokud jsou ob¢ bariéry
nizké, firmy mohou snadno do odvétvi vstoupit i vystoupit, ale dochazi zde z pravidla
k nizké rentabilité. Jsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké, byva vysledkem

zneuzivani kapacit a stagnace ptijma. (Kozel, 2006, str. 31)

2.5.2 Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznici tla¢i na sniZeni cen, vyZaduji kvalitn€j$i vyrobky a vyvolavaji tak mezi
konkurenty napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysokd v ptipad¢€, Ze jsou koncentrovani,

organizovani, existuji-li substitu¢ni vyrobky, pokud pro né cena od nas odebiranych
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produkti znamena malé procento jejich celkovych odbéri a pro nés je vyznamnou

polozkou celkovych trzeb. (Kozel, 2006, str. 31)

2.5.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé nas mohou ovliviiovat v podobé cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci
sila je vysoka v pfipad€, ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty,
dodavky jsou pro podnik velmi diilezité, nebo je zména dodavateli narocna ¢i nemozna.

(Kozel, 2006, str. 31)

2.5.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Ctvrtou silou z kategorie konkurenéniho prostiedi je hrozba vzniku substitutil. Substituéni
vyrobky nahrazuji nase produkty a omezuji tak ceny a tim i zisky firmy. Podnik proto

musi peclivé sledovat vyvojové trendy cen substitu¢nich vyrobku. (Kozel, 2006, str. 31)

Dopad substitutti Ize zhodnotit pomoci nasledujicich faktort: vérnost ke znacce, naklady

na zménu dodavatele, kvalita a trendy. (Millerova, 2018)

2.5.5 Vliv konkurentu v odvétvi

Posledni Porterovou silou je konkurenéni rivalita. Pfi analyze této sily je tieba sledovat,
jak velkeé jsou na daném trhu konkurencni tlaky, resp. kolik nas vlastné bude stat, aby se
o nasSich produktech n€kdo dozvédél, jak moc budeme schopni v praxi rozvinout a vyuZit
nase konkuren¢ni vyhody, jakou ma dany trh dynamiku a jestli viibec budeme schopni

s konkurenci drzet krok. (BusinessVize, ©2010-2011)

Konkuren¢ni boj nabira na intenzité podle po¢tu konkurentti a jejich velikosti. V prostredi
vétsitho poctu podobné velkych podnikli je konkurencni boj nejtvrdSi, a naopak pfi
dominanci jednoho velkého podniku, ktery diktuje pravidla maji mensi konkurenti jen

maly prostor pro ovlivnéni. (Porter, 1994, str. 6)
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2.6 SWOT Analyza

Zakladem strategické analyzy a také nejbéznéjsi analyzou je analyza SWOT. Tato
analyza porovnava silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), piilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Z vysledkt analyzy vnitini a vnéj$i situace podniku
se da vychazet pii vytvareni strategie podniku. Strategie zformovana pomoci této analyzy
bude orientovana zejména na prtilezitosti, které jsou redlné dosazitelné a jsou v ramci
moznosti podniku, a naopak pomiize obejit hrozby, proti kterym se podnik nedokaze
branit. SWOT analyza je marketingovym néstrojem, ktery ma strategicky vyznam. Je

vystupem komplexni analyzy prostiedi — vnitiniho i vnéjsiho. (Marketing Mind, 2017)

Do externiho prostredi patii vSechny faktory, které na firmu plisobi z vn¢jSku a ona se jim
musi pfizpasobit nebo je vyuzit. Jde napf. o nastaveni legislativy, vyvoj trhu, vznik
novych technologii, konkurenci, ekonomicky cyklus atd. V zasad¢ plati, ze firma tyto

faktory nemuze ovlivnit, tj. mize na n¢€ pouze reagovat.

Do interniho prostfedi zahrnujeme vSechny faktory a Cinitele, které¢ firma pfimo
ovliviiuje. Jedna se tedy o finan¢ni silu, zaméstnance, inovativnost, nakladové kiivky

produkce, nabizené produkty a sluzby, znacku aj. (Marketing Mind, 2017)

Silné a slabé¢ stranky analyzy SWOT nezahrnuji kompletni vyc€et vSech charakteristickych
ryst obchodni spolec¢nosti, ale pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktortim tuspéchu.
Maji nejvétsi vliv na uspéch organizace a méfi se ve srovnani s konkurenci. (Tyto faktory

jsou tak ze své podstaty vzdy relativni, nikoli absolutni.) (Millerova, 2017)

Vedeni spolecnosti by se mélo snazit pfedvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad
na danou firmu. Musi se aktivné snaZzit rozpoznat vyznamné piilezitosti a hrozby, jimz

spolecnost Celi z vnéjSiho prostiedi.

Hlavnim cilem je tedy planovani a fizeni podnikatelskych aktivit tak, aby spolecnost
maximalizovala dostupné piednosti a vyuZzila nabizené pfilezitosti a souCasné

minimalizovala své nedostatky a hrozby. (Millerova, 2017)
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Obrazek ¢. 6: SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné strinky (Streughts) | Slabé strinky (Weaknesses)
§-0-Strategie: W-0-Strategie:
Prilezitosti | Maximalizaci silnvch stranek - | Minimalizaci slabych stranek -
(Oppartunitics) | maximalizovat piilezitosti. maximalizovat prilezitosti.
§-T-Strategie: W-T-Strategie:
Hrozhy Maximalizaci silnych stranek - Mimimalizaci slabych stranek -
(Threats) minimalizovat hrozby. mummalizovat hrozby.

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.7 Klasifikace rizik

Pod pojmem riziko si mizeme piedstavit budouci mozné udalosti, které¢ firma nemiize

piimo ovlivnit a které maji negativni vliv na projekt, jestliZze se objevi.

Pojeti rizika proslo ur¢itym historickym vyvojem, ve kterém pievazovalo chdpani rizika

jako urcitého nebezpeci (v tomto smyslu mluvime i dnes o riziku onemocnéni, havéarie

aj.), tj. zaméfujeme se na negativni stranku rizika. Z tohoto hlediska chapeme rizika jako:

e Moznost (pravdépodobnost) vzniku ztraty

e Moznost vyskytu udalosti, které zabrani, ¢i ohrozi dosazeni cilli jednotlivce, ¢i

organizace
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e Nebezpeci (pravdépodobnost) negativnich odchylek od stanovenych urovni cili

jednotlivce ¢i organizace.

Toto pojeti je do znacné miry opravnéné u rizik, ktera maji pouze negativni stranku,
tj. u tzv. Cistych rizik. V praxi vsak obvykle pfevazuji rizika oznaCovand jako
podnikatelskd, kterd maji negativni 1 pozitivni stranku a s tim jsou spojena pojeti

rizika jako:

e Variability moznych vysledkl urcitych procest, ¢i aktivit
e Moznost odchylek (negativnich 1 pozitivnich) od vysledki ocekavanych ¢i
planovanych

e Pravdépodobnost odlisSnych hodnot od oekavanych ¢i planovanych vysledki

Podnikatelské riziko budeme dale chapat jako mozZnost, Ze skutecné dosazené
vysledky podnikatelské ¢innosti se budou odchylovat od vysledkd ptedpokladanych,

pfi¢emz tyto odchylky mohou byt zadouci, nezddouci nebo odlisné velikosti.

(Fotr, 2014, str. 20-22)

2.7.1 Clenéni rizik

Riziko lze klasifikovat z mnoha hledisek. Mezi zakladni zptisoby patii ¢lenéni na riziko:

Podnikatelské riziko (Business Risk) ma jiz zminénou pozitivni a negativni stranku,
pticemz cisté riziko (Pure Risk) ma pouze negativni, tj. existuje zde nebezpeci vzniku
neptiznivych situaci, resp. Neptiznivych odchylek od zddouciho stavu, za ktery se
povazuje uchovani majetku, zdravi a lidskych Zivoti. Cisté rizika se obvykle vztahuji ke
ztratdm a Skoddm na majetku organizaci a jednotlivcl, poskozeni zdravi, resp. Ztratdm
zivota jednotlivell a Clenli organizacnich jednotek vyvolanych pfirodnimi jevy,

technickymi systémy a jejich selhanim a jednanim lidi samotnych.

Systematické riziko je riziko vyvolané spole¢nymi faktory a postihujici v rizné mife
vSechny hospodéiské jednotky a oblasti podnikatelské Cinnosti. Zdrojem systematického
rizika jsou napf. zmény penézni a rozpoctoveé politiky, zmény danového zakonodarstvi,
celkové zmény trhu (zmény cen zakladnich surovin a energii aj.) ProtoZe systematické
riziko zavisi do zna¢né miry na celkovém vyvoji trhu, oznacuje se jako riziko trzni. Toto

riziko vzhledem ke spolecnému charakteru nelze snizovat diverzifikaci, o proto se
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oznacuje téz jako nediverzifikovatelné. Nesystematické riziko (jedinecné, specificke) je
riziko, které je specifické pro jednotlivé firmy a jejich aktivity. Zdrojem takového rizika
muze byt napt. odchod klicovych pracovniki firmy, selhani vyznamného subdodavatele,

vstup nového konkurenta na trh, havarie vyrobniho zafizeni aj. (Fotr, 2014, str. 31)

Za vnitrni riziko pro spole¢nost 1ze povazovat naptiklad sdileni citlivych dat zaméstnanci
(tdaje o obchodnich partnerech, informace o vyvoji, ekonomické informace), neloajalni
management, $patné mezilidské vztahy na pracovistich a s odbory. Vnéjsi rizika jsou
pochopitelné Sirsi a lze je seskupit jako dodavatelska (subdodavatelé, trh se surovinami),
odbératelska (platebni moralka, nové pozadavky), konkuren¢ni (nové vyrobky, sluzby,
smluvni vztahy mezi konkurenty, patenty, nové vznikajici firmy, trendy) a legislativni

(nerespektovani pravidel pro vedeni Gcetnictvi, dang, bezpe¢nost). (Stavny, 2010)

Rada rizik patii mezi neovlivnitelnd rizika (politicka, hospodaiskd, obchodni, fiskalni
a jina opatfeni statu, vnitropoliticka situace a situace ve svéte, vlivy globalni ekonomiky
a podobn¢), fadu dalSich — ovlivnitelnych rizik — mize manaZer snizovat ¢i Casteéné

odstranit.

