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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na projektovy management a zpracovani online komunikace
pro projekt Sebies, ru¢né vyrabéné sperky do vlast.

Teoreticka Cast prace se zabyva reSersi literatury pojednavajici o definici projektu jako ta-
kového - definovani vizi, misi, STP modelem, analyzami prostiedi a také socidlnimi sit€émi
vhodnymi pro ru¢n¢ vyrabéné Sperky.

Cilem praktické casti je zpracovat analyzy strategického marketingu tak, aby urcily vyvoj
projektu, zjistit jaky ma komunikace vliv na zakazniky a nastinit dalsi postup komunikace.

Projektova cast rozebira realné vystupy projektu v podobé webové stranky a komunikace na

socialnich sitich.
Kli¢ova slova:

Sebies, ruéné vyrabéné Sperky do vlasu, uzité uméni, online komunikace, webové stranky,

socialni site, nastroje strategického marketingu, projekt management

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on project management and online communication of the Sebies,

project - handcrafted hair jewelry.

The theoretical part consists of literature research dealing with the definition of the project
as a whole - defining the vision, mission, STP model, environmental analysis and social

networks suitable for handmade jewelry.

The practical part prepares a strategic marketing analysis to determine the progress of the
project, to answer research questions, find out what is the impact of the communication on

customer is and to outline next steps in the communication.

The project part shows the real outcomes of the project in the form of the website and com-

munication on social networks.
Keywords:

Sebies, handcrafted hair jewelry, applied art, online communications, website, social net-

works, tools of strategic marketing, project management
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UVOD

Myslenka vzniku projektu Sebies zacala pfed tfemi lety na podzim roku 2013 na zahrani¢nim
studijnim pobytu v Portugalsku. Od tamni vysoké §koly jsme v uvitacim bali¢ku s prospekty

dostaly 1 sesit o velikosti AS, €isty, nelinkovany. Co s nim?

Ten maly nelinkovany seSit jsem tésné pied Vanoci zaala pokreslovat kresbami Sperkt do
vlasti. Prvni den, 22. prosince 2013, vznikly v Portu hned prvni tfi navrhy. (Jeden z nich uz
byl dokonce realizovan a fyzicky vyroben.) A pak pfisly dal$i navrhy a s navrhy i shanéni
materidlu, diky kterému by ndvrhy mohly piestat existovat jen na papife, ale byt zrealizo-
vany. V 1ét€ 2014 jsem zacala vyrabét. Nebyly to moje prvni ozdoby, ty pfisly mnohem diiv,
uz na stfedni 8kole, ale vzdy jen jednou za €as a kvili konkrétni pfileZitosti, pro mou vlastni
potfebu (napiiklad tane¢ni, plesy, oslavy narozenin apod.) Uz tehdy mély ozdoby velmi
kladnou zpétnou vazbu v blizkém okruhu pfatel a zndmych, kterd byla velkym povzbuzenim
to jesté ale nebyly Sebies, jen krabice ozdob, které nedockavé ¢ekaly, az si je nékdo vy-

zkousi.

Prlom nastal pii rozhodovéni tématu diplomové prace. Nechtéla jsem psét jen tak o nééem
pro cizi firmu a o tématu, které by mé nebavilo. Rozhodla jsem se psat o Sebies, které v té
dobg jesté ani nemé&ly jméno, zato mé&ly milion pland. Posledni navrh do toho nelinkovaného
sesitu jsem nakreslila o rok pozd&ji po prvnim navrhu, 28. prosince 2014. Kdyz jsem pak
nalistovala na prvni stranku a piecetla si datum, tak m& napadlo, Ze kdyZz uz jsem u néceho

vydrzela rok, tak to moZné nebude jen tak, ur¢ité bude smysluplné jesté dlouho pokraovat.

Projekt tedy vznikl jednak za t¢elem seberealizace a jednak z potieby, protoZe na trhu nebyl
podobny a zejména finanéné dostupny produkt. Pfi hledani jinych ozdob jsem narazila jen
na ozdoby ze sériové vyroby, které byly pouze oznafovany za ru¢né vyrobené a podle toho

finan¢né nadhodnocené.

V navaznosti na diplomovou praci jsem si Sebies zvolila i jako téma pro business plan v
pifedmétech Spotiebitelské chovani a Marketing sluzeb pod vedenim pani doktorky Martiny
Jufikové. Sebies tedy piesly z faze papir a krabice do faze pocitacové obrazovky v podobé

tabulek, dotaznikdl, formulovéni cild apod.

Béhem préce na projektu Sebies a piipravy na psani diplomové prace jsem dosla k zavéru,

ze bych tuto praci méla psat nejen s cilem odpoveédét na stanovené vyzkumné otazky, ale
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také s vyS8§im cilem zpracovani praktického manualu. Béhem préace na Sebies jsem se setkala
s mnoha lidmi, ktefi maji podobného koni¢ka, a po sezndmeni se Sebies sami zacali zvaZzo-
vat, ze by se pustili do né¢eho podobného. Prace na Sebies nikdy nebyla pfehledné a jdouci
podle né&jaké piirucky, vypracovéani analyz ¢asto nebylo provadéno s ur€itym cilem, ale az
po jejich zpracovani se projevila jejich uZitecnost. Méla jsem velké Stésti, Ze jsem projekt
vytvaiela v prostfedi FMK, kde jsem si vzdy mohla hledat ochotné radce, jak v fadéach pe-
dagogii, tak studenti i absolventii, bez nichZ by projekt nikdy nemél vyslednou podobu a
musela bych si projit mnohem vét§im mnozstvim pokusti a omyli. Do prace jsem zahrnula
veétSinu z toho, co jsem se na FMK za pét let naucila z teorie a také vSechno, co jsem méla
moznost na vlastni kiizi zazit pfi organizaci projektii, jak pfimo ve 8kole, tak pfi praci ve
Studentské unii UTB. Diky tomu v§emu mohou byt Sebies ozna¢ovany i shrnujicim pojmem
uzité umeéni, kterym se za dobu své existence staly. Nejsou to jen Sperky do vlast, ale také
nasledné tisténé umélecké fotografie, slouZici jako dekorace interiérd, shrnuté tedy uZzité
uméni. Chei, aby tato prace byla prospésna pro ty, ktefi chtéji délat uzité uméni. Chci, aby
lidé s takovymito zajmy mohli vyuzit znalosti a zkuSenosti, které jsem diky tomuto projektu
nasbirala, aby neslo jen o akademickou praci, ale i o aplikovatelny navod, ktery pomtze

lidem vyuZit svych koni¢kii k osobnimu rozvoji a prakticky vyuZzitelné seberealizaci.

Jako to ekl William Gladstone, britsky statnik mezi lety 1880 a 1894: ,, Nejvétsi stesti jsem
vzdy nachazel v praci, protoze usili je uz samo o sobé odmeénou. “ 1 v tomto ptipadé je tento

projekt zdrojem nezmérné radosti z odvedené prace a Gsili.

Na zavér se jesté vratim k tomu malému nelinkovanému se$itu o formatu AS. Na obalce méa
velky napis v Portugalsting: ,,Para onde queres ir?* Nikdy mé moc nezajimalo co znamena
a hodiny portugalStiny mé bohuZel dostate¢né nepoznamenaly. U psani tohoto tvodu k mé
diplomové praci mé napadlo si ho kone¢né pielozit. Méalokdy mé Google prekladac takhle
dostal. ,,Kam chces jit?* pta se obélka seSitu. Ja uz jsem mu to po tom ro¢nim kresleni asi
dostate¢né nastinila, takZe se zbyva zeptat, kam chcete jit vy a jestli pijdete alespori chvili i

se Sebies.

(Prodlouzené verze tGvodu k této diplomové préaci byla uvefejnéna i na webu www.se-

bies.com jako prvni ¢lanek v sekci Denik.)


http://www.sebies.com/
http://www.sebies.com/
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, odpovida ,,Ctvrtému P* tedy
,promotion“. Ma mnoho definic. Philip Kotler definuje marketingovou komunikaci jako
koncepci, pomoci které organizace integruji a koordinuji své komunika¢ni kanaly tak, aby
ptindseli jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o svych produktech a organizaci jako ta-

kové. (Kotler, 2007)

Oproti tomu Milan Kasik ve své knize Marketing pfi utvareni podnikové strategie definuje
marketingovou komunikaci jako systém vyuzivani marketingovych principt a postupti pro
upevinovani a prohlubovani vztahli mezi producenty, distributory a zdkazniky. (Kasik, Havli-

&ek, 2009)

Na pfelomu 20. a 21. stoleti vznikla teorie integrované marketingové komunikace. Chapeme
jijako synergicky efekt vytvoieny spolecnym ptisobenim vSech aktivit marketingové komu-

nikace. (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 105)

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je dokonalym spojenim komunikacnich vystupt or-
ganizace za pomoci vSech optimalné vybranych komunika¢nich néstroji. Komunikacni na-
stroje vybirame podle schopnosti zasahnout cilovou skupinu a ptedat sdéleni. (Juraskova,

Hornék, 2012, s. 106)

Nejlépe tuto skute¢nost vystihuje ndzor Pelsmackera, Geuense a Berga, podle kterych je
integrovana marketingova komunikace vice personalizovana, sousttedi se na komunikaci se
zakaznikem, veSkeré interakce s nim a celkovy vztah zakaznika k organizaci. (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, s. 31)

,, Integrace komunikace nastdava tehdy, jsou-li integrovany firemni identita, reputace, image
komunikace a marketing ve vztahu ke vsem subjektiim a partnerium firmy.* (Jakubikova,

2013, s. 324)

Pti tvorbé€ integrované marketingové komunikace myslime na sladénost firemnich vypovédi,
které¢ by mély vzdy zérovei rozvijet jedna druhou a spolecné tvofit synergicky efekt. Vy-
chazime v prvé fad¢ z urcenych cili, cilové skupiny a vypoveédni schopnosti komunikac¢nich

aktivit. Nase rozhodovani by mély ovlivitovat vysledky priizkumd, druh produktu, rozpocet,
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druh kampané, konkurence a vysledky pretestingu. Po ukonceni kampané provanime zave-
reény pruzkum ucinnosti. (Horndk, 2010, s. 72)

pusobeni.

V ptipad¢ malych neziskovych projektl je casto obtizné vybirat komunikaéni nastroje, pro-
toze jejich hlavnim rozhodovacim faktorem je Casto, a¢ nechténé, rozpocet. V soucasné dob¢
to nemusi byt az tak velkym problémem, diky velkému mnozstvi moznosti, které nabizi on-
line svét. Projekt, ktery se svymi potencionalnimi zakazniky komunikuje pouze online, tak

nemusi byt nutn¢ odsouzen k zaniku.

1.2 Online komunikace se zakazniky

Zakladnim cilem komunikace je vytvofit poptdvku po sluzb€ a udrzet si ji. To neni u ru¢né
vyrabénych Sperkll jednoduché, protoze se poptavka vétSinou vaze na zcela jiny produkt

nebo sluzbu.

.,V dnesni dobé, kdy je na trhu velké mnozstvi produktii a sluzeb konkurencniho charakteru,
nim a je tak zarukou budoucich prijmii. A to v podobé budoucich nakupii ¢i nakupu téch,

kteri si vybrané produkty a sluzby poridi na jeho doporuceni.” (Survio, ©2014)

Komunikaci se zakazniky uskutectiujeme pomoci riiznych technik, jejichz ti¢elem je infor-
movat a hlavné presvédcit potencionalniho 1 existujiciho zdkaznika, Ze naSe nabidka naplni

jeho potieby.
Je nutné zodpovéedét si n€kolik otazek, které nas navedou na spravnou cestu v komunikaci:

- Kdo jsou nasi zakaznici?

- Kdy k nam ptichazeji?

- Pro¢ k nam ptichazeji?

- Co nasi zékaznici oCekavaji?

- Jaké dalsi sluzby, bude nas zakaznik dale potiebovat?
- Jaké jsou v soucasnosti trendy na trhu?

- Kam se chceme dostat? (Blazkova, 2007, s. 67- 69)

Zakladni a nezbytné informace o produktech by se mély nachdzet na webovych strankach a

v zakladni formé¢ také na socidlnich sitich. V zakladnich informacich by nemélo chybét:
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- Cenik

- Kontakty

- Rezervacni formulaf

- Nabizené Sperky a informace o nich
- Fotogalerie

- Informace o doplikovych sluzbach

- Recenze stavajicich zakaznikt (Kotler, 2007)

Nezbytnou soucasti péce o web je jeho pravidelna aktualizace. Management by m¢l aktua-
lizaci fesit jiz pii vzniku webovych stranek a pfed zacatkem pisobeni na socialnich sitich.
Neaktualizované stranky v pieneseném slova smyslu ziskavaji ve vyhledévacich Spatné
hodnoceni, propadaji se z prvni stranky, a ztraceji schopnost dostat k zakaznikovi informace
véas. Uz od prvopocatku by méli byt urceni a nasledné proskoleni pracovnici, ktefi budou
zodpovédni za aktualizaci webovych stranek a socidlnich siti. Dillezité je také predem sta-
novit, v jakém intervalu se budou stranky aktualizovat, zajistit nastroje pro kontinualni mo-

nitoring a analyzu pozadavki zédkaznikt. (Blazkova, 2005, s. 132)

., Obsah v socialnich médiich musi byt neustale Ziven, aby uzivatelé méli ditvod dany obsah
kontinualné vyhledavat. Pokud se o obsah firma ¢i jind instituce nestara a nerozviji ho, ztraci
médium obvykle velmi brzy svou navstévnost. Organizace by proto mély neustale aktualizo-
vat své blogy, rozvijet své facebookové aplikace, dodavat nové atraktivni obsahy na své
znackové komunity a aktivné reagovat na diskuze spotiebitelii v on-line forech. *“ (Karlicek,

Kral, 2011, s. 187)

Nekteré socialni sité samotné nam davaji moznost zatraktivnit se diky vét§imu prostoru pro
komunikaci zajimavosti, jako jsou napfiklad akce v blizkych kulturnich zatfizenich, akce
Vv restauracnich zafizenich, ale také praktické sluzby tykajici se naSich produktii, napt. ptj-

covny spolecenskych Satl, kadefnicka studia apod.

,, Ve vztahovém marketingu je rozhodujici hodnota produktu. Ta reflektuje rozdilné indivi-
dualni potreby, prani a ocekavani zakazniku (PPO), pricemz tentyz produkt miZe mit pro
riizné zakazniky zcela riiznou hodnotu. Aby vztahy se zakazniky byly uispésné, museji se trvale

rozvijet, a to i na emocnich a funkcnich potrebach. ©“ (Kasik, Havlicek, 2009, s. 245-246)
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Z JAKEHO DUVODU SI NECHAVAJi VYTVORIT ONLINE RESENI?