Sekundarni riziko je vyvolano pfijetim urcitého opateni na snizeni primdrniho rizika,
tvofeného vSemi vyse uvedenymi faktory. Pfikladem sekundarniho rizika maze byt riziko
spojené s existenci odlisné podnikové kultury pii vytvoreni spolecného podniku se
zahrani¢nim partnerem, kterd muze byt pfi¢inou jeho neuspéchu (pfitom tvorba
spole¢ného podniku byla opatfenim orientovanym na oslabeni rizika vstupu na zahrani¢ni

trh). (Businessinfo.cz, 2006)

Bohat¢ je také Clenéni rizik podle jejich vécné naplné. Z tohoto hlediska obvykle ¢lenime
rizika na technicko-technologickd, vyrobni, ekonomicka, trini, financni, legislativni,

politicka, environmentalni, informacni aj. (Soucek, 2005, str. 139)

SniZeni rizika na nulovou Urovenl mizeme v praxi dosdhnout pouze tim, Ze konkrétni
rizikové Cinnosti nebudeme vykonavat, coz je samoziejmé v rozporu se zakladnim
poslanim podnikatele. Nemizeme tedy snizovat riziko za kazdou cenu, ale investujeme
piiméfené naklady, které odpovidaji odhadovanym (potencidlnim) ztratam.

(Businessinfo.cz, 2006)
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2.7.2 Rizeni rizik

Problematika fizeni rizik (risk management) je velice Sirok4 a podle svého zaméfeni Casto

velice odlisna. Zakladnimi oblastmi, v nichz hovotime o fizeni rizik, jsou predevs§im:

e Piirodni katastrofy a havarie (technologicka rizika).

e Rizika ochrany zivotniho prostredi.

¢ Financni rizika, kterd mohou mit dil¢i podkategorie, jako naptiklad:

e Vychodiska nové pravni upravy a nové pravni instituty

e Investi¢ni riziko (odhad spolehlivosti a ziskovosti investic),

e Pojistovaci a zajistovaci riziko (odhad rizika, ze dojde k pojistné udalosti).

e Projektova rizika.

e Obchodni rizika, kterd mohou mit podkategorie, jako naptiklad:

e Marketingové riziko (vytvofeni produktu, ktery nikdo nechce nebo kterému
obchodni zastupci nerozumi a nevi, jak ho prodat),

e Strategické riziko (vytvofeni produktu, ktery uz nezapadd do obchodni strategie
podniku),

e Riziko managementu (ztrita podpory projektu ze strany vedeni, vlivem zmény
zaméfeni nebo zmény osob),

e Rozpoctové riziko (nedodrzeni rozpoctu, nedosazeni zisku).

e Technickd rizika (riziko u vSech typi inZenyrskych konstrukei, véetné materiali

a staveb)

Existuji 1 obecné zakonitosti fizeni rizik, kter¢ je tteba znat, at’ jizZ chceme minimalizovat

riziko pfi zménach v podniku nebo v oblasti ptirodnich katastrof. (Businessinfo.cz, 2006)

Samotné fizeni rizik mé pak né€kolik fazi:
e Stanoveni kontextu

Cilem této faze je vymezeni oblasti, ve které budou rizika fizena, popsani samotného
procesu fizeni rizik, vydefinovani roli a ur¢eni osob odpovédnych za jednotlivé Cinnosti
v ramci tohoto procesu, vybér metodiky, kterd bude pouzita pro analyzu rizik, stanoveni

referen¢ni tirovné, kritérii a zpisobu hodnoceni a zvladani rizik.
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e Analyza rizik

V této fazi by méla byt odpovédnymi pracovniky uréenymi v ptedchozi fazi provedena
analyza rizik, kterd obvykle zahrnuje identifikaci a kvantifikaci aktiv, hrozeb

a zranitelnosti a stanoveni vySe rizika nebo $kody v souladu se schvalenou metodikou.

e Vyhodnoceni rizik

V okamziku, kdy mame k dispozici vysledky analyzy rizik, méli bychom se pokusit
o prioritizaci rizik, nebot’ je zfejmé, ze ne vSem rizikim muze byt vénovana stejna
pozornost. Dale bychom méli vybrat vhodné opatieni vedouci ke snizeni rizika a provést
tzv. cost/benefit analyzu.

e Zvladéni rizik

V posledni fazi, kdyZ uZ zname vysi rizika nebo Skody a téZ naklady na jednotliva
opatieni a odpovédné osoby byly s riziky prokazatelné seznameny, mélo by dojit
k rozhodnuti o vhodném zptisobu zvladani rizik, kterymi jsou retence, redukce, transfer,

pojisténi, sdileni a vyhnuti se riziku. (Cermak, 2010)

Obrazek ¢. 7: Prabéh rizika

KONSTRUKCE

Zamefit se na BEZPECNOST
VAROVNY SYSTEM

ORGANIZACE PRACE

ZCELA
VYLOUCIT
VZNIK

PRICINY

SNIZIT RIZIKO !
NASLEDKU POJISTIT SE PRED

MOZNYMI DOPADY

ELIMINACE
REDUKCE /
FPREVOD
POCATECNI ZBYTKOVE
RIZIKO RIZIKO

Zdroj: (Soucek, 2005, str. 143)
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2.7.3 Hodnoceni rizika

Pro hodnoceni a analyzu rizik se pouzivaji rizné metody. Vybér metody zavisi zpravidla
na vhodnosti a aplikovatelnosti na hodnoceny systém. VSeobecné¢ jsou nejcastéji

pouzivany nasledujici metody:

e Jednoduchd metoda posuzovani rizika (HSE)
e Jednoduché hodnoceni rizika (OSHA)

e Bodova metoda

e Bezpecnostni prohlidka

e Kontrolni seznam (checklist)

e Metoda ,,What — If* (co se stane, kdyz..)

e Metoda FMEA a FMECA

Je zifejmé, ze s existenci rizika musime pocitat, a to jak v podnikani, tak pfi fizeni
jakychkoliv jinych slozitéjSich subjekti s nedeterministickym nebo nesnadno
predpovéditelnym chovanim. Néktera rizika vSak miiZzeme pfesunout a nékterd zadrzet.

V ur¢itych situacich je vhodnéjsi se riziku vyhnout nebo toto riziko redukovat.

Vhodnost kazdého z uvedenych nastroji fizeni rizik v dané situaci urcuji charakteristiky
rizika samotného. Kazdy z téchto nastroji by mél byt pouzit v situaci, kdy je
nejvyhodnéj$im a nejméné nakladnym zptsobem dosazeni cile v podob¢ snizeni ¢i uplné

eliminace rizika. (Fotr, 2014, str. 63)

Redukce rizika vybudovanim zalozniho provozu— fesi riziko spouzitim 100 %
refundance, tedy takika v absolutni hodnoté (fikame takika, protoze riziko vypadku
1zéaloZzni linky neni nulové), ale jde onejndkladnéjsi variantu, kterou si racionalné
uvazujici podnikatel nebude moci dovolit; vyjimkou muze byt tak lukrativni dodavka

s extrémné nastavenymi dodacimi podminkami, Ze to tento ,,kSeft unese®.

Preneseni rizika zajisténim nahradniho vyrobniho provozu u jiného subjektu — podnikatel
nebude investovat do nevyuZzitého zafizeni, nicméné bude se muset spolehnout na
disponibilitu zafizeni u subjektu, nad kterym nemd kontrolu, pouze smluvni vztah. Je

otazkou, nakolik bude smlouva dostatecnou motivaci pro dodavatele udrzovat
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disponibilni kapacitu v totalni pohotovosti (naklady na 100 % redundanci se budou bliZit

vlastnim nakladiim podnikatele, atd.)

Obrazek ¢. 8: Proces fizeni rizik
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HODNOCENI RIZIK
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ODHAD RIZIK
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Heodnoceni dostadujici
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ZVLADANI RIZIK

ZVLADANI RIZIK

MONITOROVANI A PREZKOUMANI RIZIK

PRENOS

PODSTOUPENI

RIZIK RIZIK

ZBYTKOVA RIZIKA

e ettt |

Rozhodujici krok 2
Zvladani dostafujici

AKCEPTACE RIZIK
Zdroj: (Smejkal, 2013, str. 165)

Preneseni rizika pojistéenim proti vypadku vyroby muize minimalizovat financni ztratu
podnikatele, ale bude zfejmé nékladné, a pfedevSim nenahradi ztratu povésti (dobrého

jména).

Varianta vyhnuti se riziku (neuzavieni obchodu za danych podminek) je sice metodou
vysoce defenzivni, nicméné podnikatel, jakkoliv touZzici po zisku, by ji nemé¢l bez dalSiho

uvazovani avyhodnocovani odmitat. Jsou zakazky, jejichz neuspéch muze ohrozit
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existenci celé firmy — autorim je znam piipad vyrobce informacniho systému na klic,
ktery podepsal smlouvu s takovymi sankcemi a bez moznosti vyvazani se, ze mu nezbylo

nez spolecnost nechat zkrachovat.

Podstoupent (retence) rizika bez dalsi akce je samoziejmé mozné, pokud nam vysledky
analyzy rizik davaji nad¢ji, ze pravdépodobnost naplnéni hrozby je velice mala a/nebo
dopad je unosny; bohuzel ve vétSin€ ptipada voli podnikatelé tuto cestu, aniz by se nad
skutecnou trovni rizika zamysleli, nebo spoléhaji na okolnosti, které nemohou nastat

(zazraky). (Businessinfo.cz, 2014)

2.7.4 Redukce rizika

Podle toho, zda se pied vlastni podnikatelskou aktivitou soustiedime na redukci rizika
nebo az na duasledky této konkrétni aktivity, miizeme metody sniZovani rizika rozd¢lit do

dvou skupin:

e Metody odstranujici pfi¢iny vzniku rizika

e Metody snizujici neptiznivé dusledky rizika

Do prvni skupiny patii metody, jejichZ cilem je preventivné pisobit tak, aby byl
eliminovan, nebo alespon redukovan vyskyt rizikovych situaci. Do druhé skupiny patii
metody, orientované na snizeni (redukci) nepfiznivych disledkt vyskytu neptiznivych

situaci, kterym se nemizeme v podnikani vyhnout.

Do prvni skupiny lze zatadit zejména piesun rizika, dale napiiklad vertikalni integraci
a dals$i metody. Do druhé skupiny patii zejména diverzifikace a pojiSténi. Samostatnou
skupinu metod, které umozni redukovat podnikatelské riziko na inosnou miru a které

vice ¢i méné spadaji do obou uvazovanych skupin, tvoii metody operacni analyzy.

(Smejkal, 2013, str. 173)
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu a rizik podnikatelského subjektu

ODRAZILOVA PETRA PHOTOGRAPHY.

3.1 Popis podniku

Petra Odrazilova se zacala vénovat fotografovani béhem roku 2011. Z pocatku k tvorb¢
pouzivala poloprofesiondlni digitdlni zrcadlovku Canon EOS 30D spadajici do stfedni
tiidy DSLR, ktera je urcena pokroc¢ilym amatérim nebo poloprofesionalnim fotografim.
Béhem prvnich tii let byla tato ¢innost pouze jejim hobby. Postupné se vSak pocet
obdivovatelil a zajem 0 jeji fotografie zvySoval, a proto Se rozhodla zacit poskytovat své

sluzby ostatnim a zalozit Zivnost. Nyni fotografuje s fotoaparatem Canon EOS 6D.

Petra Odrazilovéa zacala podnikat 7. tinora 2014 dle zivnosti volné. Viz. pftiloha €. 1.
Piedmétem podnikani jsou fotografické sluzby - & 68 Zivnostenského zikona

&. 455/1991 Sb. §25 odst. 2.
OBCHODNI FIRMA: Petra Odrazilova Photography
PREDMET PODNIKANI: Fotografické sluzby

FORMA PODNIKANI: Zivnost volna

PODNIKATELKA: Petra Odrazilova

1CO: 02662655

BYDLISTE: Bohdalice 126
KONTAKT: +420 777 138 210

EMAIL: Petra.odrazilova@email.cz

Fotografka zatim postrada vlastni foto studio, které ovsem planuje zfidit. Poskytuje
exteriérové, interiérové a studiové fotografovani. V piipad¢ studiového fotografovani

vyuzivd pronajmu ateliéru ve VySkové na adrese Husova 10. Exteriérové foceni
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uskutecnuje kdekoliv dle prani zakaznika a dle zajimavosti lokaci. Nabizi také specialni
zazitkové foceni na netradi¢nich mistech, jako jsou prostory zamkd, historickych budov

¢i riznych modernich interiért.

Do budoucna by fotografka chtéla vybudovat takové studio, které by poskytovalo krome
fotografovani i dalsi sluzby s tim spojené. Jednalo by se nejen o fotograficky ateliér, ale

také naptiklad o kadetnictvi, vizaZzisticky salon, détsky koutek ¢i tiskatské centrum.

Aktudlnim planem je vSak vytvofeni vlastniho fotografického studia, ziskani nové a stalé

klientely a prosazeni se na mistnim trhu.
Mezi nabizené sluzby patii:

téhotenské foceni

¢ novorozenecké (newborn ) a détské fotografie
e rodinné foceni
e parové foceni

e modelingové a glamour fotografie

fotografovani svatebniho dne

Jako podpis fotografii a rychlou identifikaci, kdo je autorem prace, slouzi logo uvedené

nize.

Obrazek ¢. 9: Logo Odrazilova Petra Photography

ODRAZILOVA PETRA

P.HFOBRO G R AP HiX
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 SLEPT analyza

Tato ¢ast zkouma socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory,

32



které maji vliv na podnikani fotografky.

SOCIALNI FAKTORY

Okres VySkov

Okres Vyskov se rozklada na plose 876 m? ve vychodni ¢asti Jihomoravského kraje.
Sousedi se Sesti okresy, vychodnim sousedem je okres Krométiz, ktery je soucasti kraje
Zlinského, na severu a severovychod¢ se rozklada okres Prostéjov z Olomouckého kraje.
Nasleduji 4 okresy Jihomoravského kraje, na zapadé sousedi s okresem Brno-venkov, na
severozapad¢ s uzemim okresu Blansko, jizni hranice oddé€luje okres Vyskov od uzemi
okresti Hodonin a Bfeclav. Administrativné se okres Vyskov ¢leni na 80 obci a 118 Casti
obci. Zije zde celkem 91 133 obyvatel a v porovnani s dalimi okresy Jihomoravského

kraje je, co se poétu obyvatel tyce, nejmensi. (CSU, 2016)

Obrazek ¢. 10: Mapa Jihomoravského kraje

Brno

Broo-venkov

Hodonin

Zdroj: (SUSIMK)

V okrese VysSkov kazdorocné stoupéd pocet narozenych déti a v minulém roce se pocet
novorozencl piehoupl dokonce pies tisicovku, coz pro fotografku znamena pfiliv

moznosti k foceni rodict a jejich novorozenych potomkd, ale také t€hotnych maminek.
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(Vyskovsky denik, 2017) Nasledujici tabulky ukazuji podrobné informace o slozeni
obyvatelstva v okrese Vyskov, pficemz cilovou skupinou je pro fotografku skupina ve
véku 15-64 let a dale také déti. Pro fotografku je velmi pozitivni, ze pocet snatkti v okrese
Vyskov je po okrese Brno-mésto hned druhy nejvyssi a v teplych meésicich ma tak

dostatek zakazek v podobé svateb.

Tabulka ¢. 1: Zakladni udaje o okrese Vyskov

Jihomoravsky kraj Okres VySkov
Rozloha v km? 7 195 876
Pocet obci 673 80
Casti obci 905 118

Zdroj: (CSU, 2017)

Tabulka €. 2: Pocet obyvatel podle pohlavi a véku v okrese VySkov

Celkem Muii Zeny
Vék 0-14 14 572 7142 7430
Vék 15-64 60 105 29948 30 157
Celkem 91 133 45109 46 024

Zdroj: (CSU, 2017)

Tabulka €.3: Pocet narozenych déti

2015 2015 2016
Okres Vyskov 1032 958 999
Jihomoravsky kraj 12 802 12771 13193

Zdroj: (CSU, 2017)

Tabulka ¢. 4: Pocet snatka v roce 2016

Jihomoravsky kraj Okres Vyskov

5837 470

Zdroj: (CSU, 2017)
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LEGISLATIVNI FAKTORY

Fotografka podnika na zékladé¢ Zivnostenského opravnéni, piicemz podnikatelska ¢innost

musi probihat v souladu se zakony:

Zivnostensky zakon ¢&. 455/1991 Sb.

Zakon o zivnostenském podnikani upravuje podminky pro podnikdni na Zivnost
a kontroluje, zda jsou dodrZovany. Zivnost je &innost provozovana samostatng,
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek
stanovenych v tomto zakon&. Zivnost miize provozovat fyzickd nebo pravnicka
osoba, ktera dosahla véku 18 let, je zptisobila k pravni tkontim a bezahonna. Zivnosti
se déli na volné, vdzané a koncesované, pricemz fotografka podnika na zakladé

zivnosti volné a nemusi tedy prokazovat odbornou zptsobilost. (Kurzy.cz, ©2000-

2018)

Novy obcansky zékonik ¢. 89/2012 Sb.

Obcansky zakonik definuje pojem podnikani a dle nového znéni je podnikatelem ten,
kdo samostatné¢ vykonava na vlastni Ucet a odpovédnost vydéleénou cEinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zdmérem cCinit tak soustavné a za

ucelem dosazeni zisku. (Kurzy.cz, ©2000-2018)

Zakon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb.

Tento zdkon stanovuje rozsah a zplisob vedeni ucetnictvi a pozadavky na jeho
prukaznost. Vzhledem k tomu, ze fotografka podnikd na zakladé Zivnostenského
opravnéni a neni zapsana v obchodnim rejstiiku, prokazuje svoje ptijmy a vydaje
formou danové evidence. Vydaje si fotogratka stanovuje pauSilem. (Kurzy.cz,

©2000-2018)
Autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb.

Tento zdkon zpracovava pfislusné predpisy Evropskych spolecenstvi a upravuje

prava autora k jeho autorskému dilu a prava souvisejici s pravem autorskym.
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Fotografka se na tento zakon odkaze v ptipad¢, ze dojde k nedovolenému zneuziti

jejiho autorského dila, v tomto piipadé fotografii. (Kurzy.cz, ©2000-2018)

e GDPR

Obecné natizeni na ochranu osobnich udaji neboli GDPR (General Data Protection
Regulation) je dosud nejvice ucelenym souborem pravidel na ochranu dat na svéte.

GDPR zaéne v celé EU platit jednotnd od 25. kvétna 2018. V Cesku tak nahradi
soucasnou pravni Upravu ochrany osobnich udaji v podobé smérnice 95/46/ES
a souvisejici zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Prava a povinnosti
v soucasném zakoné o ochran€ osobnich tidaji budou nahrazena pravy a povinnostmi
vyplyvajicimi z Obecného nafizeni. Zakon o ochrané osobnich udajl po jeho novele
bude jiz upravovat jen nékteré aspekty tykajici se Utadu pro ochranu osobnich udaji
(napf. jeho ustaveni, organizaci atd.) a n¢které dil¢i zalezitosti nutné k dotvoteni
celého ramce ochrany osobnich udajl, které nejsou Obecnym natfizenim upraveny
nebo které Obecné nafizeni umoznuje upravit na vnitrostatni trovni. U nékterych
aspektti dokonce Obecné natizeni predpoklada vnitrostatni upravu. Mezi né patii
naptiklad aspekty zpracovani osobnich udaji pro ucely vykonu svobody projevu,

prava na informace, svobody védeckého badani a umélecké tvorby. (GDPR, 2018)

EKONOMICKE FAKTORY

V poslednich letech se dafi nejen ¢eské ekonomice, ale celému evropskému hospodatstvi.
Zaznamenava nejlepSi vysledky za posledni dekadu a vypada to, Ze v porovnani
poslednich dekad si evropska ekonomika polepsi vice nez americka. Za ekonomiku
eurozony letos oc¢ekava rust realného HDP o 2,3 %, za Spojené staty pak 2,2 %. Eurozona

tak jiz dva roky v fad¢ roste rychleji nez Spojené staty.