PRO NABOR NOVYCH PRACOVNIK(

JE TO KATALOG PRODUKTO

$

ABY MELI
ﬁ VY§3i TRZBY

JE TO VIZITKA

SPOLECNOSTI

Malé a stiedni podniky si nejcasté&ji (z 55 %) pofizuji web pouze jako vizitku své
spoleénosti. Asi tfetina (34 %) si ho pofizuje s vidinou zvySeni trzeb.

Vyzkum proved|a eBRANA
Data jsou k 31. 12. 2013

Obrazek 1 Dtvody podnikatelli pro vytvoteni online feSeni (Zdroj: eBrana, ©2014)

V roce 2013 provedla spole¢nost eBrana vyzkum, tykajici se vyuziti webovych stranek,
eshoptl, socidlnich siti a mobilnich zafizeni pro podnikatelskou ¢innost. V ramci telefonic-
kého prizkumu bylo 900 zastupctim malych a stiednich podniki z celé Ceské republiky po-
loZeno 11 otazek tykajicich se propagace na internetu a digitalizace podnikéani. Na obrazku
¢. 1 jsou znazornény divody, které podnikatele vedly k vytvotfeni online feSeni pro své
firmy. NejdilezitéjSimi ditvody jsou pro podnikatele vyssi trzby a vizitka spole¢nosti. Obra-
zek €. 2 se tyka vyuziti Facebooku a smartphond malymi a stfednimi podniky. Piekvapiva

muze byt informace, ze Facebook pouZzivéa pouze 21% z dotazovanych. (eBrana, ©2014)

POUZiVAJi PRO SVOU POUZIVAJi VE SVEM PODNIKANI
PROPAGACI FACEBOOK? SMARTPHONE?

Bl 21 % 26 %

Pouze 21 % malych a stfednich podniki Chytré telefony neboli smartphony pouziva
vyuziva pro svou propagaci Facebook. pfi podnikani pouze mala cast (26 %) malych

a stfednich podnikateli.

Vyzkum provedla e BRAMNA

Data jsou k 31.12. 2013

Obrézek 2 Vyuzivani socialnich siti a modernich technologii v malych a stfednich

podnicich (Zdroj: eBrana, ©2014)
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2 SOCIALNI SITE

Terminologie v oblasti online socialnich médiich je stale jesté v zacatcich a tudiz velmi ne-
jednotnd. Mezi online socialni média fadime naptiklad online socialni sité, diskuzni fora,
blogy apod. Uzivatelé v ramci téchto médii utvareji obsah tim, ze se poustéji do interakci
s ostatnimi uzivateli a sdili naptiklad fotografie, videa, své zazitky i osobni zkuSenosti. Diky
online socialnim médiim tedy vznikaji oteviené a interaktivni uzivatelské sité. (Karlicek,

Kral, 2011, s. 182-183)

Server Cognito v roce 2014 definoval socialni sité jako skupiny lidi spojené spole¢nym za-
jmem a navzajem se ovlivitujici. Na Internetu se pak tyto socialni sité tvoii na k tomu urce-

nych webech. (Cognito, ©2014)

Oproti tomu server Media Me definuje socialni sité jako zvlastni skupinu internetovych slu-

v

zeb:

,,Socialni sité (anglicky prekladano Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb, umoznujici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na inter-
netu, komunikaci a spolecné aktivity. Mezi hlavni socidlni sité se povazuje Facebook, Lin-
kedln ci Twitter. Obecné Ize ale za socidlni sité povazovat i servery hromadného nakupovani
(Groupon) ci tzv. linkovaci weby (Delicious, Diggit). Vzhledem k tomu, Ze socialni sité v
dnesni dobé disponuji stovkami milionu uZivatelii, stal se marketing na socidalnich médiich

dulezitou soucdsti PR a image zadavatelii reklamy. “ (Media Guru, ©2014)

2.1 Socialni sité vhodné pro komunikaci

Projekty, zabyvajici se vyrobou ru¢né vyrabénych $perkli do vlast maji k dispozici velké
mnozstvi socidlnich siti, které mohou vyuzit. Avsak socidlni sité, kromé nescetného mnoz-
stvi vyhod, maji i své nevyhody a jednou z téchto nevyhod je pomérné velka ¢asova naroc-
nost. Proto se management musi rozhodnout, do kterych socialnich siti je vhodné investovat

Cas a penize, a které i1 pies své vyhody jsou pfili§ nadrocné a dlouhodobé neudrzitelné.

., Se zvysujici se financni ndrocnosti a rostoucim poctem nastrojii musi on-line marketéri

dobre zvazovat do ceho investovat své penize a cas. “ (Cognito, ©2014)
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Ptiklady sociélnich siti vhodnych pro ru¢né vyrabéné Sperky do vlasu:

2.1.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zalozena v roce 2004 pro studenty Harvardovy univerzity. Nyni
se jedna o platformu s osobnimi, firemnimi a skupinovymi profily, ktera slouzi zejména

Kk propojovani uzivateld, jako herni server, a k ukladani a sdileni multimédii.

Celkovy pocet aktivnich uzivateli Facebooku v lednu 2016 dosahl k ¢islu 1,55 miliardy.
(Statista, ©2016)

2.1.2 Google+

Google+, jinak téz jako G+ nebo Google Plus, jako plnohodnotna soucast vyhledavace Go-
ogle, dava podnikateliim jednoduchou moznost, jak si zadarmo vyrazné polepsit pozici pfi
vyhledavani. G+ vznikl 28. ¢ervna 2011. Aktualizovat tuto socidlni sit’ neni ani zdaleka tak
casov€ ndrocné, jako tomu je naptiklad u ptimé konkurence, tedy Facebooku. Vyhodou
oproti Facebooku jsou tzv. kruhy, do kterych Ize pohodIné rozdélovat ostatni uzivatele a pak
si i vybrat, s kterym kruhem budu sdilet ¢i nesdilet urcity obsah. Registraci na Google+ ziska
podnikatel specificky profil v Google vyhledavani, ktery zobrazuje jméno firmy, adresu zob-
razenou rovnou na map¢ a kontakty, a tim poskytne zakaznikovi okamzity ptistup k nejdi-
zovat zakladni informace, naptiklad kontakt, oteviraci dobu, apod. Registrace sebou nese 1
zaneseni do momentalné nejrozsifengjsich online map v Ceské republice, do Google Maps.
Ve vyhledavéani na mobilnich telefonech je moznost pfimého volani na zobrazeny kontakt
pomoci kliknuti, Google+ sdm vytvoii webovou stranku pfizptisobenou mobilnim telefo-

nim. (Internet pro vSechny, ©2013)

2.1.3 Firmy.cz

Nejveétsi Cesky firemni katalog, ktery od dubna 2014 zrenovoval sviij systém, podobu i ob-
chodni model. Firmy nyni vkladaji vSechny své informace zcela zdarma a v kazdodenni
aukci soutéZzi o nejlepsi pozici ve vyhledavani. Uzivatelé maji moZnost oznacit firmy jako
oblibené a psat recenze na vybrané provozovny. Urychluje se tedy vyrazné proces zpétné

vazby a diky interakcim se katalog ptiblizuje socialni siti.
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Katalog dokaze detekovat automaticky lokalitu, ve které se nachézite a nabidnout nejblizsi
firmy s uzivatelem vyfiltrovaného oboru. Mezi filtry patii také moznosti hledat jen firmy s

moznosti platit kartou nebo momentalné oteviené, napiiklad u restauraci.

., Inzerce bude nové v katalogu Firmy.cz postavena na aukci, v niz budou moci spolecnosti
na denni bazi ovlivnit svoji pozici ve vypise vysledkii hledani (jak v kategoriich, tak pri hle-
dani pomoci klicovych slov) tim, jak si nastavi maximalni denni rozpocet. Ten si nastavi v
jednoduchém administracnim rozhrani. Diky interaktivnimu tahlu okamZzité uvidi, na jakou
pozici se ve vypise vysledkii za urcenou investici dostanou. Nastavena maximalni cena pri-
tom nemusi byt finalni, kterou klienti zaplati. Ta miize byt totiz nizsi diky principu second
price, ktery zaruci, ze kazda firma zaplati maximalnée o korunu vice nez jeji nejblizsi konku-

rent v aukci. Inzerce zacina uz na desetikoruné za den. * (Business World, ©2014)

2.1.4 Instagram

Aplikace slouzi ke sdileni fotografii z kazdodenniho Zivota uzivateld a jeho specialnich mo-
menti. Na sdilené fotografie Ize aplikovat fadu filtrti, format fotografie musi vzdy odpovidat
¢tverci, jako je tomu napiiklad u Polaroidu. Jednou z hlavnich manter pro tuto aplikaci je
»hledat krasu vSude®. Hlavni véc, které je nutné v ptipadé této aplikace porozumét, je, ze
uzivatelé sdileji obrazky, na které jsou pysni. S pofizenim a vybérem fotografie si davaji
velkou praci a extra ¢as navic vénuji jeji tprave pomoci filtri. Klicova slova pro oznacovani
a vyhledavani fotografii se nazyvaji hashtagy, oznacované znackou #, jejich pouzivani je

roz§ifené i mimo aplikaci. (Macarthy, 2014, s. 144 - 156)

Celkovy pocet aktivnich uzivatelll Instagramu Vv lednu 2016 doséhl 400 miliont. (Statista,
©2016)

2.1.5 Pinterest

Pinterest je socidlni sit’, na kterou uZivatelé chodi s jinym cilem nez jiné sociélni sité. Sit’ je
podobné¢ jako Instagram zaloZena na sdileni fotografii, ov§em jejich cilem je inspirace. Uzi-
vatelé na Pinterestu vyhledédvaji inspiraci pro vSechny aspekty svého Zivota, naptiklad oblé-
kani, vafeni, bydleni, cestovani apod. Nezalezi na staii pfispévkl nebo na jejich ptivodci.
Pokud je naplnéna chténd a hledand inspirace, nezalezi na tom, odkud pochazi, at’ uz jde o
soukromy et nebo o firmu. Nezalezi zde tolik na interakcich s jinymi uzivateli. Proto jsou
uzivatelé Pinterestu, jejichz pocet v roce 2014 doséhl 70 milionii, mnohem vice otevieni

businessu. (Love, 2014, s. 255)
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Celkovy pocet aktivnich uzivateld Pinterestu v lednu 2016 dosahl 100 miliont. (Statista,
©2016)

2.1.6 Fler.cz

., Fler je obchodnim mistem, které umozZnuje uzivateliim nakupovat a prodavat nové ume-
lecké a rukodélné vyrobky (originalni moda, modni dopliiky, uzity design aj.) vytvorené sa-
motnymi prodavajicimi... Fler zprostiedkovava prodej téechto vyrobkii mezi prodavajicimi a
nakupujicimi. Soucasti nasi prace je take podpora socidlnich vazeb umélcu a tvircii diky on-
line komunitnim funkcim serveru (kluby, blogy, diskuse, kalendadr, magazin aj.). ** (Fler.cz,

©2016)

Fler je skvélou platformou pro umélce i domaci kutily, problém ale nastdva ve chvili, kdy
umélci vystavi své dila a dojde téméf k okamzitému kopirovani techniky i celych vyrobkd.
Manudln€ zruénd komunita nemd problém produkty napodobit, a tak mize snadno dojit

K roz€arovani ze strany originalnich tvirct. (Konecna, 2015)

2.1.7 Etsy.com

Etsy je obchod fungujici online i offline, na podobné bazi jako ¢esky Fler. Zde se potkavaji
lidé z celého svéta, aby vyrabéli, prodavali a nakupovali unikétni vyrobky, které nemohou
nalézt nikde jinde. V soucasné dobé ma Etsy 1,6 milionti aktivnich prodejcti a 24 miliond

nakupujicich. (Etsy, ©2016)

2.2 Socialni sité a postaveni ve vyhledavacich

Internetovy vyhledavac tzv. Search Engine slouzi k vyhleddvani webovych stranek a poza-
dovanych relevantnich informaci na Internetu. Uzivatel zada do vyhledavace klicova slova,
vztahujici se k pozadované informaci a vyhledava¢ nasledné poskytne seznam odkazli na

webové stranky, souvisejici s tématem.

Potencialu vyhledavac¢u vyuziva jedna z forem reklamy na Internetu, Search Engine Marke-
ting — SEM. Na zaklad¢ zadani klicového slova zobrazuje reklamy nebo konkrétni webové

stranky.