Ceska ména setrvale posiluje. Pod 26 korun za euro se dostala uz na konci &ervence roku
2017. Koruné poméha vize dal§iho ristu urokovych sazeb CNB. Ekonomové se tak
shoduji, ze v pfiStim roce posili az k hranici 25 korun za euro. Obrat ve vyvoji kurzu
dolaru k euru na za&atku roku 2017 spole¢né s koncem kurzového zavazku CNB vedl
k posileni koruny vuéi dolaru o 17 %. V nasledujicim roce by tak mohl kurz koruny k

dolaru poklesnout pod hranici 20 korun za dolar.
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Mira nezaméstnanosti v osmi okresech spadla pod dvé procenta a ve dvou z nich dokonce

cv v

az nezaméstnanost mize klesnout, zstava skute¢né jiz jen minimalni.

Pokles nezaméstnanosti jde ruku v ruce s dynamickym rastem ¢eské ekonomiky. Hruby
domaci produkt (HDP) i nadale roste. HDP byl ve tfetim ¢tvrtleti roku 2017 o 0,5 % vyssi
nez v tom predchozim. V porovnani se stejnym ctvrtletim lofiského roku vzrostl dokonce
o pét procent. Na stran¢ poptavky byl mezirocni rast HDP ve 3. ctvrtleti podpofen
rovnomérné vSemi hlavnimi slozkami HDP, tedy spotiebou domdcnosti, investicemi
firem i vladnimi vydaji. Na rastu domaci poptavky se podilela zejména rostouci spotieba

domacnosti a pokracujici rust investi¢nich vydaju.

Ekonomika je tak podle analytikii v zasadé téméf na vrcholu, a jesté néjaky Cas se bude

nachazet nad svym potencidlem. (Ginterova, 2017)

POLITICKE FAKTORY

Ceska republika je parlamentni demokracii. Jejim nejvyssim zakonem je Ustava Ceské
republiky spole¢né s Listinou zakladnich prav a svobod. Ustava ve své sou¢asné podobé
plati od 1. ledna 1993, tedy od vzniku samostatného Ceského statu, ktery vznikl
rozd&lenim Ceskoslovenska. Moc je rozdélena na zikonodarnou (Parlament CR),

vykonnou (vlada CR a prezident republiky) a soudni. (Kabelova, 2010)

Ceska republika je velmi zavisla na mezinarodni délbé prace. Podil vyvozu zboZi a sluzeb
dosahuje kolem 55 % hrubého domaciho produktu. Ceska republika je do znaéné miry
z4avisld na dovozu hlavnich surovin a paliv. V disledku vysoké zavislosti na zahrani¢nim
obchodu ¢eskd ekonomika velmi citlivé reaguje na zmény v mezinarodnim ekonomickém
prostfedi. Liberalni rezim ¢ini Ceskou republiku velmi zranitelnou viiéi spekulativnim

pohybiim kapitalu.
Z téchto diivodd ma pro Ceskou republiku velky vyznam ¢lenstvi v mezinarodnich

hospodatskych organizacich. Umoziuje ji podilet se na vytvareni ramce pro mezinarodni

obchod zbozim a sluzbami a pro pohyb kapitdlu. Nemensi vyznam ma téz zajiSténi
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piistupu k mezinarodnim kapitalovym zdrojim v piipadé krizového vyvoje. (Vlada Ceské

Republiky, ©2009-2018)

TECHNOLOGICKE FAKTORY

Na nasem trhu dnes najdete vyrobky nékolika spole¢nosti. Jsou to Canon, Fujifilm,
Olympus, Nikon, Panasonic, Pentax a Sony. Pti pohledu na vycet firem, které zbyly, tak
tteba Pentax tam figuruje viceméné z ohleduplnosti: ve skutecnosti je to Ricoh, ten stary
dobry Pentax, ptiivodce legendarniho Spotmatiku, v soutéZi nevydrzel. Mraky zaniku se
stahovaly i nad Olympusem a jisté by z mraku sjel smrtici blesk nebyt toho, Ze je Olympus
vedouci producent medicinalni optiky a ze mu kapitalové dala injekci Sony. O potizich
Nikonu se oteviené mluvi od zacatku tohoto roku. Tehdy Nikon odtroubil slibnou sérii
DL, oznamenou a fyzicky pfedvedenou v prvnich vzorcich loni, a objevily se spekulace,
ze splyne s Fujifilmem. Silna je pozice Canonu, vedouciho producenta profesiondlni
fototechniky s velkym podilem na trhu zrcadlovek obecné. OvSem na skutecném vzestupu
je Sony. Ta vstoupila do arény akvizici Minolty, aby zahy koncept pravé zrcadlovky
opustila a v§echny sily vsadila jednak na vyvoj a vyrobu bez zrcadlovek, jednak na vyvoj
a vyrobu snimacu, jez prodavd i svym konkurentim. Nicméné ani ona se svymi
fotoaparaty nema budoucnost zajisténou. Témi pravymi dravci v tomto rybnice jsou totiZ

mobily.

Zatimco se zda, Ze se vyvoj fotoaparatl zastavil nebo se pfinejmensim hodné zpomalil,
mobily jdou kuptfedu takovym tempem, jaké zazila technika fotoaparati na zacatku
stoleti. Na nové mobily se netrpélivé cekd, nékdy, jako tfeba v piipadé desaté verze
amerického iPhonu, je to podobné horecce. UrCitymi vlastnostmi nemulze klasicky
fotoaparat (minén klasicky digitalni) fotoaparatu v mobilu konkurovat. Obrazové snimace
fotomobilt jsou miniaturni, a to je jejich hlavni nevyhoda. Zaroven ale, jak se ukézalo, je
to jejich velka vyhoda. Sice kviili malym rozmértim a z nich plynoucim mikroskopickym
rozmérum fotodiod v nich vznika Sum uz pfi mnohem niz$ich stupnich zesileni signalu,
tedy pfi relativné nizkych stupnich ISO: v digitdlnim fotoaparatu Sum pii 800 ISO
nevnimate, kdezto ve fotomobilu s nim uz byva pii 800 ISO problém a 3200 ISO je tak
asi maximum, co si dnes mize fotomobil dovolit. Naproti tomu se diky miniaturnim
fyzickym rozmérim snima¢ méné hieje, a i prenos dat je zde rychlejsi nez na vétSich

Cipech fotoaparatt.
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Diky doslova mohutnym procesorim pak mohou fotomobily vykonavat narocné
vypocetni procesy, jakymi jsou skladani dil¢ich, po sob¢ pofizenych variant snimaného
obrazku do jednoho, vysledného. Ten potom ma harmonické vykresleni scény ve stinech
1jasné€ osvétlenych partiich, tzv. HDR obraz, anebo sklada dil¢i obrazy za Spatného svétla
do jednoho a ziskd prokreslenou fotku bez Sumu. Technologiec HDR je dnes ve
fotomobilech dokonala. Takovy Google Pixel LX sklada az devét dil¢ich fotografii do
vysledného obrdzku, to vSe na pozadi, aniz by uzivatel vnimal zdrzeni. Moderni
fotoaparaty také uméji HDR zpracovani, ale je to Casov€ naro¢nd, a tudiz zdrzujici

operace a malokdo to pouziva.

Pod tlakem fotomobilti dostava klasicky fotograficky priimysl velmi neptijemné rany. Ve
vysledku to ovSem nehraje Zadnou vétSi roli: foti se vic nez kdy jindy, historie
nezaznamenala takovy boom obrazového sdéleni, jakého jsme svédky a Gcastniky. V té
zaplavé zapominame na prostinkou skutecnost, ze zaddna digitalni fotografie fyzicky
neexistuje: jsou to jenom ¢islicka a ta je tfeba interpretovat: na obrazovce monitoru nebo
televizoru, na displeji mobilu, promitnout datovym projektorem. A taky vytisknout. To
posledni je dnes vilbec nejméné pouzivana interpretace. Z téch doslova miliard fotografii

se podoby fotografie na pevné podloZce (uz ddvno to neni papir) docka jen malé procento.

Lidé piestali pouzivat fotografii ke zvéénéni, k zastaveni ¢asu — fotografie se stala
soucasti komunikace a nikomu nevadi, Zze nezdstane na veéky. Vyicena slova si taky
nezaznamenavame na magnetofon. Miliony lidi dneska foti a jen hrstka z nich bude mit
za dvacet, tficet let fotky svych malych déti. Oblibené jsou fotoknihy, diky kterym se

mozna jednou dozvime, jak ten nas svét vlastné vypadal. (Neff, 2017)

3.3 Porterova analyza konkurenénich sil

V dne$ni moderni dob¢ je aktivita uzivatelli na internetovych sitich ¢im dal tim vyssi
a s tim je ovSem spojené i pofizovani a vetsi potteba fotografii, kterymi se uzivatelé chtéji
pochlubit ¢i néjak prezentovat. Z toho diivodu se i velka vétsina z nich pokousi o vlastni
tvorbu, coz diky rostouci dostupnosti fotografické techniky, neni zadnou piekazkou.
Rapidn¢ tedy roste pocet amatérskych fotografi, kteti se vSak propaguji jako

profesionalové a nabizi své sluzby za velmi nizké ceny hned vzapéti po koupi fotoaparatu.
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Casto zakaznici potom daji pfednost niZsi cené na ukor kvality. Aviak moje cilova
skupina zakaznik je takova, ktera dokaze ocenit profesionalni kvalitu sluzeb. Trh je tedy
nabidkou fotografickych sluzeb velmi piesycen, avsak je dilezité vyuzit silnych stranek

a zacilit na spravnou skupinu lidi.