Jednou ze zakladnich ¢asti SEM je Search Engine Optimalizace — SEO. Cilem SEO je lepsi
zobrazovani stranek ve vyhledavacich. Naptiklad pokud mame kli¢ové slovo ,,Sperky*, op-
timalizace na toto kli¢ové slovo by méla zatidit zobrazovani daného webu na ptednich pfic-

kach ve vyhledavani. Optimalizace ma dvé ¢asti, Onpage SEO a Offpage SEO. Z hlediska
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onpage faktorti musi byt stranky dobfe Citelné pro vyhledavace (zdrojovy kod), nabizet kva-
litni text, strukturu apod. Offpage faktory se naopak zajimaji o to, na jaké mnozstvi webt
stranky odkazuji a jejich obsah. Vypracovavat offpage SEO se d4 mnoha zplsoby. Lze vy-
tvaret takovy obsah, ktery budou chtit uzivatelé sami aktivné sdilet. Socialni sit¢ také ovliv-
nuji vysledky vyhledavani. Google+ je s vyhledavacem Google provazan natolik, ze zac¢ina
byt pro firmy bez G¢tu na Google+ problém se na ptednich ptickach ve vyhledavani viibec

umistit. (Media Guru, ©2014)

2.3 Word of Mouth

Ve WOM Marketingu se jedna zejména o pohnutku spotiebiteli sdilet informace o produk-
tech a sluzbach. Marketingovou strategii tvofime s timto imyslem donutit spotiebitele bavit

se o produktech ¢i sluzbach se svymi blizkymi, rodinou a ptateli. (Netradi¢ni formy, ©2015)

Slovnik cizich slov definuje pojem WOM jako: ,, Preddvani informace (napr. reklamniho
sdeleni) mezi lidmi (zakazniky) z "ust do ust". Tento efekt je zakladem pro buzzmarketing. *

(ABZ slovnik cizich slov, ©2016)

Tradi¢né tedy probihala WOM komunikace mezi lidmi osobné¢, s nastupem Internetu a soci-
alnich siti se tato situace drasticky zménila. Dfive se dosah takového sdéleni mohl pocitat na
desitky lidi, v dnes$ni dobé to uz jsou stovky az tisice lidi, ktefi jsou navic anonymni. Setka-
vame se s novym pojmem eWOM, tedy elektronickym word of mouth. (Dahl, 2015, s. 173)
VSechna prace a snaha vloZena do online marketingové komunikace a socialnich siti by méla
nést ovoce. Cilem neni jen dosdhnout ziskovosti projektu, ale také navySovat povédomi o
ném. Rychle dosazeny zisk bez povédomi o znafce nebo ziskani kontaktli by bylo pouze
kratkodobym horizontem, ktery by po svém dosaZeni ztratil smysl. Je nutné nejen znat své
zakazniky, ale aby také oni znali projekt a zminovali se 0 ném. Na tom zavisi dlouhodoba

Zivotnost projektu a je nutné na ni pracovat.
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3 STRATEGICKY MARKETING

Kotler definuje marketing jako: ,, Spolecensky ridici proces, kterym jednotlivci skupiny zis-
kavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych

vyrobkii s ostatnimi. ** (Kotler, 2013)

Strategicky marketing by mél byt soucésti procesu planovani, rozhodovani, realizace a kon-
troly, celkové tedy strategického podnikového managementu. Management je procesem ana-
lyzy, planovani, stanoveni cili, tvorby a prosazovani komunikacnich a dalSich strategii, mar-
ketingového mixu, realizace a kontroly s cilem propojit nabidku s poptavkou tak, aby byly

uspokojené potieby zakazniki. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012)

Existuje mnoho pfistupli k marketingovému planovani. Je dalezité hned ze zacatku vybrat
ty pfistupy, metody a operace v marketingovém strategickém projektovani, se kterymi
chceme pracovat, a u kterych vime, ze budou projektu prospésné. V piipad¢ projektu Sebies
nastroje strategického marketingu pomohly formovat celkovy pfistup ke komunikaci pro-
jektu. Vybrané analyzy pomohly ujasnit, jakym zptsobem bude projekt komunikovat a sou-
stiedit se na zajmy a potieby zédkaznic. Kdy bude potieba ptistoupit ke strategii teplého lid-

ského ptib&éhu na tkor profesionalniho vystupovani, a kdy tomu bude naopak.

3.1 Vybrané nastroje strategického marketingu

Existuje mnoho nastrojl strategického marketingového fizeni, jejichZ pomoci ovliviiujeme
fungovani projektd. Pomoci téchto analytickych nastrojti monitorujeme prib¢h celého pro-

jektu, abychom jiz od za¢atku sméfovali spravnym smérem.

V této diplomové praci se budeme zabyvat analyzami STEP, SWOT, STP modelem a Por-
terovou analyzou konkurence neboli analyzou péti sil. V pocatecni fazi je nutné zabyvat se
také urCovanim vize, mise a insightem. Pro ur€eni rizik je zde zvolena strategie uréovani

momentl pravdy a rozbor nekontrolovatelného prvku.
3.1.1 STP model

Za jadro strategického marketingu je povazovan STP model. Ten se sklada ze tii ¢asti:

1. Segmentation = Segmentace trhu - Rozdéleni trhu na skupiny lidi respektive seg-
menty, které vykazuji spole¢né vlastnosti a potieby.

2. Targeting = Cileni — Vybér nejvhodnéjsiho segmentu nebo segmentl v zavislosti na

wevr
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tento byva ¢asto i nejobsluhovanéjsi a je u néj tedy velkd konkurence. Firma se
muze zamétit na méné vydélecny segment s malou konkurenci a tedy vetsi Sanci
uspét.

3. Positioning = Umistovani — Zavérecna ¢ast pouziti STP modelu zodpovida za ,,usa-
zeni* znacky v myslich spotiebiteld, to jak nas vnimaji a vidi. (Mala Marketingova,
©2014)

Segmentace trhu je nejvyznamnéjsi véci, kterou marketingovi pracovnici provadéji. Seg-
mentace je zalozend na realnych neurologickych odliSnostech mezi lidmi. Je soucasti cile-

ného marketingu, protoze jakmile trh segmentujeme, mizeme cilit svou marketingovou stra-

tegii. (Du Plessis, 2011, s. 179)

3.1.2 STEP analyza

STEP analyz spociva ve zhodnoceni vlivu vnéjSich faktorti globalniho prostiedi. Je nutné
vychazet ze skutecnosti, Ze mnohé faktory plsobi na celondrodni urovni ¢i nadnarodni
urovni nebo pouze na regionalni. Vlivy mohou byt ptimé a nepiimé, a nékteré z nich nelze
ovlivnit. Neopomenut by nemél ziistat ani faktor trendovosti, ktery ptisobi pouze kratkodob¢.

(Vaitikova, 2008)

S - socidlni faktory tykajici se lidského zpiisobu Zivota a hodnot. Napt. primérna délka Zi-
vota, migrace obyvatelstva, hustota obyvatelstva, demograficka kiivka, dopravni obsluznost,
uroven vzdélavani a vzdélanosti, zivotni styl v regionu, nabidka celozivotniho vzdélavani

V regionu a zajem o ni ze strany obyvatelstva, moznosti traveni volného ¢asu, apod.

T - technické faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostiedki, procest, know-how, ma-

teriald, vyzkumem novych technologii apod.

E - ekonomické faktory tykajici se ekonomickych procesti, napt. nezaméstnanost, trh prace,
platové podminky, konkurence, podil na trhu, vyvoj v daném podnikatelském sektoru, spon-
zoring, toky produktti, sluZeb, informaci apod.

P - politickopravni faktory souvisejici s politickou moci v daném state, napt. sprava a samo-

sprava, politicka situace, legislativa, apod. (Metodicky portal, ©2007)

3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je identifikace, analyza a zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy ve

vazbé na piileZitosti a hrozby. Je jednim ze zakladnich néstroji strategického managementu,
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byva soucasti nejriiznéjsich dokumentaci projektt, studii proveditelnosti a vétSinou se k ni
uchyluje na samém zacatku projektd, aby urcila smér projektu. Spravné by se vsak SWOT
analyza m¢la délat proto, aby pomohla fidit ve firm¢ strategickou zménu, tedy prubézné a

opakovangé.

Zkratka SWOT znamena: S — silné stranky (strengths), W — slab¢ stranky (weaknesses), O
— prilezitosti (opportunities) a T — hrozby (threats).

Obecn¢ plati, Ze silné a slabé stranky se tykaji konkrétniho produktu, kdezto ptilezitosti a

hrozby popisuji prostiedi okolo produktu neboli trh. (MediaGuru, ©2015)

3.1.4 Vize, mise, insight

Stanoveni vizi a misi, definovani insightu jsou nutnym procesem pro uréeni sméfovani pro-
jektu. Jedno staré klisé tika, Ze kdyz nevime, kam jdeme, je jedno, jakou cestou se vydame.
Tyto analyzy poméhaji projektiim najit si cil své cesty a zplsob, jak k nému smétovat. Za-
rovei s timto definovanim by se nemélo zapominat také na strucné a jasné vyjadieni znacky

a toho, co d¢la. (Jenkins, Gregory, 2007, s. 38, 151)

Formulace vize a mise je tedy zdkladnim pfedpokladem pro vyvoj firmy. Mise pfedstavuje,
pro¢ projekt existuje a ¢im se zabyva. Popisuje tedy jedine¢ny tcel projektu a odlisuje ho
tak od konkurence. Vize oproti tomu popisuje, kam se chce firma dostat, ¢im chce byt. In-
spiruje tym tvofici projekt k pokracovani v praci a usnadiiuje rozhodovani pti tvorbé strate-
gie v marketingu. Oboji, vize i mise existuji proto, aby projekt po ¢ase neztratil sviij smér.
Pii jakémkoli zavahani ¢i nejasnostech se k nim lze vratit a ujasnit si, kam projekt smétuje.

(Progressive Consulting, ©2013)

Customer insight je obecné akceptovatelny, hluboky a zaroven jednoduchy fakt, na ktery je
velmi tézké piijit. Nejedna se o ¢islo, které nam vyslo z priizkumt ani o obecné znama fakta.
Na insight pfijdeme diky komplexni znalosti. Pokud se podafi na n&j pfijit je zdrojem uni-
katni vyhody oproti konkurenci. Antony Young piSe ve své knize Brand Media Strategy, Ze
by insight zakaznika m¢l vést komunikacni strategii. Komunikace by podle n€j neméla byt
zamétena na zakazniky, ale na lidi jako individualisty. Uvadi rozdil mezi medidlnim plano-
vanim, jehoZz cilem je zasdhnout spravné lidi ve spravnou dobu a planovanim komunikace,

které je podle n¢j o ovliviiovani lidi. (Young, 2014, s. 23, 61 -69)
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3.1.5 Porterova analyza

Porterova analyza patii do fady analyz diilezitych pro fizeni strategické zmény a piipravy
strategie firmy. Jeji pomoci hodnotime soucasny stav firmy i smér, kterym by se mohla ubi-
rat. Je tedy dulezitou soucésti strategického managementu, stejné¢ jako SWOT analyzu je
vhodné délat ji opakované v priib&hu projektu. Ukolem SWOT analyzy je navrhnout oblasti
pusobeni projektu, oproti tomu STEP analyza a Porterova analyza jdou vice do hloubky a
hledaji nejperspektivnéjsi oblasti. I tato analyza je vSak plné subjektivnich nazori, dojmt a

odhada budouciho déni. (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012)

Porterova analyza nebo také Analyza péti sil se zabyva analyzovanim odvétvi a jeho rizik.
Model, jehoZ podstatou je prognoza vyvoje konkurenéni situace v daném odvétvi, pracuje
S péti prvky. Pracuje s odhadovanim chovéni zainteresovanych stran v projektu a konku-

rence.

1. Stavajici konkurenti — jejich potencial ovlivnit ceny a nabidku s poptavkou

2. Potencialni konkurenti — jejich moznost vstupu na trh, potencial ovlivnit ceny a na-
bidku s poptavkou

3. Dodavatelé — potencial ovlivnit ceny a nabidku s poptavkou

4. Kupujici — potencidl ovlivnit ceny a nabidku s poptavkou

5. Substituty — cena a nabidka zbozi schopného nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu

Zéklady modelu Porterovy analyzy vychazi z mikroekonomie a jeji analyzy trhu, chovani

spotiebitele a firmy. (Kefkovsky, Vykypél, 2006)

3.1.6 Urcovani momentu pravdy a rozbor nekontrolovatelného prvku

Soucasti rozhodovaciho procesu jsou nekontrolovatelné prvky, které musime brat v potaz, i
kdyz je nedokazeme ovlivnit. Pii zahrnovani nekontrolovatelnych faktorti do kone¢ného roz-
hodnuti se zamétujeme na tfi ¢innosti. Nejprve zjistujeme faktory ovliviiujici konecny vy-
sledek rozhodovani, odhadujeme, jaké stavy diky nim mohou nastat, a nakonec se se pokou-

Sime predpoveédét pravdépodobnost jejich vzniku. (Management Marketingu, ©2013)

Nekontrolovatelny prvek ndm slouzi jako pomitcka pro pfichystani se na krizové situace, a

proto je nutné ho mit na paméti a neopominat.

Momenty pravdy jsou vdzané na kontakt projektu se zdkazniky, Casto se jednd o zékaznicky
servis a jeho interakci se zakaznikem nebo o produkt a nazor, ktery v zakaznikovi vyvolava.
(Business Dictionary, ©2015)
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Momenty pravdy jsou silné emocni momenty, pii kterych dochazi k posileni nebo naopak
oslabeni vztahu zdkaznika ke znacce, ovliviluji zdkaznickou loajalitu. Momenty pravdy na-
stavaji ve vSech fazich ndkupniho procesu. Pfi jejich v€asném identifikovani, stejné jako je

tomu u nekontrolovatelného prvku, se na né lze ptipravit. (Lecinski, 2011, s. 11, 47)

Jednou z chvil, kdy se rodi u zékaznika momenty pravdy, je i cena. Zakaznik hodnoti kvalitu

vyrobku vzhledem k cen€, nepiimo zvazuje positioning produktu, az dojde k rozhodnuti.

. Jestli cheete zvysit zisk, musite presvedcit ty spravné lidi, Ze vase znacka je kvalitni a Ze se
Jjeji skvela jakost odrazi v opravnéné vyssi cene. Spousta lidi rada kupuje drahé zbozi, pro-

toze vyssi cena jim dava uklidnujici pocit jistoty. ** (Jenkins, Gregory, 2007, s. 67)

Oproti tomu Damian Ryan uvadi, Ze cena by méla byt konkurence schopna. Produkt podle
néj nemusi byt nutné nejlevnéjsi, ale musi existovat jistota, Zze je cena srovnatelna s konku-

renci. (Ryan, 2012, s. 29)

Na reakce zakaznikli se mtizeme piedem pfipravit, a to i v oblasti ceny. Zastupci firmy, se
kterymi se zakaznici setkaji, musi byt schopni G¢inné obh4jit firemni stanovisko, at’ uz se
tyké ceny nebo ¢ehokoli jiného.

Zavérem nezbyva nez dodat, Ze zdkladem pro uspéch je uz odjakziva ptipravenost, a to ve

vSech ohledech.
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4 CIL,VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

Pro ru¢né vyrabéné produkty existuje fada socidlnich siti, pomoci kterych Ize komunikovat.
Z tohoto davodu se jevi pouziti vice metod vyzkumu jako nejlepsi varianta. Prace se proto
zaméfuje na analyzu komunikacénich aktivit projektu Sebies se zamétenim na socialni sité a

webové stranky a rozhovory se zakazniky z cilové skupiny projektu.

Vzhledem k pfedem danému rozsahu prace je nutné zminit s tim souvisejici omezeni prace.
Interni data konkurence nejsou vefejné piistupna a nebyly poskytnuty ani pro zpracovani
diplomové prace. Detailni piehled nabizi pouze projekt Sebies, ktery je hlavnim predmétem

prace. Cast internich informaci nelze zvefejnit vzhledem ke konkuren¢nimu prostiedi.

Teoreticka Cast prace na zakladé odborné literatury formuluje vychodiska pro projektovou
cast. Praktickd ¢ast pak slouzi jako podklad pro tvorbu projektové asti, kterd se sklada
z tvorby webové stranky projektu Sebies a zalozeni profilii projektu na socialnich sitich. Na
zaklad¢ analyzy komunikacnich aktivit projektu Sebies na webovych strankéch a socialnich
sitich budou formulovany zavéry a doporuceni, moznosti a limity realizace projektu. Také

budou navrhnuty zplisoby méfitelnosti.