Hrozba vstupu novych firem

V oblasti fotografie je konkurence velmi vysoka a hrozba vstupu novych firem neustale
roste. Potizeni schopné zdkladni techniky je dnes uz mozné za piijatelné ceny, tudiz
mnoho amatérskych fotografi si mize dovolit zakoupit potfebnou vybavu. A nejen oni,
ale i mnoho rodin chce vlastnit digitalni zrcadlovky ze stfedni tfidy pro kazdodenni
fotografovani jejich ratolesti ¢i pofizovani snimkt na dovolenych. Velkou hrozbu
shleddvam taktéz u amatérskych fotografii v oblasti Sedé¢ ekonomiky, jelikoz Casto nabizi
sve sluzby bez zaloZené zivnosti, a tim padem mohou s cenou jit jesté nize. Dal$i hrozbou
jsou i fotografové, kteii foti formou TFP a nejcastéji oslovuji zacinajici modelky, pro

které je foceni zadarmo lakavé, a tim padem odmitnou platit za kvalitni portfolio.

Vyjednavaci sila odberatelu

V tomto piipadé¢ je odbératelem kazdy klient, ktery vyuziva fotografickych sluzeb. Jeho
vyjednavaci sila je velmi omezenda, jelikoZ co se tyCe klasickych balicki jako
interiérového, ateliérového ¢i exteriérového foceni, jsou ceny pevné stanoveny. To vSak
neplati pro stalé a vérné zakazniky, kteti vyuZzivaji sluzeb dlouhodobg. Jejich vyjednéavaci
sila je ponckud vyssi a mohou obdrzet urcita cenova zvyhodnéni. Zcela individualni
piistup je potiebny pii vyjednavani o cenach se spole¢nostmi, ktefi si objednavaji
zpracovani produktovych ¢i reklamnich fotografii. Jejich vyjednédvaci sila je velmi

vysoka.

Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavateli predevsim fotografické techniky, fotografickych pijcoven
¢i klasickych tiskatskych center je velice nizkd. Na trhu se vyskytuje velka Skala

konkurence, a tak si fotografka miize zvolit nejvyhodnéjsi nabidky. Nejvyssi moznost
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vybéru shledavam u dodavatelti zpracovavajicich veskeré darky vyrobené z fotografii,
fotoknihy ¢i kalendéie. Obrovskou vyjednavaci silu maji spole¢nosti poskytujici expresni
tisk ¢i specidlni zpracovani fotografii napiiklad nadrozmérnych velikosti, kde je

konkurence nizsi.

Hrozba substitucnich vyrobku

Substitu¢nimi vyrobky zde shleddvam fotografie od amatérskych fotografi. Ovsem
Vv ptipadé¢ potieby kvalitnich vystupil je potfeba vyuzit profesionalnich studii s veSkerou
potfebnou technickou, ale také se spravnym know-how. Jelikoz je fotografovani uréitym
zpusobem uméni, neznamena vzdy spravna kvalitni vybava vSe. Fotograf musi mit

V prvni fadé cit pro fotografii.

Viiv konkurentit v odveétvi

Pocet konkurentd na mistnim trhu je opravdu velmi vysoky, ovsem co se ty¢e konkrétné
okoli VysSkovska, jsou na trhu jesté¢ velké mezery. Je dilezité¢ si zdkazniky ziskat
profesionalnim a osobnim pfistupem, aby se sami radi vraceli se zdjmem o opakované
vyuzivani sluZeb a zaroven doporucovali sluzby dale mezi ostatni. Mimo to je nutné zvolit
spravnou a vhodné zacilenou reklamu. Nezbytnou samoziejmosti je ovSem také sledovat
ceny a sluzby veSkeré konkurence, a podle toho nasledné postupovat K udrzeni

konkurenceschopnosti.
Jako zasadni konkurenty shledavam niZe uvedend jména:
e Petr Dolezal

Tohoto fotografa povazuji pro mé za nejvétSiho konkurenta. Stejné jako ja se specializuje
na Sirokou $kalu sluzeb kromé t€hotenského foceni. Nejvice fotografuje svatby a v tom
vynikd nejen na VySkovsku, ale i na celé Moravé. Vlastni sviij fotoateliér, a jelikoz uz
foti velkou fadu let, ma vybudovanou svou klientelu. OvSem zlstava stale u jednoho stylu
ateliérového foceni bez jakychkoliv zmén, tudiZz fotografie plisobi jiz vSechny velmi
podobné a zakaznik nemize ocekavat nic nového. A tady shledavam velkou piilezitost
v mé kreativité. I piesto, Ze si s panem Dolezalem konkurujeme, odkazuje téhotné

klientky na moje sluzby.
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e Lucie Treblova

Jako velmi profesionalni fotografku shledavam Lucii Treblovou, jejiz veskera tvorba je
opravdovym uménim. Vlastni n¢kolik ateliért riznych stylt, takze fotografie jsou témet
vzdy vyjimecné zriznych prostfedi. Z jejich fotografii vyzafuje Cistota a jemnost
a dokaze vzdy zachytit kouzelny okamzik. Pani Treblova ale fotografuje pouze Zeny,
rodiny a déti. Na dalsi okruh fotografii se nezamétuje. Fotografovani si zde klient musi
rezervovat velmi dlouhou dobu doptedu, nékdy i nékolik mésict kviili jeji vytizenosti, a
Vv tom shledavam prostor pro mé sluzby, jelikoZ mnoho zakaznikt chce fotografie hned

¢i na posledni chvili.

e Martina JantoSova

Tato fotogratka plsobi na trhu velmi kratce a zatim se nedostala do povédomi vetejnosti.
Ma krasné vybavené boudoir studio v centru VySkova. Velkou hrozbu shleddvam
Vv cendach za sluzby, které jsou az o polovinu niz§i nez mé ceny. Zde by mohl byt problém

v konkurenénim boji, avSak témto nizkym cendm odpovida i Spatna kvalita fotografii.

3.4 Marketingovy mix spolecnosti

PRODUKT
Produktem fotografky jsou fotografické sluzby. Produktové portfolio je diverzifikovano

do nekolika kategorii, coz zajiSt'uje celoro¢ni chod podniku.

Jak je zminéno vV pfedchozi kapitole, mezi nabizenymi produkty jsou piedev§im
fotografie t&hotenské, novorozenecké, rodinné, parové, modelingové, glamour

a fotografie déti.
e Tchotenské fotografie

Téhotenské fotky jsou pofizovany zejména do rodinnych alb a interiéri. Obdobi
téhotenstvi je pro nastavajici rodice Casto nejkrasnéjSim obdobim jejich Zivota. Kazdy
den peclivé pozoruji rostouci biisko a tési se na potomka. T¢hotenské fotky jsou tedy
vzdy plné §tésti a natéSeni, které presn¢ vyjadiuje toto obdobi Zivota. Maminky se mohou

fotit jednotlive, v paru, piipadné s dalsimi ¢leny rodiny. Jelikoz se jedna o velmi intimni
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chvile, je diilezity profesionalni ptistup a ptijemné prostiedi. Velkou vyhodu zde sehrava
pohlavi fotografky, kdy oproti muzim fotografim je ptijemné&jsi pro klientky pfitomnost
zeny. Zékaznici mohou pfijit s vlastnim ndpadem, nebo si mohou nechat poradit pfimo
na mist¢ a vSe probrat s fotogratkou. Cilem je spokojenost klienta. Nejvhodnéjsi obdobi
pro foceni t¢hotenskych fotografii je 8. az 9. mésic t€hotenstvi, kdy krasa nastavajicich

maminek vynikne nejlépe.

Obrazek ¢. 11: T¢hotenska fotografie

ODRAZILOVA PETRA

Zdroj: Vlastni zpracovani
e Svatebni fotografie

Fotografovani svatby vyZzaduje obrovskou zodpovédnost, jelikoz se jednd o jeden
skupinové a parové foceni novomanzelii a samoziejmé nezbytné je i zachyceni vSech
vyjimeénych momentt v tento vyznamny den D. Vzhledem k tomu, ze vétSina svateb
probiha v letnich mésicich, jedna se spiSe o sezonni foceni. Misto pro foceni si pary
vétSinou vybiraji sami, ale je tfeba pocitat s variantou nepfiznivého pocasi a mit

nachystanou i zalozni variantu.

43



Obrazek ¢. 12: Svatebni fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani
e Novorozenecké a détské fotografie

Novorozenecké fotografie neboli newborn fotografie je nejvhodnéjsi potizovat do dvou
az tfech tydni od narozeni ditéte. Nejvhodnéjsi je vsak fotografovani v domacim
prostiedi, kdy pro novopecené maminky s miminkem je na prvnim misté pohodli a klidné

prostredi.

Na fotografovani déti v ateliéru je potieba si vyhradit vice ¢asu. Vse se odviji od jejich
nalady a musi se s nimi pracovat velmi opatrn€. Velkou pomuckou je mit nachystané
odmény, jako sladkosti ¢i hrac¢ky pro ratolesti. Jelikoz se déti neustale pohybuji, je velmi

dilezité ¢ekat na spravny okamzik, kdy dité zachytit.

Na fotografovani déti venku je dilezity spravny vybér mista. Idealnim mistem je domaci
zahrada, kde to déti znaji nebo odlehla louka, ¢i lesik. Urc¢ité nedoporucuji vybér rusného
mista v podobé& détského parku a podobné. Dité by na foceni mélo byt odpocaté a v dobré

naladé.
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Obrazek ¢. 13: Novorozenecka fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 14: Détska fotografie
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e Parové a rodinné fotografie

Rodinna fotografie je vzdy krasnou vzpominkou a ¢asto nenahraditelnym dareckem pro
ostatni Cleny rodiny. Vyfotit se klienti mohou
s manzelem, manzelkou, partnery, détmi, rodi¢i, dédecky, babickami, tetickami
Jen tak totiz vzniknou ptirozené momentky zachycujici neopakovatelné okamziky.
Foceni muize opét probihat venku ¢i v ateliéru, pfipadné u klientli doma. Avsak interiérové
foceni je vzdy jistotou z hlediska nevyzpytatelnosti pocasi. V ptipad¢ vétsich skupinek je
nezbytné probrat predem styling a sladéni outfitti. I to ma na konec¢ny vysledek obrovsky

viiv.

Obrazek €. 15: Rodinna fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek €. 16: Parova fotografie

-
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]

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Modelingové fotografie

V tomto ptipadé se nemusi jednat vyhradné jen o modelky. Klientky si velmi ¢asto zadaji
tento typ fotografii, i pfestoze s pdzovanim pied objektivem nemaji Zadné zkuSenosti.
Proto je zasadni, aby se zakaznice citily pfijemn¢ a pfed samotnym focenim se co nejvice
uvolnily, k ¢emuz je musi uréitym zptisobem piivést fotografka. Foceni miize probihat
jak v interiéru, tak v exteriéru. Neodmyslitelnou ¢asti téchto fotografii je spolupréace
s vizazistkou, poptipade¢ stylistkou. Modelingové fotografie jsou izce spojeny s glamour

fotografii a jejich cilem je zachytit krasu Zenského ¢i muzského téla.
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Obrazek ¢. 17: Modelingova fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 18: Glamour fotografie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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e Glamour fotografie

Glamour a Boudoir fotografie zdlraziuji zenskou krasu, intimitu, atraktivitu a ptivab.
Podstatou glamour a boudoir foceni je vyzvednuti Zenské krasy a sexappealu. Celkovy

dojem fotek muize jit od romantického glamour foceni az po odvazné;si fotografie.

CENA

Cenova politika je dilezitou soucéasti marketingového mixu kazd¢ firmy. Je proto
zalozena na efektivnich, profesionalnich a kvalitné provedenych sluzbach za pfiméfené
ceny, které jsou pfizpisobené ekonomickym podminkdm a koupéschopnosti
obyvatelstva. Stanoveni ptili§ vysokych cen odradi klienty. Na druhou stranu nastaveni
prilis nizkych cen sice prilaka plno zakaznikl, ovSem Casova naro¢nost pii fotografovani
a predevsim u postprodukce je poté nezvladatelna. Zasadni je tedy maximalizace zisku
(resp. vynosy minus vydaje). Maximalizace zisku lze dosahnout tim, ze prodame vice

jednotek za nizsi cenu nebo prodame méné jednotek za vyssi cenu.

Pii stanovovani cen je vhodné nejprve prozkoumat okoli a zjistit ceny u konkurentt. To
nam poskytne piedstavu o obvyklé cené za dané sluzby a o tom, kolik je zdkaznik ochoten
zaplatit. Pfili§ vysoce nastavend cena miZe vést k tomu, Ze naSe sluzby vyhledd mensi

pocet klienti a je tedy dobré cenu drzet na primérné Grovni.

Dalsim faktorem pfi stanoveni ceny je elasticita ¢ili kolik je ochoten zakaznik zaplatit
navic, oproti konkurenénim firmam. Pokud jako fotografka v né¢em vynikam, logicky si

za tuto sluZzbu chci Gctovat vyssi cenu, nez je bézné.

Poslednim dulezitym faktorem pfi stanovovani ceny jsou vlastni naklady fotografky. Je
tieba si uvédomit, ze se nejedna pouze o najmy prostor a ¢as fotografky, ale do nakladu
vstupuje jeSté mnoho dalsich faktort, jako technika, cestovani, reklama, opravy atd. Je
tedy dilezité cenu dikladné propocitat, protoze by podnikdni potom nemuselo byt

dostatecné ziskové nebo v nejhorsim ptipade ztratove.
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Tabulka €. 5: Cenik sluzeb

Tehotenske a parové foceni

Cena za balicek 6 ks v exteriéru 2 500 K¢
Cena za balicek 6 ks v ateliéru 3 000 K¢
Cena za dalsi foto, 1 ks 250 K¢
Cena za vizazistku 500 K¢
Rodinné foceni
Cena za balicek 6 ks v exteriéru 3 000 K¢
Cena za balicek 6 ks v ateliéru 3500 K¢
Cena za dalsi foto, 1 ks 250 K¢
Cena za vizazistku 500 K¢

Novorozenecké fotografie

Cena za balicek 8 ks 2 500 K¢
Cena za dalsi foto, 1 ks 200 K¢
Deétske fotografie
Cena za balicek 8 ks v exteriéru 2 500 K¢
Cena za balicek 8 ks v ateliéru 3 000 K¢
Cena za dalsi foto, 1 ks 200 K¢
Glamour a modelingové fotografie
Cena za balicek 6 ks v exteriéru 2 500 K¢
Cena za balicek 6 ks v ateliéru 3 000 K¢
Cena za balicek 6 ks v interiéru 3 500 K¢
Cena za dalsi foto, 1 ks 300 K¢
Cena za vizazistku 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

DISTRIBUCE

Fotografka vétsinou vyuziva piimy distribu¢ni kanal, tudiz zakaznikovi dorucuje finalni
produkt v podob¢ tisténé nebo elektronické formy fotografie. Fotky dorucuje v tisténé
podobé postou, V elektronické podobé na flashdisku nebo pifimo elektronicky pies
internetové zasilky. Distribuce v elektronické podobé¢ je mén¢ naro¢na na Cas vzhledem
k tomu, Ze fotografka neni zavisla na ¢asovych moznostech a rychlosti externiho tisku.

Distribuce je tedy dilezitou soucasti marketingové strategie.
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PROPAGACE

e Reklama

Reklama je zptsob, jakym se prodejce prezentuje, avsak jeji prvotni vyznam spociva
predevs$im ve schopnosti informovat zakaznika a §iroké okoli. Vzhledem k omezenému
rozpoétu se tedy fotograftka snazi zkombinovat nejefektivnéjsi reklamu s cenové

nejvyhodnéjsi.

Nejpodstatnéjsi formou propagace je v dnesni dob¢ internetova reklama. Fotografka
v soucasnosti vyuziva predevsim kandli na socidlnich sitich, a to konkrétné na Facebooku
a na Instagramu, kde si klienti mohou prohliZet jeji tvorbu a prostfednictvim sité ji
kontaktovat. Mit spravné vytvoiené profily, portfolio a umét se pohybovat na socialnich
sitich je pro fotografku klicové. Je to v dnesni dobé jeden ze zakladt kvalitni prezentace.
I kdyz zde jsou tyto varianty, cloveék by nemél zapominat na jeden dilezity fakt: webova
stranka vzdy bude tou nejlepsi formou prezentace jeho tvorby, protoze ji muze zcela
ptizplisobit nejen svym potiebam, ale i tomu, co bude zajimat jeho potencidlni zékazniky.
Vedle toho se fotografka zviditeliuje také focenim velkych komerénich zakazek, jako je

napt. Ceska Miss.
e (Osobni prodej

Vzhledem ktomu, ze fotografka nema Zzadné zaméstnance, je osobni prodej
uskuteCiiovany pfimo mezi ni a zadkaznikem. Podstatou je individudlni pfistup ke

kazdému z klientd, starostlivost a profesionalita.
e Public Relations

PR zahrnuje veskeré usili k vytvofeni znaCky a image fotogratky. Zatimco aktivity
tykajici se public relations jsou v porovnani s reklamou levné&jsi, obecné vSak zaberou
mnohem vice €asu a usili. Dulezitou sloZzkou PR je empatie fotografky, které je ochotna
kdykoliv poradit a vytvaii tak klientim pocit porozuméni a divéry. PR také zahrnuje

vSechny dobroc¢inné akce, na kterych fotografka plisobi.
e Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé nabidky navrzené tak, aby okamzité pfimély zakaznika ke koupi.
Typickymi nastroji pro podporu prodeje jsou ak¢éni nabidky, slevy nebo vérnostni

programy.
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3.5 SWOT Analyza

Tato analyza hodnoti silné (STRENGHT), slabé (WEAKNESSES) stranky podniku,
prilezitosti (OPPORTUNITIES) a hrozby (THREATS).
Obrazek 19: SWOT Analyza

Silné stranky Slabé stranky
Pruzna pracovni doba Nedostatek technickych znalosti
Siroké nabidka sluzeb Chybi moznost vlastniho tisku fotografii
Moznost zaptjceni rekvizit a odévi Casové zavislost na pronajimaném ateliéru
Profesionalni ptistup Vysoka konkurence v okoli

Vyhoda pohlavi fotografky jako Zeny pfii Nizké povédomi vetejnosti o nabidce

fotografovani déti a zdkaznic sluzeb
Dlouholeté praxe Dlouh4 dodaci doba fotografii
Prilezitosti Hrozby
Moznost spoluprace s novymi subjekty Hrozba vstupu konkurence na trh
Poptavka komplexnosti sluzeb Vyvoj cen fotoaparatl smérem doli
Zvyseni zivotni irovné SniZeni poptavky na trhu po sluzbach

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky

Nejsilngjsi strankou fotografky jsou pruznd pracovni doba a dlouholeta praxe. Vzhledem

k tomu, ze foceni je pro fotogratku hlavnim zdrojem pfijmu a nevénuje se mu pouze na

24

a prizptusobeni se klientovi. Dlouholetd praxe dodava fotografce na profesionalité

a kvalité odvedené prace.

Slabé stranky

Nejslabsi strankou fotografky je absence vlastniho ateliéru a moznosti tisku fotografii.
S tim také souvisi dlouha dodaci doba. Vzhledem ke konkurenci v okoli jsou ateliéry

Casové vytizené a fotogratka tak muze pfichdzet o zakazky, v horSim piipad¢ klienty.
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Dodaci lhita fotografii je zavisla na rychlosti postprodukce a také vytizenosti tiskaiskych

sluzeb v blizkém okoli.