4.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Jak bylo feceno v Givodu této diplomové prace, je velkym pfanim autorky, aby prace mohla
byt vyuzitelna pro fanousky a vyrobce uzitého uméni. Neptedstavitelné mnozstvi lidi ma
jako svého konicka vyrobu uzitého umeéni. At uz jde o domaci kutily, vyrobce Sperkd, lepice
modeli letadel nebo nadSené fotografy, ktefi sva dila rozdévaji svym znamym za ucelem
vyzdoby interiéru. Projekt Sebies je jen jednim z mnoha, ale lisi se od ostatnich svou komu-
nikaci a pfistupem. Nezastavil se jen u vyroby Sperki do vlash pro radost autorky, ale po-
slouzil jako jista forma praktické vyuky. Béhem préace na projektu si autorka prace prosla
vSemi fazemi vyvoje a vénovala se od studia pravidel copywritingu, pfes uzivatelsky pii-
jemny design webovych stranek az po proniknuti do fungovani socidlnich siti. Mnohé
z téchto aktivit byly hodné vzdalené ptivodni radosti z projektu a byly spiSe zdrojem demo-
tivace, ale pfesto bylo nutné se jim naplno vénovat, aby mél projekt smysl a hlavné, aby
mohl byt uzitecny vyse jmenovanym skupinam lidi, zabyvajicich se uzitym uménim. A du-
vod? Vsichni lidé chtéji délat to, co je bavi, ale Casto musi dat pfednost vydélku pred plnénim

svych sni. Pfikladem muze byt piibch ceského ucitele na stiedni Skole, ktery byl vzdy nad-
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Sencem stavebnic LEGO. Misto aby si cely zivot stavél v gardzi, rozhodl se, Ze se svou za-
libou vstoupi do online svéta sdilet své nadseni s ostatnimi. Vysledkem bylo, Ze se s nim lidé
z firmy LEGO sami zkontaktovali a dnes pro né pracuje na cely uvazek. Diky sdileni své
vasné dosahl toho, Ze ji miize naplno zit, ale nestalo by se to, kdyby se o ni nepod¢lil na

Internetu.

4.1.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda socialni sit¢ a webové stranky maji potencial pomoci
marketingovym cilim projektu Sebies a navySeni poctu prodanych Sperkti, tim padem 1 ke

zvyseni zisku.

Otazka zisku zde neni brana ve smyslu vydélavani penéz, ale spiSe z pohledu pokryti nakladi
na vyrobu (pf. material, nafadi) a online provoz projektu (pt. platba za fungovéni interneto-
vych domén, propagace piispévki na socialnich sitich apod.), jinak feceno, aby autorka ne-
musela projekt dotovat ze svych financi, ale aby projekt fungoval alesponi natolik, aby prodej
Sperkl pokryl ndklady. Pokud by se povedlo najit zpisob, jak toho docilit, prace by splnila
svij prakticky cil moznosti prezentovat se jako jista forma manuélu pro fungovani projekta

S ruéné vyrabénym uzitym umeénim.
4.1.2 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ hlavniho cile prace byly formulovany tyto vyzkumné otazky:

1. Jak komunikuje projekt Sebies na socialni siti Facebook a na ostatnich socialnich
sitich?
2. Jak komunikuje projekt Sebies na webovych strankach?

3. Maji socialni sité a webové stranky vliv na rozhodovaci proces zékaznik?

Nasledné, po zjisténi odpovédi na tyto otazky, budou navrzeny ptipadné zmény a vylepSeni
v komunikaci na socialnich sitich a webovych strankach. Zavérem tedy bude rozbor moz-
nosti vyuziti socialnich siti a webovych stranek jako podptirného komunika¢niho média pro

projekt Sebies a potazmo tedy i pro dalsi projekty s uzitym umeénim.
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4.2 Metodika prace

Soucasti Praktické ¢asti prace jsou analyzy, délané pomoci vybranych nastroju strategického
marketingu, patii mezi né STP model, analyza prvka sluzby, STEP analyza a kauzalné fe-
Send SWOT analyza. Dalsi diilezitou soucésti prace je Porterova analyza péti sil zabyvajici

se konkurenci projektu Sebies.

Zdroji pro vytvoreni analyz v Praktické ¢asti byly rozhovory s vytipovanymi personami ci-
lové skupiny, viz. Seznam pfiloh, a z ¢asti skupinova diskuze pod vedenim Ing. Martiny
Jutikové Ph.D. v ramci predmétt Marketing sluzeb a Spotiebitelské chovani na Fakulté mul-

timedialnich komunikaci na UTB ve Zliné.

4.2.1 Analyza komunika¢nich aktivit projektu Sebies

Na online sociélnich sitich maji komunikac¢ni aktivity dobrou miru méfitelnosti. Zda je naSe
stranka efektivni mizeme sledovat napiiklad podle poctu fanouska facebookové stranky,
podle miry interakce fanouski — jestli obsah komentuji, sdili nebo ho oznacuji ,,To se mi
libi“, poptipad¢ podle poctu uzivateld, ktefi se dostali na webové stranky ze stranek na so-

cidlnich médiich. (Janouch, 2010, s. 238)

Komunikaéni aktivity na webovych strankéach projektu budou méteny pomoci Google Ana-
Iytics.

Provazanost komunikace na socialnich sitich a webovych strankach bude sledovana na za-
vislosti mezi aktivitou na socialnich sitich a jejim projevu v navstévnosti webovych stranek,

k tomu budou vyuzity programy Facebook Insights pro Facebook a Iconosquare k mé&feni

aktivit na socialni siti Instagram.

4.2.2 Rozhovory se zastupci cilové skupiny

Autorka prace zvazila nékolik moZznosti vyzkumu. Plivodné zamyslené dotaznikové Setfeni
by v tomto pfipad¢ bohuzel nepiineslo kyzené informace diky chybé&jici interaktivité s pro-
dukty. Dotaznik by zodpovédéli lidé, kteti nepftisli se Sperky do styku, neméli moznost si je
,»osahat* ani vyzkouset, diky tomu by jejich odpovédi byly nerelevantni a tudiz nepouzitelné
pro dalsi vyvoj projektu. Dalsi zvazovanou metodou vyzkumu byla focus group, ale ani ta
bohuzel neposkytuje dostacujici zdroj informaci. Pti prvnim pokusu o jeji uskutecnéni se
rozchézela vyjadieni Zen s jejich skuteénym chovanim v praxi. Ugastnice se ve svém nazoru

nechaly snadno zmanipulovat nebo nechtély vyjadfovat svlij nazor. Po del$im uvéazeni dosla
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autorka prace k nazoru, ze nejlepsi cestou pro ziskani informaci budou rozhovory se zakaz-
nicemi. Casti respondentt byly odeslany seznamy otazek, na které mohly odpovédét libo-
voln¢ dlouhou odpovédi. S dal§imi zakaznicemi probéhly rozhovory formou Skype telefo-
natu. Tyto rozhovory poslouzily pfi tvorbé momenti pravdy a nekontrolovatelného prvku a

také pfi tvorbe analyz v Praktické ¢asti prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 SEBIES

Projekt Sebies vznikl na podzim roku 2014. Sebies jsou ru¢né vyrabéné Sperky do vlast,
které vyrabi autorka této diplomové prace. Napad vznikl za ucelem sebevzdélavani autorky
prostiednictvim vlastniho projektu. Cilem je vyuzit vSechny dosavadné ziskané zkusenosti
a znalosti pro vytvotreni malého projektu, ktery je, vice nez povinnosti, spiSe volno¢asovou

aktivitou autorky.

Prvni oficialni fazi prosel projekt v zimnim semestru akademického roku 2014/2015, kdy
byl vypracovan business plan v rdmci predmétt Spotiebitelské chovani a Marketing sluzeb.
Projekt tak dostal oficialni podobu a zacal fungovat i v online podob¢ jako fanouskovska
stranka na Facebooku, ktera byla spusténa dne 20. ledna 2015. O devét mésict pozdéji dne
18. fijna 2015 byly spustény webové stranky, jejichz hlavnim ucelem je prezentace iplného

portfolia produkti Sebies s moznosti koup€, ¢astecné tedy funguje i jako e-shop.

Obrazek 3 Prvni oficialni foceni Sebies, 10. -11. leden 2015 (Zdroj: Peter Varga)

,,Sebies jsou rucné vyrabené Sperky, doplnky a ozdoby do vlasii. Kazdy kus je original od
navrhu az po fyzické zpracovani. Jednotlivé Sperky si miizete pujcit, koupit nebo si nechat
specialné vyrobit na zakazku. Jsme tady pro vSechny Zeny a divky kazdého véku, které chtéji
nechat vyzdvihnout svou krasu. Pro odvazné muze navrhneme broze tak, aby ladili se svymi

partnerkami a tvorili tak spolu dokonaly par sbirajici jednu poklonu za druhou. * (Sebies,
©2015)
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5.1 POSLANI, VIZE, INSIGHT

Pro kazdy projekt je zasadni, aby mél poslani a svou vizi. Jak bylo fec¢eno v Teoretické Casti
prace, kdyz nevime, kam jdeme, je jedno, jakou cestou se vydame, protoze k cili stejné ne-
dojdeme. Tvofeni mise, vize a insightu nebylo ani zdaleka jednoduchym ukolem. I kdyz
tvorbé byla vénovana spousta casu, tak se jesté pravdépodobné nejednd o findlni verzi a
jejich plné znéni jesté projde béhem pfistich let mnohymi zménami spolu s vyvojem pro-
jektu. I ptesto, Ze nedokazeme poslani ani vizi ¢i insight nalézt okamzité, je nutné na nich
pracovat a snazit se tak urcit smér projektu, abychom se nedostali do bodu, kdy si nedoka-

zeme odpoveédét na otdzku ,,proc to vlastné vSechno délame*.
POSLANI: (proc projekt existuje, jak je piinosny)

- Pomahat Zenam byt hrdé na svou originalitu.
VIZE: (k cemu sméruje)
- pfimét Zeny, aby vice pfemyslely nad tim, jak chodi upravené do spolecnosti

INSIGHT:

- Zakaznice si vybira korunky Sebies pro jejich originalitu. Chce se totiz odlisit od
ostatnich zen a zaujmout. Jde jim o perfektni proziti veCera/spole¢enské udalosti, o
neopakovatelnost a kouzlo okamziku.

- Zakaznice si V ptipadé sluzby chce pujcovat korunku vickrat, protoze vi, ze bude
vzdy jedine¢na a zajimava a pokazdé jin4, Ze pfijde s né€im novym. Korunka je pro-
sttedkem pro to byt nékym jinym.

- Zakaznice také vyuziva Sebies opakované proto, Ze ji nestresuje, ze Sperk pouzije
jen jednou. Nemusi fesit, ze se ji nehodi k jinym outfitim, citi se volné pfi dal$im
rozhodovani. Neciti zdvazek z finan¢niho hlediska, protoze do Sperku neinvestovala
tak velkou ¢astku, aby ji stresovalo jeho jediné pouziti.

- Pfemysli nad produktem jako tfeSniCkou na dortu, kterd doladi outfit a dotdhne cel-

kovy vzhled k dokonalosti a originalité.
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Obrazek 4 Priklad jednorazového zaptijceni ozdoby na spolecenskou udélost, no-
sitelka Barbora Boubelikova (Zdroj: Maturitni Ples O8A + O8B Gymnazia Stav-

baiti v Usti nad Labem)

5.2 STP model

V Teoreticke Casti prace byl predstaven STP model jako nejvyznamnéjsi véc, kterou marke-
tingovy pracovnik mliZe provést. Stejné jako poslani a vize pomaha cilit marketingovou stra-
tegii projektu a udava tedy cely jeho smér. STP model byl zpracovan na zakladé vytipovani
person, které by projekt Sebies mohl zajimat. Segmentace zamétend na zeny ve véku 17 az
65 let se miize zdat az moc Sirokd, nicméné v praxi se ukazalo, Ze zeny opravdu nejsou ome-

zeny vékem a zevné&jSek je pro né dulezity po cely Zivot.

SEGMENTATION:
e pohlavi: zeny
o vék: 17 — 65 let
e prijem: stfedni a vyssi stiedni pfijmova skupina — min. 10 000 K¢ (studentky) 20
000 K¢ (pracujici), Zeny a divky navstévujici spolecenské akce v jakémkoli mnozstvi
(Casto I narazov¢)
TARGETING:
o lokace: Zlinsko (momentalni cilovy trh)
POSITIONING:
o komunikac¢ni kanaly: osobni doporuceni, snadna piistupnost, Siroky vybér, diveéry-
hodnost na webu, osobni pfistup pii pijcovani i prodeji
e cena: osobni odména (poteéSeni, zakaznice investuje, protoze vi, Ze bude chvélena a

obdivovana, véfi v ndvratnost své investice v podob¢ pochval a obdivu)
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o Mmaterialni prosti‘edi: projekt funguje online, dilezita je UX design/uzivatelska pfi-

vétivost — rychly nékup, kontakty, hodnoceni

o lidé:

Ptivétiva komunikace pfi objednéni a reference od majitelek

Web — osobni piibéh

Komunikace pies Facebook a dalsi socidlni sité

Promotérky (ptatel¢ Clent tymu, prvni zékaznice, které maji Sperk na
zkousku)

Ambasadorky znacky - zdkaznice, které funguji jako promotérky
Synergicky efekt dopliikové sluzby: propojeni s kadernictvim a salonem, pij-

c¢ovnami spolecenskych Satil, zatadit mezi nadstandartni sluzby svatebnich

salonti, umisténi katalogli do kadetnickych saloni

Obrazek 5 Priklad ambasadorky znacky s pijéenim ozdoby zdarma, nositelka

Anastasija Zur (Zdroj: XV. Reprezenta¢ni ples Univerzity Toméase Bati ve Zling

2015, fotograf Zden&k Lozias)

5.3 STEP analyza makroprostiedi

STP model dopomohl Kk uréeni cilové skupiny projektu, jak ji oslovovat a jak s ni jednat,

presto vSak zaméry projektu ovliviiuje spousta dalSich faktorii, podle kterych musi projekt

také fungovat a na néz se musi pfipravit, ty poméaha objevit analyza STEP.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

STEP analyza vnéjsich faktorti globalniho prostfedi byla zpracovana se zaméfenim na Zlin-
sko, kde ma projekt zatim nejvétsi pole pisobnosti. VEtsSinu faktort vak 1ze bez problémi

uplatnit na celonarodni urovni ¢i nadnarodni trovni, ne pouze na regionalni.
SOCIAL:

- vdané lokaci (na Zlinsku) je Siroka Skala ptilezitosti spolecenského vyziti, napt. svatby,
plesy, maturitni, zavére¢né baly, spolecenské vecirky jako Zlin Film Festival apod. Di-
kazem je napiiklad stoupajici tendence svateb v Ceské republice, po sedmi letech kle-
savé tendence se v roce 2014 sezdalo témér 46 tisic part, o dva tisice vic nez v roce
2013. (Aktualné.cz, ©2015) V roce 2012 Ministerstvo pro mistni rozvoj vydalo studii, ktera
poukazuje na fakt, e se v roce 2012 konalo v Ceské republice 67 949 000 spoleéenskych akei,
jako jsou konference, plesy, kongresy, kulturni akce apod. Cislo nebylo ozna¢eno za nestan-
dardni, odpovida primérnému poétu spole¢enskych akci v CR roéné. (Ministerstvo pro mistni
rozvor CR, ©2014)

- vznik a ipadek modnich vystielkli

- riziko modni trendovosti, pokud by se napiiklad vratila moda extrémné kratkych vlasi

u zen, projekt by nemél Sance na tspéch po dobu trvani tohoto modniho trendu

TECHNOLOGY:

- piistup zakaznic k Internetu — V roce 2014 mélo 72% ceskych domacnosti, tj. 99,6 %
domaécnosti s po¢itadem, pfipojeni k internetu. (Cesky statisticky tiad, ©2015)

- typ zafizeni, které pouZzivaji (desktop, mobil, responzivita webovych stranek rozhoduje
o uzivatelské piivétivosti) — V roce 2013 bylo v Ceské republice evidovano 14 miliont
mobilnich telefond respektive aktivnich SIM karet, mobilni telefon se tedy stal nejroz-
ma 98%, tedy téméf vSechny domacnosti. (Cesky statisticky Gifad, ©2015)

- dostupnost materialli pro vyrobu Sperkl

ECONOMIC:

- naklady vzniklé na vyrobu korunek a naklady spojené s jejich opravou

- vyse piijmi zakaznic a mozné vykyvy v jejich p¥ijmu - V roce 2014 vydal Cesky statis-
ticky tfad odhady pro €isté penézni pfijmy na osobu podle krajii. Ro¢ni pfijmy na osobu
slezském. Nejlepsi primér je ocekdvané v hlavnim mésté€, v Praze vychazel v roce 2014

ro¢ni piijem na osobu 205 793K¢. (Cesky statisticky ufad, ©2014)
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POLITICAL:

- mozn¢ legislativni zmény — Od roku 2014, kdy projekt Sebies vzniknul, probéhla fada
zmén v podnikatelském zakoné. Od roku 2017 se chysta velka danova novela v oblasti
slev na dani a daniového zvyhodnéni. Legislativni zmény jsou Casté a je nutné je pru-

bézné sledovat. (Business Info, ©2013, Podnikatel.cz, ©2016)

5.4 Momenty pravdy Sebies

Vypracovani momenti pravdy je dulezité z hlediska pfipravenosti na reakci zdkaznikt. Stre-
sové momenty se vyskytuji ve vSech fazich nakupu, a tak je nutné byt pfipraven na n¢ rea-
govat. Mnohé zaznamenané dotazy a Gvahy vyslovily samy zékaznice, kdyZ si Sebies 0z-

doby vybiraly a ptijéovaly, a pii hloubkovych rozhovorech.
ROZHODOVACI PROCES:

1) Cena — Stoji to za to?

2) Konkurence - Nesezenu nékde lepsi?

3) DIY - Neumim si to vyrobit sama?

4) Vzhled - Hodi se ozdoba k satim?

5) Zacesani - Budu védét, jak si ozdobu pfipnout a odepnout?

6) Pohodli - Nechci si zkazit vecer nepohodInou ozdobou ve vlasech.

7) Reference - Zeptam se n¢koho, kdo to zkousel piede mnou.

8) Koordinace priprav - Musim se jest¢ domluvit s kadefnici tak, aby méla cas ve
spravnou dobu.

9) Kiehkost - Co kdyZ ozdobu rozbiju?

10) Informace - Nasla jsem vSechny informace, které jsem potiebovala (na webu, na
Facebookové strance,...)?

11) Nabidka - Mohu na webu nebo FB vidét fotografie celého portfolia ozdob?

12) Moznost vyzkouseni - Co kdyZz mi ozdoba nebude sluset?

NAKUPNI FAZE:

1) Otazky - Zodpovédé€ly Sebies vSechny mé dotazy?

2) Komunikace - Probéhla komunikace se Sebies rychle, zdvortile a bez problému?
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3)

4)
5)
6)
7)

Doporuceni - Dostala jsem od Sebies ptipadné doporuceni, kterd ozdoba se hodi k
mému outfitu?

Web - Je web natolik intuitivni, aby mi “pomohl” $perk objednat?

Doruceni - Vyhovuji mi moznosti doruceni ozdoby?

Placeni - Vyhovuje mi zpiisob placeni?

Objednani - Nemam piistup k internetu, ale chci si Sperk objednat. Mdm moznost?

PONAKUPNI FAZE:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Ohlas - Libila se ozdoba?

Stav a doruceni - Dorazila ozdoba v¢as a v potadku?

Pohodli - Vyhovovala mi ozdoba ve vlasech?

Zacesani - Bylo pro mou kadetnici jednoduché ozdobu zacesat?

Pocit - Citila jsem se vyjimecné s ozdobou ve vlasech?

Cena - Stalo mi pijceni ozdoby za ty penize?

Piijceni - Nebylo by lepsi mit svou vlastni, kterou bych si mohla vzit kdykoli?
Doporuceni - Byla jsem natolik (ne)spokojend, abych o tom fekla ostatnim? Mam
néco, co bych jim chtéla fict?

Feedback - Mam ptipominky k procesu. Je ochota na vylepseni pracovat?

Momenty pravdy pomohly nastinit budouci reakce zakaznic na produkt. S ohledem na né

byly vypracovavany webové stranky projektu a také na jejich zakladé vznikly napady na

komunikaci projektu na socidlnich sitich, viz Projektova ¢ast.

54.1

Rozhovory se zastupci cilové skupiny

V ramci vyzkumu k Diplomové praci probehly rozhovory se zastupkynémi cilové skupiny

projektu. Ctyfi rozhovory probéhly formou odeslani seznamu otazek, na které zakaznice se-

psaly libovolné dlouhé odpovédi. Zbytek rozhovora probehl osobné, viz CD pfiloha.

VYTIPOVANE PERSONY:

1) studentka

- Studuje, do 26 let
- Aktivni spolecenska, predpoklada se, ze pracuje

- Ma partu kamaradek, s kterou probirad vzhled, co si vezme na ples
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- Vydélek do 10.000 K¢
- Na spolecenské akci, napt. ples — chce byt krasné, obdivovana, za hvézdu

2) tufednice

- 25— 45 let
- Pracovni napln ji nuti k ucasti na akcich, kde musi reprezentovat firmu / or
ganizaci, musi pisobit reprezentativnim dojmem
3) fancy/ Zena vamp

4) zena uzivajici si luxus

- Nemusi fesit finanéni situaci, rada se bavi, vzhled bere jako soucast osobni

image

SPOLECNE RYSY:

Jako zéasadni je brana psychologicka charakteristika, a to vic nez tfidni zafazeni, zaméstnani
a dalsi ekonomicko-spolecenské udaje: spolecenska, exhibicionistka, extravagantni, rada str-

hava pozornost.

OTAZKY polozené respondentkam:

1) Jakou mate idealni piedstavu o vasem spole¢enském outfitu?

2) Kolik ¢asu vénujete piipraveé?

3) Na jakém misté v ramci polozek outfitu je pro vas uces?

4) Predstavte si, ze touzite po ozdob¢ do vlasi: budete mit radé€ji svou, kterou budete
vyuzivat dle libosti, nebo si Sperk vypujcite a budete je stiidat?

5) Preferujete pred spolecenskou akci navstévu kadefnika, nebo se ¢eSete sama? Proc?

6) Kolik jste fadové ochotna investovat do vzhledu pro jediny vecer (Saty, boty, Gces,
doplnky...)?

7) Je pro vas dulezité ucastnit se spolecenskych akci?

8) Na jaké spolecenské udalosti chodite? Jak ¢asto?

9) Na jaky typ udalosti byste si dala na svém vzhledu specialné zalezet?

10) Co pro vas znamena, kdyz jste na plese opravdu krasna/jak se vidite? Co mate v tu
chvili na sobé, jak jste ucesana, jaké mate dopliky apod.?

11) Zaznamenala jste na FB n&jakou komunikaci Sebies? Pokud ano, jak byste ji
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popsala? Vytkla byste néco? Jak na vas celkové komunikace plisobi?

12) Navstivila jste nékdy webovou stranku www.sebies.com? Pokud ano, jak jste se k ni
dostala?

13) Co se vam na webovych strankach libilo a naopak nelibilo?

14) Ocenila byste na webu né&jaké informace, které zatim chybi?

5.5 Prvky sluzby

Projekt Sebies ptivodné vznikl za i¢elem pouhého prodeje ozdob do vlast, ¢asem se rozvinul
i jako sluzba, ozdoby si tedy lze i pouze pijcit. Tento krok se ¢asem ukazal jako pozitivni
zejména z pohledu propagace. Pijovani funguje hlavné bezplatnou formou, vyménou za
doporuceni, tzv. ambassadorstvi. Princip funguje tak, ze ambassadorka znacky rozdava vi-

zitky projektu ve chvili, kdy ji néjaké potencionalni zakaznice ozdobu ve vlasech pochvali.

Sebies jako sluzba maji mnoho prvki, na které je nutné se ptipravit. Lze je docela dobfe

vztahnout 1 na pouhy prodej jako prevencni opatieni.

Hmotné&nehmotné x kontrolované&nekontrolovatelné prvky projektu Sebies:

Kontrolovatelné Nekontrolovatelné
Hmotné komponenty, nafadi na vyrobu | komponenty - vlastnosti, dostupnost
Nehmotné Komunikace v pribéhu objed- | Doruéovaci sluzba Ceské posty,
navky

Zacesani kadernici,
Vztah se zdkaznicemi,

Reference

Tabulka 1 Hmotné&nehmotné a kontrolované&nekontrolovatelné prvky projektu
Sebies (Zdroj: Clenové tymu projektu Sebies — Sebastiana Hajkova, Jana Sklena-

fova, Anezka Adamikova)

Prvky projektu délime na kontrolovatelné a nekontrolovatelné. Kontrolovatelné prvky ne-
pfedstavuji pro projekt hrozbu, pokud je na né€ bran zfetel. Ob¢ sekce pak d€lime na hmotné
a nehmotné prvky. Napiiklad komponenty a nafadi na vyrobu povazujeme za hmotné a kon-
trolovatelné prvky, protoze méame vliv na jejich vybér a funkce, které maji plnit. Oproti tomu
za nehmotny, ale stale kontrolovatelny prvek povazujeme komunikaci v pritbé¢hu objed-

navky, kterou miizeme plné ovlivnit a kontrolovat ji v prub¢hu. Za nekontrolovatelné prvky
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hmotné povazujeme opét komponenty, ale z jiného tthlu pohledu. Tézko totiz mizeme ovliv-
nit dostupnost a vlastnosti sehnanych komponentt pro vyrobu $perkd. Nabidka na trhu je
omezena, a tak je Castou praxi, ze vysledny Sperk se velmi 1isi od svého navrhu na papife,
protoze nebylo mozné sehnat komponenty s chténymi vlastnostmi. To zna¢né omezuje pro-
dukci. Posledni ¢asti tabulky jsou nekontrolovatelné nehmotné prvky vpravo dole. Jednim
z kament tGrazu miize byt zminéna dorudovaci sluzba Ceské posty, ktera ¢asto selhava. Po-
kud si zakaznice objedna Sperk na posledni chvili pred akci, kam by si ho rada vzala, vyplati
se vybrat jinou dorucovaci sluzbu, ktera bude sice drazsi, nicmén¢ snizi se tim riziko pozd-
niho doruceni. Dal§im nekontrolovatelnym nehmotnym prvkem je zacesani Sperku kadefi-
nici, které nemusi dopadnout podle predstav zdkaznice. Takové situaci lze jen tézko zamezit,
cestou mtiZze byt doporuceni kadetnice, kterd uz ma se Sperky zkusenost, poptipadé dikladny
navod, jak se Sperkem zachézet, aby vysledny vzhled byl co nejlepsi. Zminény vztah se za-
kaznicemi tizce souvisi s posledni polozkou reference. U sluzeb vzdy situaci ovliviiuje lid-
sky faktor, ktery nikdy neni na stejné urovni vykonu, zaroven zakaznik také reaguje spiSe

intuitivné, proto tento faktor nejde zcela kontrolovat.

ZAadouci&neZadouci x piredvidatelné&nepiedvidatelné prvky projektu Sebies:

Ptedvidatelné Nepredvidatelné
Zadouci Pocit vyjimec¢nosti, nevSednosti, sebevédomi | Pozitivni reference
NezZadouci Doruceni ve Spatném stavu, neodborna mani- | Negativni reference
pulace s ozdobou

Tabulka 2 Zadouci&nezadouci a predvidatelné&neptedvidatelné prvky projektu
Sebies (Zdroj: Clenové tymu projektu Sebies — Sebastiana Hajkova, Jana Sklena-

fova, Anezka Adamikova)

Dale prvky projektu délime na Zadouci a neZzadouci a predvidatelné a nepfedvidatelné. Ne-
predvidatelné prvky nejsou v rezii samotného projektu, proto je t€¢zké je ovlivnit. Na nega-
tivni reference je mozné se v ramci moZznosti pfipravit, pfijmout je, spravné na n€ reagovat
a hlavné se pokouset na n¢ pfipravit, viz kapitola Nekontrolovatelny prvek v Projektové ¢asti
prace. Za zadouci prvky povazujeme pocit vyjimec¢nosti, nevSednosti a zvySeni sebevédomi
nositelky ozdoby do vlasii. To je jednim z cill projektu, poméhat Zenam, aby se citily 1épe.
Mezi nepiedvidatelné prvky fadime doruceni ve Spatném stavu nebo neodborna manipulace

s ozdobou, kdy nositelka ozdobu Spatné aplikuje a tudiz nedosahne zddoucich prvkl. Takova
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situace mize vyvolat nespokojenost zédkaznice a vést az k nekontrolovatelnym negativnim

referencim a poSkozeni celého projektu.