Prilezitosti

Nejlepsi prilezitosti je pro fotografku moznost spoluprace s novymi subjekty. Novi
partnefi mohou pfinést vyssi pocet stabilnich klientd a zvysit tak trzby. S tim souvisi
1 poptavka komplexnosti sluzeb, kdy pii spolupraci vice subjekti mtize fotografka
zakaznikovi poskytnout komplexni servis v jednom kroku. Spolupraci mize fotografka

navazat také s ostatnimi fotografy v okoli a spole¢né potradat vyukové kurzy, seminaie

atd.

Hrozby.

Pro fotografku je nejvétsi hrozbou vstup nové konkurence na trh. Vstup na trh neni nijak
slozity a fotografli, at’ jiz amatérskych nebo profesionalnich, stile ptibyva. Je tedy
podstatné, aby fotografka konkurenéni trh stadle monitorovala a pfedev§im se od n¢ho
snazila odli$it. Dal8i hrozbou je sniZzeni poptavky na trhu po sluzbach. Obé tyto hrozby

jsou vsak z externiho prostiedi a fotografka se jim miize pouze ptizpusobit.

3.6 Analyza rizik

Nasledujici kapitola shrne jednotliva rizika na zaklad€ provedenych analyz.
3.6.1 Rizika vyplyvajici ze SLEPT analyzy

Socialni faktory

e Misto
e Pocet klientu

o Casova zavislost na pronajimanych ateliérech
Legislativni faktory

e GDPR
Ekonomické faktory

e Narust konkurence
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Politické faktory
e Zména legislativy
Technologické faktory

e Dodaci doba fotografii
3.6.2 Rizika vyplivajici z Porterovy analyzy konkuren¢nich sil

Hrozba vstupu novych firem

e Vstup amatérskych fotografii na trh

e Cenova valka
Vyjednavaci sila odbérateli

e Pevné stanovené ceny
Vyjednavaci sila dodavateli

e Narust cen techniky a tiskovych sluzeb
Hrozba substitu¢nich vyrobki

e ZvySujici se pocet amatérskych fotografti
Vliv konkurence v odvétvi

e Dobfe cilend marketingova kampan

3.6.3 Rizika vyplyvajici z Marketingového mixu

Produkt
e Portfolio
Cena

e Narust nakladua

e ZvySeni ceny
Distribuce

e (Casova zavislost na pronajimanych ateliérech
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Propagace

e Reklama
e Podpora prodeje

e Absence webovych stranek

3.6.5 Rizika ovlivnitelna a neovlivnitelna

Na zakladé vyhodnoceni jsou jednotliva rizika dale rozd€lena na ta, ktera mohu n&jakym

zpusobem ovlivnit, a na ta, ktera nemohu ovlivnit vibec.

Tabulka ¢. 6: Ovlivnitelna rizika

Ovlivnitelna rizika

Misto
Pocet klienta

Cenova valka

Pevné stanovené ceny sluzeb

Dobie cilend marketingova kampan

Portfolio

Absence webovych stranek

Reklama

Podpora prodeje

Casova zéavislost na pronajimanych ateliérech
11. Dlouhé dodaci doba

Zdroj: Vlastni zpracovani

© |0 N o 01 W N

-
©

Tabulka ¢. 7: Neovlivnitelna rizika

Neovlivnitelna rizika

12. Zavedeni GDPR
13. Narst konkurence
14, Zmeéna legislativy
15. Vstup amatérskych fotografii na trh
16. Naérist cen techniky a tisku
17. Zvysujici se pocet amatérskych fotografi
18. Nérast nakladt

Pokles cen technologii a odbouradni bariér pro vstup na
19. trh

Zdroj: Vlastni zpracovani,
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3.6.6 Kvalitativni hodnoceni rizika

V prvni tadé je tieba vytvorit si Skdlu hodnot, na zakladé které bude ohodnocena

pravdépodobnost vyskytu daného rizika a dopad rizika.

Tabulka ¢&. 8: Skala hodnot pro hodnocenti rizik

Skala hodnot pro hodnoceni rizika

A Velmi nizka
B Nizka

C Stiedni

D Vysoka

E

Velmi vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 9: Pravdépodobnost vyskytu a dopad rizika

- Pravdé nost | Dopad rizika
OHil Nl vyskyvt(ullefi(;?lg;) (XfE) p(A-E)
1. Misto pusobeni B D
2. Pocet klientl A E
3. Cenova valka B C
4. Pevné stanovené ceny sluzeb C B
S. Dobfe cilend marketingova kampai D B
6. Portfolio A D
1. Absence webovych stranek D B
8. Reklama C C
9. Podpora prodeje B A
10. | Casova zavislost na pronajimanych ateliérech C E
11. | Dlouh4 dodaci doba D E

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 20: Matice hodnoceni rizika

5 7 9 10 10
E
2 3 5 7 8 9
N
-: D
=
g 2 4 6 7 8
<
T
=
S
E 1 2 4 5 6
B
1 1 1 2 3
A
A B C D E

Pravdépodobnost vyskytu rizika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kombinaci hodnotici tabulky a matice rizik ziskdm seznam identifikovanych rizik

uspofddanych dle jejich vyznamu. Rizika jsou tedy ohodnocena a sefazena od

S 24

rizik neni potieba zvlastni opatieni, a u kterych je tfeba co nejdfive zavést napravné

opatteni.

Tabulka ¢. 10: Rizika dle vyznamu

Hodnota
Ozn. Riziko rizika z
matice
9. Podpora prodeje 1
6. Portfolio 3
3. Cenova valka 4
4, Pevné stanovené ceny sluzeb 4
1. |Misto pasobeni 5
2. |Pocet klientli S
5. Dobfre cilend marketingovd kampan 5
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7. | Absence webovych stranek S
8. Reklama 6
10. | Casova zavislost na pronajimanych ateliérech 9
11. |Dlouh4 dodaci doba 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.1: Pavucinovy graf rizik dle vyznamu

Pavucinovy graf rizik

Podpora prodeje
10
Dlouhd dodaci dobag Portfolio

Casova zavislost na

. . Cenova valka
pronajimanych...

Pevné stanovené ceny

Reklama i
sluzeb

Absence webovych

; Misto plsobeni
stranek P

Dobfe cilena

; : < Pocet klientd
marketingova kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé kvalitativni analyzy rizik jsou nejvétsi hrozbou pro podnik:

e Dlouh4 dodaci doba
o Casova zavislost na pronajimanych ateliérech

e Reklama

Jako méné¢ vyznamna, ktera by fotografka vSak neméla piehlizet, vyplynula z provedené

analyzy nasledujici rizika:

e Misto
e Absenci webovych stranek
e Dobfe cilenou marketingovou kampan

e Pocet klientu
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI A PRINOSY PRACE

Nasledujici kapitola vychazi z analyzy rizik a bude se zabyvat vlastnimi navrhy a feSenim

pro eliminaci a predchézeni rizik v podniku.

4.1 Doba dodani

Tisk je stale primarnim zpusobem, jakym dorucuji fotografie svym klientdm. Vzhledem
k absenci vlastniho tiskatského zazemi nechavam vsechny fotografie tisknout a vyvolavat
na zakézku v rznych voln¢ dostupnych spole¢nostech, které se zabyvaji tiskem. Ne vzdy
je vSak termin vyvolani vyhovujici a je tfeba klientovi nabidnout také jinou alternativu.
V dnesni dobé vsak kazdého fotografa potka situace, ve které musi své fotografie sdilet
ptes internet. Pokud posilam fotky svym ptatelim a rodin€, mohu si zvolit zpusob dle
vlastniho uvéazeni. Pokud vSak dorucuji obrazky klientovi, je tfeba to udélat

profesiondlnéjSim zplisobem.

Pokud jde o odesilani obrazkii, mnoho uzivatelu si pieje soubory zaslat na email. Je tieba
Jim vysvétlit, Ze posilani fotek na email neni moc dobra volba. Digitalni snimky pofizené
kvalitnimi fotoaparaty, 1 kdyZz jsou exportovany jako soubory JPEG, maji obvykle
velikost n€kolika megabajti. VEtsina e-mailovych schranek omezuje velikost pfiloh na
25 MB a kapacita emailové zpravy je tudiz zcela nedostatecna. Email urcit€ ma své misto,

ale ne na posilani potizenych fotografii.

NejlepSim zptsobem, jak nasdilet fotografie, je nahrat soubory na webové uloziSte.
V uplynulych letech zacala fada spolecnosti nabizet moznosti nahrat velké mnozstvi
soubort za velmi nizkou cenu, pfipadné¢ zadarmo v zavislosti na velikosti souboru.
Nejpopularnéjsi z téchto sluzeb jsou Dropbox, Google Drive nebo Microsoft OneDrive.
Vsechny pracuji stejnym zptsobem: slozka v pocitaci se zrcadli na servery a nasledné se
na vSechna synchronizovand zafizeni ulozi. VSechno, co do n¢j pfidate, se automaticky
nahraje na internet. MlzZete sdilet jakykoli jednotlivy soubor nebo podslozku prostym

odeslanim odkazu klientovi.
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4.2 Casova zavislost na pronajimanych ateliérech

Absence vlastniho ateliéru je jednim z nejvéetsSich nedostatkll fotografky. Nabizi se zde
nékolik moznosti, jak eliminovat riziko, které s timto problémem souvisi. Prvni moznosti
je potizeni vlastniho ateliéru. Tato varianta by vyfeSila problém se zna¢n¢ omezenou
kapacitou ateliérti v okoli Vyskova. Jako metodu financovani by fotografka zvolila
drobny podnikatelsky uvér, aby pfili§ nezatizila sviij rozpocet a potizeni ateliéru se tak
negativn¢ nepromitlo do ceny fotografii. Ateliér by v dobé, kdy fotografka napft. foti
n¢kde mimo své pusobisté mohl slouzit k pronajimani ostatnim fotografim, ¢imz by se

pokryly ¢astecné naklady.

Dalsi variantou je pronajem ateliéru na cely mésic, coz vytesi problém s kapacitou, ale
finan¢né to vyjde témét podobné jako prvni varianta a penize, které fotografka vydéla tak

budou pfispivat na cizi nemovitost.