5.6 SWOT analyza

SWOT analyza byla provedena jako jedna z prvnich v samém zacatku projektu v roce 2014.
Projekt prochazi mnoha zménami v zaméfeni a celkovém pojeti, viz piedchozi kapitola, kdy
se zaméteni produktu rozsifilo z pouhého prodeje ozdob na sluzbu v podobé jejich plijco-
vani. Proto bude SWOT analyza znovu provedena na podzim roku 2016 pro lepsi srovnani

situace projektu na zac¢atku a po dvou letech ptsobeni.
SWOT analyza:
STRENGTHS — silné stranky produktt Sebies:

- Originalita, ruéni vyroba
o dukaz I.: Zadny ze Sperkti neni vyroben dvakrat, kazdy je vyroben podle vlast-
niho névrhu nebo pfimo na objednavku
- Neottelost
o addukaz L
- Zamezeni rozhodovaci paralyzy / nevznika dlouhodoby zavazek
o dtkaz IL.: focus group
- Snadna dostupnost pro cilovou skupinu
o dukaz IIL: sluzba je pro cilovou skupinu dostupna online
- Zenskost — “Zeny sob&”
o duikaz IV: za vyrobou i komunikaci sluZby stoji zejména Zeny
- Sirok4 moznost vyuziti
o addukazII
- Empatie, pochopeni, vciténi

o addukaz IV

WEAKNESSES - slab¢ stranky produktt Sebies:

- Kiehkost — Ozdoby jsou ru¢né vyrobené, jednou ze zasad pro vyrobu vzdy je, aby oz-
doba byla co nejlehci, a byla tedy pohodlné pro noSeni. Tyto faktory zplisobuji, Ze 0z-
doba nemiiZe byt dostatecné bytelna, protoze by znepiijemnovala Zivot nositelce,

¢emuz je nutné se vyhnout.
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Nepohodli zplisobené zacesanou korunkou, napt. véha ozdoby, material Skrabe, oz-
doba je nepohodIna, Spatn¢ zacesand, zakaznice neni zvykla mit néco ve vlasech delsi
dobu

Koordinace ptiprav / outfit, domluva s kadetnici

Problém s vy&esanim / odstranénim uéesu — Zeny nemusi byt zvyklé nosit slozité slav-
nostni ucesy, které jim pro spolecenskou udalost ucese profesionalni kadeinice, v tom
piipadé muze nastat problém ve chvili, kdy je nutné uces roz¢esat a vyndat z n¢j danou
ozdobu. Pokud nositelka nema ve svém okoli nikoho, kdo by ji s timto ukolem po-
mohl, mize dojit k problémim, naptiklad posSkozeni ozdoby a nasledna negativni re-

cenze od zakaznice.

OPPORTUNITIES — ptilezitosti projektu Sebies:

Propojeni s dal§imi dopliikkovymi sluzbami ohledn¢ spolecenskych aktivit, napt. pujco-
vani Satd apod.

Promo — siroké spektrum: Mddni ptehlidky, fashion foceni, luxusni spolecenské uda-
losti

Vaha osobniho i profesionalniho doporuceni / ptratelé, znami, kadetnické salony, hair
styling v tisku, na soutézich apod.

Obchodni partnefi na dodani materidlu — spojeni pfi vyrobé

Rozsiteni produkti na muze — vyroba brozi do klopy ladicich k ozdob¢ zeny

THREATHS — hrozby pro projekt Sebies:

Kadetnice — moznost Spatného zacesani, nespravnd manipulace s korunkou
Negativni hodnoceni — osobni i na socialnich sitich

PoSkozeni korunky zékaznici nebo na spolec¢enské udalosti

Stagnace portfolia

Sezénnost

Lokalni omezenost

Konkurence — konfekce

DIY —,,Do It Yourself* tedy vyroba ,,udé€lej si sam
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5.6.1 Kauzalni ptistup ke SWOT

Naésledujici tabulka srovnava silné stranky projektu s jeho vyhodnocenymi piilezitostmi. Po-
moci kauzalniho piistupu se dozvidame, na které silné stranky Sebies je nutné se zaméfit, a

které ptilezitosti je nutné neopominat a zamefovat se na ne.

Tabulka: STRENGTHS X OPPORTUNITIES

Strength/ IS N Siroké  moi- Obchodni  partner- | RozSifeni >

o tunit dalSimi nosti  promo stvi s dodavateli ma- | produktu
pportunity sluzbami (eventy, ...) terialu na vyrobu na CS muzi

Originalita, ruéni 1 1

vyroba

Nevznika dlouho- | 1 0 1 0 1 3

doby zavazek

Snadna dostup- | 1 0 1 0 1 3

nost pro CS

Zenskost 1 1 1 0 0 3

Sirokd moZnost | 1 1 1 1 1 5

vyuziti

Empatie, pocho- | 1 1 1 0 1 4

peni, vciténi

Tabulka 3 Kauzalni piistup ke SWOT: STRENGTHS X OPPORTUNITIES
(Zdroj: Clenové tymu projektu Sebies — Sebastiana Hajkova, Jana Sklenafova,

Anezka Adamikova na zakladé¢ focus group)

ZAVER:

Stézejni prilezitosti, kterych by se mélo do budoucna pokusit dosdhnout, je propojit Sebies
s dalsi sluzbou (svatebni salon, kadefnictvi) a zaméfit se na silu osobniho doporuceni, a to
jak face-to-face, tak na socialnich sitich a na webu.

Zasadnimi silnymi strankami Sebies jsou jejich originalita a ru¢ni vyroba ve spojeni s Siro-

kou moZnosti vyuZiti z pohledu riznych druhti akci, kam je mozné Sebies nosit.
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Tabulka WEAKNESSES X OPPORTUNITIES srovnava slabé stranky Sebies s prilezi-

tostmi. Dozvidame se tedy, na kterych slabych strankach si dat nejvice zalezet a
pracovat na nich, aby neohrozovaly pftilezitosti projektu.

Tabulka: WEAKNESSES X OPPORTUNITIES

Weaknesses/Op- Propojeni | Siroké moz- [OUUIM Obchodni partner- | RozSiFeni >
portunity s dalSimi | nosti  promo [eleefe stvi s dodavateli ma- | produktu na
sluzbami | (eventy, ...) QS terialu na vyrobu CS muzi

Kiehkost 1 0 1 1 1

Nepohodli 0 0 1 0 1

Nutnost  koordi- | 1 0 1 0 1 3
nace piiprav (out-
fit, kadei'nice)

Nutna pomoc pfi | 1 0 1 0 0 2
zaCesavani a vycCe-
savani

Tabulka 4 Kauzalni ptistup ke SWOT: WEAKNESSES X OPPORTUNITIES

(Zdroj: Clenové tymu projektu Sebies — Sebastiana Hajkova, Jana Sklenafova,

Anezka Adamikova na zakladé focus group)

ZAVER:

Do budoucna bychom se méli zamé&fit na nalezeni feSeni problému s kiehkosti ozdob a moz-
nym nepohodlim, které mtize byt spojené se zacesanim ozdoby.

Jako pfilezitost, kterd je nejsnaze napadnutelna slabymi strdnkami Sebies, bylo urceno

osobni doporuceni, o které mtizeme piijit ve chvili, nebude-li zdkaznice s ozdobou a jejim

noSenim spokojena.

Nasledujici tabulka WEAKNESSES X THREATHS upozornuje na kauzalni pristup u srov-
nani slabych stranek Sebies s hrozbami projektu. Na co si dat pozor pfi jednani se zdkazni-

cemi, a na které hrozby je nutné byt uz doptedu piipraveni, aby se zamezilo pozdni reakci.
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Tabulka: WEAKNESSES X THREATHS

Weakness/ Nespravna  Negativni hodno- ESeljpEle:I IR Lokalni | Konku- D| Y
Threath ERITOVEGERVI B ER 0180\ 1088 portfolia | zon- | omeze- | rence - | |
reatns s ozdobou osobni nost | nost konfekce | Y

K¥ehokost

Nepohodli 1 1 0 0 0 1 1

Nutnost  koordi- 8 1 0 1 1 0 1 B
nace priprav (out-
fit, kadeinice)

Nutna pomoc pfi
zaCesavani a vyCe-
savani

Y 0 2 2 1 3
Tabulka 5 Kauzalni ptistup ke SWOT: WEAKNESSES X THREATHS (Zdroj:
Clenové tymu projektu Sebies — Sebastiana Hajkova, Jana Sklenafova, Anezka
Adamikova na zakladé focus group)

ZAVER:

Nepohodli a nutnost koordinace mohou byt kli¢ovymi faktory, které rozhodnou o nevyuziti
sluZzeb Sebies - jsou nejzdsadnéjSim kamenem trazu. Ve spojeni s nespravnou manipulaci s
ozdobou nebo s negativnim hodnocenim na socialnich sitich ohrozuji sluzbu a jsou to ty
hrozby, které by mély byt Cast&ji kontrolovany. Pro tyto pfipady by mél vzniknout manuél
krizové komunikace na socidlnich sitich i v osobni roving, ktery mtize zmirnit Skody pii-

padné kritiky.

Posledni tabulka STRENGTHS X THREATHS fesici kauzalni ptistup ke SWOT srovnava
vliv silnych stranek Sebies na hrozby. Nakolik jsou silné stranky projektu schopné celit jeho

hrozbam?
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Tabulka: STRENGTHS X THREATHS

Strength/ Nespravna Negativni Stagnace Sezénnost Lokalni [ENGHIIE
Threaths

manipulace s [T OIS portfolia omeze- rence -
ozdobou na soc. si- nost konfekce
tich i osobni

Originalita, 1 1 0
rucni vy-
roba

Nevznika 0 1 0 1 0 1 1 4
dlouhodoby
zavazek

Snadna do- | 0 1 0 0 1 1 1 4
stupnost
pro CS

Sirok4a moz- | 0 1 0 1 0 1 1 4
nost vyuZziti

Empatie, 1 0
pochopeni,
veiténi

Tabulka 6 Kauzalni ptistup ke SWOT: STRENGTHS X THREATHS (Zdroj: Cle-
nové tymu projektu Sebies — Sebastidna Hajkova, Jana Sklenafova, Anezka Ada-

mikova na zakladé¢ focus group)
ZAVER:
Sebies se mohou v boji s moznymi hrozbami nejvice spolehnout na svou originalitu a ru¢ni
vyrobu a na empatii a pochopenti, které jde ruku v ruce s Zenskosti a schopnosti porozumét
zenskému mysSleni. Bez vétSich potiZi je mozné se vypotadat s hrozbami, které souvisi s
konkurenci a DIY trendem, stejné tak jako s negativni kritikou na socidlnich sitich. Pomohou

v tom silné stranky Sebies.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Tato kapitola se vénuje analyze konkurence, a sice Porterové analyze konkurenéniho pro-
sttedi. V tomto piipadé bylo velmi tézké zpracovat konkurencni analyzu diky problematice
samotnych vyrobkl. Jedna se o rucni praci a kazdy vyrobeny produkt je jedinecny, stejné

jako v oblasti uméni je tedy naro¢né jednotlivé produkty srovnavat s konkurenci.

6.1 Porterova analyza konkurenc¢niho prostredi

Aspekt analyzy zaméfeni na budoucnost v tomto ptipad¢ neni zohlednén, vyvoj v umélecké
oblasti 1ze jen téZko ptedpokladat, mdéda mize svymi trendy jit odvétvi naproti, ale také je
uplng zastavit. Dal§im problémem je pocatecni faze, ve které se projekt nachazi. V soucasné

dob¢ neni pocitovana zadna rivalita, protoze projekt je maly a neziskovy.

Analyza péti sil byla provedena pod dohledem Ing. Radomily Soukalové, Ph.D. v ramci

predmétu Marketing management.

Konkurenéni rivalita v odvétvi (1 bod — nejnizsi, 9 bodd — nejvyssi) 2016

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost — velka v ramci malych obchod- | 8

niki, u kterych jsou Sperky do vlast jen jednim z artikla.

Rist odvétvi — poptavka po vyrobcich roste pomalu, rivalita se pfimo neprojevuje. | 8

Velké fixni ndklady — projekt ma minimalni naklady, nevyviji tlak na vyuzivani | 2

prilezitosti ani na snizovani cen. Konkuren¢ni boj se neprojevuje.

Diferenciace vyrobku — originalita, image. 2

Diferenciace konkurentil — jiné strategie a pfistupy, zemé ptvodu, ... 8

Intenzita strategického usili — konkurenti nejsou systematicky zaméteni na uspéch, | 1

-----

Néklady odchodu z odvétvi — minimélni, jedinym problémem mohou byt zasoby | 1

hotovych vyrobki.

Charakter konkurence — ¢asty problém kopirovani pracovnich postup. 7
Celkem — z max. 90 bodu: 37
Primérné skore — celkem/9: 4.6

Tabulka 7 Konkurencni rivalita v odvétvi (Zdroj: Sebastiana Hajkova)
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Hrozba vstupu do odvétvi (1 bod — nejnizsi, 9 bodl — nejvyssi) 2016

Uspory z rozsahu — Projekt je zatim v takovych zagatcich s malym potencialem | 7

rustu, ze by se naklady pohybovaly pofad ve stejnych hodnotach i pii rozsiteni.

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi — odviji se od ptistupu k projektu, na trh | 7
lze vstoupit pomoci hromadnych e-shopt s bizuterii, pt. Fleur.cz nebo jit naroc-
n¢jsi cestou v podobé vlastniho webu, propagace atd. Celkové je kapitalova naroc-

nost vstupu nizka.

Ptistup k distribu¢nim kandlim — obtizny, odvétvi je hodné zamétené na osobni | 2

doporuceni a kontakty.

Potieba vlastnit specidlni know-how, licence, patenty atd. pti vstupu do odvétvi — | 9

nulova (9 bodu).

Ptistup k surovinam, pracovni sile, materialim apod. — velmi naro¢ny. 2

Schopnost existujicich konkurentl zlepSovat sluzby — potencidl pro zlepSeni je | 8
mozny, ale osobni pfistup k prodeji ozdob do vlast ¢innost déld mnohem néroc-

néjsi a proto se k nému mnoho konkurenti neuchyluje.

Diferenciace vyrobki a loajalita zakaznikd — vyrobky jsou vysoce diferenciované, | 5

ale loajalita zadkaznikl pfesto neni vysoka.

Celkem — z max. 90 bodu: 40

Prumérné skore — celkem/9: 5,7

Tabulka 8 Hrozba vstupu do odvétvi (Zdroj: Sebastiana Hajkova)

Vyjednavaci sila zakazniku (1 bod — nejnizsi, 9 bodi — nejvyssi) 2016

Pocet vyznamnych zékaznikli — v soucasné dobé projekt nemd zddného vyznam- | 1

ného zadkaznika, spiSe vice drobnych zékaznikd.

Néklady prechodu zakaznika ke konkurenci — nizkeé. 9

Hrozba zpétné integrace — zdkaznik mize snadno zacit sam vyrabét podobné pro- | 5

dukty, pravdépodobnost je 1 ku 1.
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Vyznam vyrobku pro zakaznika — vyrobek nese subjektivné velky podil na vyda- | 5
jich.

Celkem — z max. 90 bodi: 20
Pramérné skore — celkem/9: 5
Tabulka 9 Vyjednavaci sila zakaznikt (Zdroj: Sebastiana Hajkova)
Vyjednavaci sila dodavateli (1 bod — nejnizsi, 9 bodl — nejvyssi) 2016
Pocet a vyznam dodavatelii — dodavatelil je malo a maji omezeny vybér. 9
Existence substitutii — jsou pro dodavatelé hrozbou, pokud se neohlizime na malé | 1
m¢étitko odbéru materialii v ptipad€ zacinajiciho projektu.
Vyznam odbératelli pro dodavatele — témé&f nulovy, vyjednavaci sila roste. 9
Hrozba vstupu dodavatelti do odvétvi — nepravdépodobna. 7
Celkem — z max. 90 bodi: 26
Primérné skore — celkem/9: 6,5
Tabulka 10 Vyjednavaci sila dodavatelti (Zdroj: Sebastiana Hajkova)
Hrozba substituti (1 bod — nejnizsi, 9 bodd — nejvyssi) 2016
Existence mnoha substitutd na trhu. 8
Konkurence v odvétvi substitutd — tvrdsi, ale motivace k rozsifeni ¢innosti na vy- | 3
robu $perkil do vlast je mala.
Hrozba substitut v budoucnu — pravdépodobné stejna jako doposud s ohledem na | 5
moédni trendy.
Uzitné vlastnosti substitutl — zéalezi, zda budou substituty vyrdbéné ru¢né, v tom | 5
ptipadé rucni vyroby se uZitné vlastnosti nezmeéni.
Celkem — z max. 90 bodi: 21
Priamérné skore — celkem/9: 5,25

Tabulka 11 Hrozba substitutll (Zdroj: Sebastiana Hajkova)
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Konkuren¢ni rivalita v odvétvi — Rivalita je v oblasti ru¢né vyrabénych $perkti vysoka,
prace funguje spise na osobni doporuceni. Silnou strankou projektu je image a osobni piib&h,
které ji odliuji od konkurence. Ta je také oslabena nizkym strategickym usilim. Re§enim
situace by byl kontrakt s kulturnim zafizenim s velkou potiebou extravagantnich kostymu,
napf. divadla, kabarety, apod. Konkuren¢ni rivalita je tedy vysoka, se spravnym odhodlanim

vSak ne nepfekonatelna.

Hrozba vstupu do odvétvi — Tato hodnota je mirn¢ nadprimérna, vstup do odvétvi je pro
konkurenci technologicky a kapitdlové nenarocny. Problém je v diferenciaci vyrobki a malé
loajalité zakaznikli. Pokud se zékaznici bude libit ozdoba konkurence, nebude mit velky
problém zménit svého dodavatele. Cestou je pracovat na piibehu a celkové image znacky,
aby se postupné zapsala do podvédomi zakaznic a pti hledani zbozi si na ni vzpomnély jako

prvni. Konkurenci ve vstupu na trh nelze nijak zabranit.

Vyjednavaci sila zakazniki — Zakaznici maji zna¢nou vyjednavaci silu, je jim pfizptisobo-
vana nabidka a celkové¢ je snaha vyjit jim ve v§em vstfic velmi vysoka. Switching costs jsou
pro zékaznika nulové, navic hrozi, Ze si zdkaznik sam zacne produkty vyrabét. Cestou je

opé&t osobni ptistup k zdkaznikovi a snaha mu vyjit vstfic.

vV

Vyjednavaci sila dodavateli — Dosahuje v analyze nejvyssich hodnot z divodu naro¢nosti
shanéni materialu. Dodavatelé nemaji ani tak velkou vyjednévaci silu, jako omezenou na-
bidku. Pokud uz se tedy najde dodavatel, ktery je schopen dodat poZadovany material, velmi
tézce se od n¢j odchazi. Do budoucna je v pldnu sluzebni cesta po severoceskych sklarnach,

za ucelem porovnani cen a kvality nabizenych materiall.

Hrozba substitutii — Hrozba substitutli je pomérn¢ vysoka, Zeny jsou stale méné narocné
na preciznost svého vzhledu, voli praktickou jednoduchost pfed ndrocnym strojenim. Radéji
nez Sperk do vlast, ktery vyZaduje naro¢nou piipravu v podobé ucesu, zvoli pro své ozdo-
beni jednoduSe aplikovatelné Sperky, napiiklad nauSnice, nahrdelniky, prsteny apod.
V tomto piipadé¢ je cestou stejné feSeni jako v piipad¢ konkurencni rivality v odvétvi, a sice
ziskat kontrakt s n€jakym kulturnim zatizenim s velkou potiebou kostymd.

Projekt Sebies ma ndro¢né konkurencni prostredi, viceméné kazdy mtze vstoupit do odvétvi,

oproti konkurenci v§ak projekt propaguje osobni pfistup k zdkazniklim a spoléha na odliSeni

se od konkurence prostiednictvim osobniho ptibéhu znacky.
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7 ONLINE KOMUNIKACE PROJEKTU SEBIES

Mezi hlavni cile online komunikace projektu Sebies patii poskytnuti informaci o projektu a
jeho nabidce, podpoteni poptavky po produktech, zdiraznéni uzitku produktu, odliSeni se

od konkurence a v neposledni fad¢ budovani znacky a image projektu.

7.1 Webové stranky

Webové stranky projektu byly spustény dne 18. fijna 2015.

UVOD *+ GALERIE + O NAS + DENiIK =+ KONTAKT

S EBIES

RUCNE VYRABENE SPERKY DO VLASU

Obrazek 6 Screenshot uvodni stranky webu (Zdroj: Sebies, ©2015)

Od spusténi do soucasnosti stranky funguji ve stejné podobé, rozsifena byla pouze sekce

Galerie, do které ptibyly nové ozdoby a sekce Denik, ktera funguje jako Blog.

Zalozky Uvod a Galerie jsou téméf totozné, ob& umoziuji prohlizeni nabizenych ozdob.
Plivodné méla byt zalozka Uvod odstranéna, aby byl web co nejvice minimalisticky, ale po
konzultaci s webdesignérem Janem Hermanem zilozka Uvod zistala, aby navitévnici,

zvykli na tuto zalozku u jinych webt, nebyli zmateni.

Zalozka O nas se podrobné vénuje popisu projektu, komunikuje s ndvstévnikem a snazi se
ho vtahnout do dé&je. Zde si autorka dovolila se rozepsat, nejen o projektu, ale také v pode-
kovéani vSem, ktefi projektu jakkoli pomohli. ZaloZka nemusi byt nutné zajimava pro
vSechny navstévniky webu, nicméné pokud navstévnik stoji o to, dozveédét se o projektu

vice, ma tu moznost.
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Sekce Denik funguje na strankach jako Blog, ten mtize byt v rdmci webovych stranek silnym
nastrojem pro propagaci. Je skvélou moznosti pro lepsi prolinkovani webovych stranek.
V piipadé projektu Sebies ¢lanky vzdy né&jak souvisi s projektem, at’ uz ptimo nebo nepiimo.
Naptiklad ¢lanek ,,10 filmu, které svym stylem a ucesy vyrazi dech* by bez poukazani na
styling hercti byl jen ¢lanek doporucujici kvalitni filmy a nesouvisejici s webem. Takto byl
ale vyuzit pro linkovani do galerie $perka, pokud byl néjaky Sperk naptiklad filmem jakkoli
inspirovan. (Ryan, 2012, s. 77)

Dale tato sekce obsahuje odkazy na socialni sit¢ Sebies, navstévnik se miize dostat pomoci

odkazii na Facebook, Instagram a Pinterest projektu.

Sekce Kontakt obsahuje kontaktni formulaf a dal$i moznosti, jak projekt zkontaktovat.
Kratky text, ktery se v sekci nachazi, ma za kol vyzvat navstévnika si nejen objednat néja-
kou z nabizenych ozdob, ale i jinak s projektem komunikovat, pfipadné se zapojit: ,, Libi se
vam nase ozdoby? BliZi se néjakd slavnostni prileZitost, na které byste ostatnim radi vyrazili
dech? Nebo mate sviij viastni uzasny projekt a radi byste vymysleli néco spolecné? At uz jste
bajecnym zpusobem parddiva slecna nebo pani, muz, ktery chce potésit sebe nebo svou dra-
hou polovicku, stylistka, kadernik, vizazZista, designér, fotograf ¢i umélec jakéhokoli zame-
Feni... Napiste nam! S radosti odpovime na vSechny vase otdazky a budeme se tésit na spo-

lecné napady. “* (Sebies, ©2015)

Jak jiz bylo zminéno v Teoretické Casti prace, nezbytnou soucésti péce o web je jeho pravi-
delna aktualizace. V soucasné dob¢ jsou vSechny informace na webovych strankach aktu-
alni. Pravidelné je aktualizovana sekce Galerie, aby mél navstévnik piehled, které originalni
kusy jsou jiz prodané, a které ne. Kamenem urazu je jako ve vétsiné piipadu Blog alias
Denik, na ktery od zacatku spusSténi webu ptibyly pouze dva ptispeévky. Tomuto problému
se zatim nabizi feSeni externisti, ktefi ¢as od ¢asu sepiSou ¢lanek propojitelny s obsahem
webu. Nekteré piispévky externistll jsou jiz naplanované, piiklady témat: zdravé recepty,

pravideln¢ konané vzdé€lavaji akce, doporucenti literatury apod.

7.1.1 Analyza navStévnosti

Data pro analyzu navstévnosti byla shromazd’ovana pomoci Google Analytics od spusténi
webové stranky. Vzhledem k malé navstévnosti bylo nutné zamezit jakémukoli dal§imu
zkreslovani dat, proto vSichni ¢lenové tymu, kteti méli ptistup k webovym strankam, striktné
pouzivali navstévu stranek pouze ptes piihlaSeni se ke sluzbé Wordpress, a tedy neovliviio-

vali sbirana data.
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nijak vysokd, nicmén¢ dle odhadii webdesignéra ocekavana. Pozitivnim idajem je Primérna

doba trvani navstévy.

Navstévy Uzivatelé Zobrazeni stranek

2 249 1716 6 281

k\_ A A AN AA e "\ i VOO OO s b\ RPN PP S P S—
Pocet stranek na 1 navstévu Prdm. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi

2,79 00:02:20 63,01 %
I Arasnrmthnmbin Wl | A AT AN

Obrazek 7 Celkova navstévnost webu Sebies.com od 18. 10. 2015 do 19. 3. 2016
(Zdroj: Google Analytics, ©2016)

7.1.2 Cilova skupina

Skoro 50% navstévniki logicky pochéazi z Ceské republiky, pticemz 14,5% navstévnika pii-

chazi ze Zlina a 12,5% navstévnikt z Prahy. (Google Analytics, ©2016)

Zajimavym udajem je 12% navstévnikti ze Spojenych statii Americkych. Tento jev lze vy-
svétlit tim, Ze nékteré sleny, které byly foceny pro webové stranky, stravily 1éto pred spus-
ténim stranek v Americe. Tim padem je moZné, Ze jejich teprve meésic staré konexe byly

natolik silné, Ze zplsobily navstévnost jejich americkych ptatel na webu.

11% navitév z Ruska je mozné vysvétlit referral spamem, ktery se v Ceské republice zadal

Sifit uz na zacatku roku 2015. (Clocan.cz, ©2015)

Vysledky méteni smétuji k faktu, ze by stranky mély dostat vicejazycnou podobu, jako bylo
od za¢atku v planu. Béhem léta 2016 dostanou stranky anglickou verzi, nasledné némeckou
a francouzskou. UvaZzuje se 1 o Spanélské verzi, nicméné v dosahu autorky neni nikdo, kdo

by s timto pfekladem mohl pomoci a potieba 5. jazykové verze neni zjevné akutni.
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Zemé Navstévy Navstévy v %

1. bww Czech Republic 1108 I 4827 %
2. [ United States 278 W 1236 %

3. mm Russia 256 | 11,38 %

4. (notset) 181 | 8.05%

5. ™ Germany 50 | 222%

6. Eff United Kingdom 27 | 1,20%

7. 12m Slovakia 27 | 120%

Obrazek 8 Clenéni navstévniki dle zemi (Zdroj: Google Analytics, ©2016)

7.1.3  Socialni sité jako zdroje navStévnosti

Podle Google Analytics statistik se soci- Vychozi seskupeni kanalii
alni sité zdaji byt nejucingjsi pro zvysovani
poctu navstév na webu. Sekci referral je

mozné vysvétlit referral spamem z Ruska,

a tedy ho Ize oznacit za nerelevantni. Z po-

hledu tabulky na Obrazku ¢. 9 je nutné pra-

1. Social 899 (39,97 %)

covat na organickém vyhledavani a dale
) 2. Referral 880(39,13 %)

podporovat socialni sité.

3. Direct 357 (15,87 %)
Jedinou socialni siti, ktera z pohledu na- ,

4. Organic Search 110 (4,89 %)
v§tévnosti webu dava smysl, je dle Ob-

5. (Other) 3 (0,13 %)

razku €. 10 evidentné pouze Facebook

s 894 navitévami za obdobi od 18. 10. Obrazek 9 Mapa navstévnosti (Zdroj: Google
2016 do 20. 3. 2016. Na LinkedIn se pro- Analytics, ©2016)

jekt ukazuje pouze jako soucast soukro-

mého profilu zakladatelky projektu Sebastiany Hajkové, tedy ani nemohl byt relevantni.
Cinnost projektu na Pinterestu neni nijak vyrazna, aktualizovéani profilu probiha spise nara-
zové, a tak ani toto nicotné Cislo neni prekvapenim. Jedinym piekvapenim je nezobrazeni

socialni sit¢ Instagram, kde byla vyvinuta aktivni snaha.