Posledni variantou je rozloZeni portfolia tak, aby pfevazna cast foceni probihala ve
venkovnich prostorach a v pfirodé. To vSak izce souvisi s omezenou moznosti nabidky

pro klienta a neni to tedy v kone¢ném zic¢tovani pfilis§ rentabilni.

4.3 Reklama

V dnes$ni dob& témét kazdy pouziva platformy socidlnich médii k propagaci svych
produktt a sluzeb. Je to jedna z nejucinnéjsich metod, ktera sebou nenese zadné naklady
a S8ifi se sama, pokud je dobfe udé€land a pravideln¢ aktualizovana. Kromé prezentace

samotnych fotografii je vSak tfeba vyuzit i dal$i néstroje reklamy.

Jednou z moznosti je online soutéz. Je to idealni zplsob, jak zapojit navstévniky stranek,
upoutat jejich pozornost a dostat naSi znacku do povédomi Sir§iho okoli. Soutéze Ize
zacilit na rizné skupiny napf. stranky pro maminky, stranky svatebnich saloni apod.
anebo ji vyvesit pfimo na vlastni zed’. V dal§im kroku pak uz staci pouze popsat v cem
soutéz spociva a jaka je vyhra. Svym zplsobem je to pro okoli moznost ziskat néco

»zadarmo* a je to jeden z nejrychlejSich zpiisobt, jak se rozsifit mezi Sirokou vefejnost.
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Dalsim dtlezitym marketingovym kanéalem jsou veletrhy a vystavy, zejména pokud jste
svatebni fotograf. Udalosti, jako je svatebni veletrh, jsou velmi dalezité a najdeme zde
obrovské mnozstvi potencialnich klientd. Ke svatebnim veletrhum pak fotografka muze

pridat také ucast na charitativnich akcich.

4.4 Vybudovani databaze klienti

Zakaznici jsou nejpodstatnéjSim ¢lankem podnikéni v oblasti fotografovani. Databdze
zékaznikl je nejlepSim zplsobem, jak z nich vytvofit u€inny nastroj pro rist spolecnosti.

Klienty je vhodné kategorizovat do skupin:

e Novy klienti

e Stavajici klienti

e Neaktivni klienti

e Nespokojeni klienti

e Potencialni partnefi na trhu

e Dodavatelé

Je velice dulezité, aby fotografka piesné védéla, kdo je jejim klientem, a aby podnikani
prizptisobila smérem k vécem, které ma dany klient rad. Zajisti to vybudovani divéry
mezi fotografkou a klientem. Fotografka by méla také veédét, s jakou osobou chce

pracovat ¢ili znat jeji vék, pohlavi, postaveni apod.

Vybudovani databaze také usnadni komunikaci se vSemi zainteresovanymi stranami. At
uz propaguji novy produkt, workshop, nebo akci, stdvajici klienty mizu informovat skrze
emailovy zpravodaj. Vse je tieba propagovat ruku v ruce s prezentaci na socialnich sitich,
ale emailem zacilime i1 na skupiny, které socialni sit€¢ nenavstévuji tak casto, nebo je
nevyuzivaji viibec.

V souvislosti s novou legislativou EU zvanou GDPR, platnou od kvétna roku 2018 bude
tiecba databazi vést tak, aby byla v souladu s novymi pravidly, které tato novela pfinese.
Nov¢ sem totiz spadaji i technické parametry jako e-mail, IP adresa nebo tzv. cookie

v zafizeni uzivatele.
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4.5 Nalezeni vhodnych marketingovych partneri

V navaznosti na databazi je tedy dobré s klientem navazat béhem foceni rozhovor a zjistit
trochu vice o jeho zivoté. Kam rad chodi na vecefi, kam chodi nakupovat, kam chodi
cvicit apod. Dle pfesného zacileni jednotlivych skupin lze nésledné oslovit podniky
a potencialni partnery a navrhnout jim myslenku spole¢né marketingové kampané. Jako
piiklad uvadim napfiklad letacky, které mohou byt distribuovany v salonech,
kadetnictvich ¢i fitness centrech. Stejné tak fotografka poda urcité reference na rtizné
podniky svym klientim. Kam naptiklad chodi cvicit, ¢i jakého navstévuje kadetnika a da
tak doporuceni na partnerské podniky. Jedna se v podstaté o vzajemnou spolupraci dvou

nekonkurenénich firem se stejnou cilovou skupinou zakaznik.

4.6 Zalozeni webu

Na rozdil od letackli nebo ustniho podéani ptfindsi digitdlni marketing kombinaci vice
vyhod a faktord, které spolu dokazi podat informaci o produktech mnohem efektivné;ji
a komplexnéji. To pouta vice pozornost lidi, coz je pro reklamu a propagaci idealni.
Zakladem internetu je stale web a je tedy vhodné vedle kampané na socidlnich sitich
zalozit také vlastni webovou stranku, kde bude ptehledné¢ uvedeno portfolio produktii
s ukazkami ptedchozi préce, strucny popis historie podniku, cenové akce a novinky.
Fotky zde mohou byt prezentovany inovativnim a tviréim zpusobem, napi. ve formé
videi a dalSich interaktivnich médii. Fotografka tak dosahne zacileni na §ir§i skupinu
potencialnich klientt, jelikoZ stale existuje ¢ast populace, kterd neni aktivni na socidlnich
sitich. S tim souvisi také vybudovani online portfolia, které vytvati profesni ptibch
a vystavuje tak praci fotogratky vSem potencialnim klientim. Na web je také vhodné
umistit viditelny odkaz na socidlni sité¢. Pokud moje snimky navstévnika zaujmou, bude
mit zajem m¢ sledovat i na socidlnich sitich a navic — diky tlacitku like/to se mi libi se

piispévky mohou ukazovat dal$im uzivatelim (potencidlnim zakaznikim).

Soucasti webu by mél byt také blog. Je to dalsi zptlisob, jak dat o sobé veédét a jak si
zajistit, aby fotky nezmizely pfili§ rychle z povédomi klienta. Blog je zplsob, jak se
pravidelné spojovat se svymi Klienty a dat jim moznost nahlédnout do zakulisi fotografky.
Ptibéhy z foceni mohou lidi zajimat natolik, Ze si mezi nespoctem fotografli vyberou

prave tyto produkty. V ramci vlastnich stranek pak fotografka mize diky blogu vyuzivat
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dalsi marketingové nastroje, d€lat promo nabizenym sluzbam a podobné. Na svém blogu
muze byt fotogratka opravdu kreativni, ale vzdy v souladu s tim, co na webu prezentuje
a kym doopravdy je. Blog by nemé¢l byt piilis dlouhy, jeho soucasti by mély byt zejména
jednoduché, humorné ¢i jinak =zajimavé informace doprovazené obrazky

a videosekvencemi.

4.7 Misto

Fotografka ptisobi pfevazné v okrese Vyskov, coz mize byt vzhledem k velikosti okresu
a sloZeni obyvatelstva v mnohych smérech limitujici. Pro diverzifikaci rizika a vyplnéni
,volného Casu, ktery mtize fotografce nedostatkem zakéazek vznikat je tieba rozsifit pole
paisobnosti i do prilehlych okrest, piipadné celé CR. To s sebou ponese i otevieni novych
moznosti jak v nabidce pronajimanych atelier, tak v rozSifeni portfolia klientd

a partnerskych podnikd.

Vzhledem Kk tomu, ze fotografce cestovanim vzniknou dalsi naklady (drazs$i najemné,
naklady na pfesun apod.), je tfeba tyto ndklady zohlednit a alesponi Caste¢né je promitnout
do ceny za sluzby. Ve vétSich méstech zakaznici obecné maji vétsi kupni silu

a prizptsobeni ceny tak pro n¢ bude pfijatelné.

4.8 Pevna pozice na trhu

Technologie vyznamné ovliviiuje podnikani v oblasti fotografie. Vzhledem snadné a
zejména cenové dostupnosti digitalnich fotoaparath a dalSich Spickovych
technologickych zatfizeni si mnozi klienti radéji potidi své vlastni fotografie, nez aby
platili za praci fotografa. Diky témto faktoriim je na trhu také stale vice amatérskych
fotografii, ktefi si za svoji praci berou méné penéz a odvadé;i tak ¢ast zakaznikd, ktefi na
fotografovani chtéji usetfit. Neuvédomuji si vSak, Ze velmi Casto to mlize byt na tkor
kvality a je tfeba si na trhu vybudovat takovou pozici a povést, diky které zakaznici

nebudou vyhledavat sluzby u konkurence.
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ZAVER

Diplomové prace méla za cil navrhnout zménu nastroji konkrétniho podnikatelského
subjektu. Na zaklad¢ vysledkt z pouzitych analyz byla navrZzena mozna opatfeni, za

pomoci kterych maze podnik rizikiim ptedejit nebo je zcela eliminovat.

Druh4 kapitola prace byla vypracovana na zéklad¢ informaci z odborné literatury. V této
¢asti jsou vysvétleny zakladni principy marketingu a popis jednotlivych analyz, které byly
nasledné aplikovany v praktické ¢asti na konkrétni podnik ODRAZILOVA PETRA
PHOTOGRAPHY.

Za pomoci ziskanych poznatkii bylo nejprve zanalyzovano vnitini a vnéj$i prostiedi
podniku, konkrétné pomoci SLEPT analyzy, SWOT analyzy, Porterovy analyzy
a marketingového mixu. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl byla sestavena a vyhodnocena

matice rizik dle jejich dllezitosti.

Ze zjisténych zaveéra vychazi nékolik navrhi, které 1ze shrnout do jednoho komplexniho
feSeni, a to vytvofeni pevné stanoveného marketingového planu fotografky. Hlavni
zménou by mélo byt ziskani nové a vémé Kklientely, spolupracujicich subjekti
a predevsim vlastniho fotografického studia. Marketingova strategie je pro fotogratku
nezbytnd pro vybudovani pevné pozice na trhu a odolnosti vici konkurentim, ktetfi na

trhu neustale piibyvaji.
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