Google Analytics tedy jasn¢ ukazuji, kam by méla smétovat snaha o propagaci na socidlnich

sitich.
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Socialni sit’ Navstévy ¥
1. Facebook 894 (99,44 %)
2. Linkedin 3 (0,33 %)
3. Pinterest 2 (0,22 %)

Obrazek 10 Socialni sité jako zdroje navstévnosti (Zdroj: Google Analytics,
©2016)

7.2 Facebookovy profil

Facebookovy profil k datu 20. 3. 2016 dosahl poctu 330 fanouskli. Dosazené ¢islo je nizké,
nicmén¢ profil slouzi svému ucelu a G¢inn€ pomahd sméfovat navstévniky na webové
stranky, viz. dale. Obsah na profilu je v rdmci moZnosti kontinualng aktualizovan a GspéSné
zatraktiviluje projekt. Prispévky se tykaji, jak pfimo nabizenych ozdob, tak spoluprace s dal-
Simi projekty, doporuceni na vzdélavaci akce, popiipad€ relevantni literaturu apod.

Obrazek €. 11 reprezentuje graf vyvoje navstévnosti webovych stranek od jejich spusténi.
Nejvetsi navstévnost web vykazoval na samém pocatku, dalsi vyznamné body spojené se
zvysenou navstévnosti se vzdy poji s propagaci webovych stranek na Facebookové strance

projektu.

® Navstévy
200

pondeéli 23, listopadu 2015

dtek 20, lstopadu 2015 @ N :
o szgtéwsagpa s ;Nwevy 0 eryaprosice 205 nedele . ledna 2016 — tt;r;e;;. br:;na 2016
4 i ! B Navstev
g e i 0 8 Nt 39 .

AN

[istopad 2015 prosinec 2015 leden 2016 (inor 2016 brezen 2016

Obrazek 11 Navstévnost webu v ¢asovém obdobi 18. 10. 2015 - 19. 3. 2016 (Zdroj:
Google Analytics, ©2016)

V patek 20. listopadu 2015 web zaznamenal 80 navstév. Den predtim 19. listopadu byl na

Facebooku uvetejnén post o ndvstéve plesu Pravnické fakulty v Brn€, navstévnice plesu za-

slala svou fotografii se Sebies ve vlasech s povolenim ji uvefejnit. Post se na strance zatadil
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vecernich hodinach, a nasledujici den 80 navstév, viz. Obrazek 12.

O tii dny pozdéji dne 23. listopadu, byly na Facebookové strance uveiejnény dva posty.
Prvni se tykal spoluprace projektu s punkrockovou kapelou IDIO & IDIO, pro které Sebies
vyrobily merchandize v podobé nausnic k prodeji na kiestu alba: IDIO&IDIO - TAK
NEBREC, viz. Obrazek 13. Druhy sdilel fotografii ze spoluprace s projektem Miss Acade-
mia, kterou nafotila studentka ateliéru Reklamni fotografie Vendula Burgrova. Oba posty
meély dohromady dosah ptes 1000 oslovenych uzivateli Facebooku. Na webovych strankach

se to projevilo zvySenou navstévnosti 50 navstév.

vatelem Tereza Havlitkova v misté @

Sebies.com s uz
SONO Centrum

Ples studentl Pravnicke fakulty v Brné ozdobila kraska v modrém se
Sebies ve vlasech a sklizela jednu poklonu za druhou
https://www.facebook com/events/703369503129939/

(@) Dékujeme! &

Sebies.com s uzivatelem Tereza Komanova v misté @
Phoenix Sport Bar

Co maji spole¢ného Sebies a ponozky? (& Zalibu v punkrockové kapele
IDIO & IDIO! Jednim z jejich maskot je Pan Ponozka, kterého jsme v
podobé nausnic vyrobili exkluzivnich 20 para specialné pro patecni kiest
nového alba

Co sebou? Prazdné usni dirky - kapela vam je planuje zaplnit ponoZzkami a
hudboul &)

KREST ALBA IDIO&IDIO - TAK NEBREC

Osloveni lidé (807) Propagovat prispévek
To se mi libi Komentar Sdilet - e < i =
@ Radek Musil a dali (21) NejlepSi komentare *
To se mi libi W Komentar Sdilet a-

Sdileno: 1x

A Tereza Havlickova Dékuju Sebies za zapUjceni a vybér; k 3atim 3ly Sperky
dokonalel!

@ Paviina Zubata a dalsi (9) Nejlepsi komentare *

Obrazek 13 Post na FB ze dne 23. 11.
2015 (Zdroj: Facebookové stranka Se-

Obrazek 12 Post na FB ze dne 19. 11.
2015 (Zdroj: Facebookova stranka Se-

bies.com)

bies.com)

Vykyv v navstévnosti byl zaznamenan dne 8. prosince 2015, kdy post zpiisobil na webu
navstévnost 33 navitdv, viz. Obrazek 14. Slo o propagovany p¥ispévek, ktery mél na Face-
booku skvély dosah 3 887 oslovenych lidi. Dal$im propagovanym postem, tentokrat s na-
vS§tévnosti 2 319 oslovenych lidi, bylo pfani Sebies do Nového roku 2016, viz. Obrazek 15.

Na webu se post projevil 39 navstévami v ten samy den.
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Sebies.com s uZivaieli Ondfej Albrecht a Denisa
VeleSikova v misté @ Batova Vila

Plesova sezona je za dvefmi, t€Site se na prvni vecer jako z pohadky? My
snime o krasce v modrém... @

Okouzlila vas jeji ozdoba ve viasech? Prohlédnéte si ji blize a prectéte si
jeji pribén... http://sebies.com/ozdoby/margarette/

A Saty usité jako z nocni oblohy? ... Svatebni studio Dany Svozilkové &

Osloveni lidé (3.887) ¢ Zobrazit vysiedky
|| e—————————1

To se mi libi W Komentar Sdilet - v

(D Lucie Podolova, Michal Bém a dali (40) Nejlepsi komentare ~

Sdileno: 3%

Obrizek 14 Post na FB ze dne 8. 12. 2015

(Zdroj: Facebookova stranka Sebies.com)

Dne 7. inora byl na Facebookové strance
propagovan ¢lanek uverejnény na webovych
strankach projektu v sekci Denik. Prvni den
uvefejnéni web zaznamenal 38 navstév, na-
sledujici den pak 39. Vzhledem k ¢asu vyna-
lozenému na zpracovani ¢lanku se muizou
¢isla zdat nedostatecna, avsak ¢lanek je plny
prolinkovani s Galerii ozdob a slouzi také
ucelu vylepseni SEO. V tvorbé Deniku se

bude tedy dale aktivné pokracovat.

iZivateli Nikola Prasilova a Terez Jozanda

Sebies.com s
Lol | 2nyova

Je toho spousta na co se da v tomto roce t€Sit - u nas jsou to nové Sebies
a vSechny komplimenty, které diky Sebies nasbirate. @) Prejeme vam at
jste na tento rok stejné naté3eni jako my. Hodné $tésti, zdravi, lasky a
spokojenosti v roce 2016 a viech co budou nasledovat! &

Osloveni lidé (2.319 it v
Osloveni lidé (2.319) ¢, Zobrazit vysledky

& To se mi libi m Komentar Sdilet . v

(D Eliska Valaskova, Denisa VeleSikova a dal3i (22)

David Klouda Pfeju Sebies hodné tispéchli a spokojenych zakaznic v roce
2016. Déldte krasne Sperky. (&)

UZ se mi to nelibi - Odpovédét - Zprava - ¢4 - 3 leden v 19:1

Nejlepsi komentafe *

! Sebies.com Moc dékujeme za pfani i za pochvalu! &

Obrazek 15 Post na FB ze dne 3. 1. 2016

(Zdroj: Facebookova stranka Sebies.com)

H Sebies.com

Uz mate plan na vecer? Mrknéte na nas web pro filmovou inspiracil )

10 filmd, které svym stylem a Gcesy vyrazi dech | Sebies
— Ruéné vyrabéné sperky do vlast

.Skogim pro kokina, ty vyber fim!" Po pll hodiné stravené v obchodé se vratite
domu s pInymi taskami vSeho dobrého, co se dalo v regdlech najit, ale i kdyz jste

Osloveni lide (1.732)

. ¢, Zobrazit vysledky
L

To se mi libi @ Komentar Sdilet . v

(D Lucie Podolova, Apolena Kalinova a dalSi (9)

Obrazek 16 Post na FB ze dne 7. 2. 2016

(Zdroj: Facebookova stranka Sebies.com)
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7.3 Instagramovy profil

Instagramovy profil funguje na adrese: www.instagram.com/sebies_com/ s uzivatelskym
jménem ,.sebies_com*. Ke dni 21. 3. 2016 dosahl pocet sledujicich ¢isla 110. Uget byl spus-

tén zaroven s webovymi strankami dne 18. fijna 2016.

Profil je veden v angli¢tin€, kvuli rozsifenosti této socialni sité zejména v zahranici a také

diky pouzivani cizojazy¢nych hashtagi.

Péce o profil probihala od jeho spusténi spiSe intuitivné bez ¢asového planu. Socialni sit’
Instagram tudiz neprodukovala zadné znatelné vysledky, které by se né&jak projevily v ko-

munikaci projektu. Piekdzkou byla zejména technicka nevybavenost a casova vytizenost.

Tyto ptekazky budou odstranény béhem Cervna 2016, kdy Instagramovy ucet piejde do ex-
terni péce Lucie Podolové, studentky oboru Marketingovych komunikaci na FMK ve Zling.
V plénu je dat socialni siti Sestimési¢ni zkuSebni dobu, béhem které probéhne méfeni za

ucelem rozhodnuti, zda je vhodné v ¢innosti na této socialni siti pokracovat.

K méfeni Instagramovych aktivit byl pouzit nastroj Iconosquare, ale diky piili§ malé akti-
vité, nebylo mozné povazovat vysledky méfeni za dostate¢né relevantni pro pouziti v diplo-
move praci.

Do této chvile ¢innost na Instagramu nepfinesla Zadné navstévy na webovych strankach, jak

se ukazalo diky vysledkim Google Analytics. (Google Analytics, ©2016)

7.4 Pinterestovy profil

Pinterestovy profil funguje na adrese: https://cz.pinterest.com/sebiescom/ s uzivatelskym
jménem ,,Sebies. Podobné jako Instagram funguje spiSe v zahranici, a proto je profil taktéz

veden v angli¢ting.

Ani tato socialni sit’ neslavi Gspéchy, je vedena bez néjakého vyssiho smyslu a cile. Zave-
deny profil nevyzaduje zadnou pravidelnou aktualizaci a zije nebo spiSe nezije svym Zzivo-
tem. Na profilu Ize nalézt oficialni ndsténky s produkty Sebies a neoficidlni nasténky, které

slouZzi spisSe k oZivovani profilu.

Do budoucna zatim nejsou stanoveny zadné plany s touto socidlni siti, dale bude fungovat

spiSe pasivné.


http://www.instagram.com/sebies_com/
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Moznosti vyuziti socidlnich siti a webovych stranek jako podpurného komunika¢niho média
pro projekt Sebies jsou velké, pokud s nimi bude dobie nalozeno. Vyzkum odhalil fadu ne-

dostatk, které jsou soucasti odpovédi na polozené vyzkumné otazky.
1. Jak komunikuje projekt Sebies na socialni siti Facebook a na ostatnich socialnich sitich?

Analyza komunikacnich aktivit projektu Sebies ukézala siln¢ nevyvazené vykony v piiso-
beni na jednotlivych socialnich sitich. Profil na socidlni siti Instagram by mohl mit pozitivni
vliv na ¢innost projektu, ovSem pokud ¢innost na ném neni kontinudlni a pravidelna, nema
Sanci na uspéch. Socialni sit’ Pinterest vznikla z divodi zamezeni vytvofeni ciziho profilu
se jménem znacky, nijak cilené se s nim nenakladalo. Do budoucna na né¢j mozné bude kla-
den vétsi dlraz, v soucasné dobé vSak komunikaci projektu nijak nezlepsuje. Jedinou repre-
zentativni socialni siti projektu je Facebook. Profil na této siti je pravideln¢ aktualizovan,
vykazuje aktivni ptistup fanousku stranky v podob¢ komentéiti a oznacovani ,, To se mi 1ibi*.
Vysledky Google Analytics také potvrdily, ze se aktivita na Facebooku vyplaci vzhledem
K rostoucimu poctu navstév, které z této socialni sité prichazi na webové stranky. Celkové
by se tedy dala kvalita komunikace projektu na socialnich sitich shrnout jako sice nevyva-

zena, nicméné dobfe cilend a zamétend na méfitelné vysledky.

2. Jak komunikuje projekt Sebies na webovych strankach?

Styl komunikace projektu na webovych strankach se snazi byt jednak prehledny a jednak
piibéh vypravéjici. VSechny zékladni informace jako kontakt, odkazy na socialni sité, ceny
ozdob, moznost rychlého objednéani jsou snadno pfistupné. Navstévnik neni nucen cokoli
tézce hledat. Pfibéhovost stranek se projevuje v odhalovani ptibéhu projektu pomoci sekce
O nas a Denik, kde je popisovan vznik i prub&h zacatku projektu. Piibéhovost se projevuje
také v pojmenovani jednotlivych ozdob. Kazda ozdoba ma své, peclivé vybrané, Zenské
jméno, ke kterému se vaze piibeh, detailn€ rozepsany v galerii jednotlivych ozdob. Cilem
této komunikace je budovani vztahu se zdkaznikem. Oba tyto styly komunikace zatim do-

staly pozitivnich reakci navstévniki webu.

Kamenem urazu je sekce Denik, kterd neni dostatecné aktualizovana a mé od spusténi webu

pouze dva publikované ptispevky.
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3. Maji socialni sit¢ a webové stranky vliv na rozhodovaci proces zakaznikti?

Vysledky Google Analytics propojené s aktivitou na socialni siti Facebook jasné ukazaly, ze
diky Facebooku lidé vice navstévuji webové stranky. Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda
socialni sit¢ a webové stranky maji potencial pomoci marketingovym ciltim projektu Sebies
a navyseni poctu prodanych Sperkt, tim padem i ke zvyseni zisku. V soucasné dob¢ projekt
neni vydélecny. Za dobu fungovani webovych stranek nedoslo k vyraznému zvyseni poctu
objednanych ozdob online. Ozdoby jsou objednavany spise narazové, mimo webové stranky.
Znacka jeste neni natolik ustalend, aby méla své pravidelné odbératele. Za dobu péti mésicti
od spusténi webu je proto velmi tézké odhadovat vliv na rozhodovaci proces zakazniki.
Bohuzel tedy neni mozné jednoznacné fici, zda online komunikace projektu ovliviiuje roz-
hodovaci proces zdkazniki. Nicméné webova prezentace je pro projekt tohoto typu stézejni.
Nejenze zdkaznikim nabizi Uplny piehled ve vybéru ozdob, ale také déla projekt v ocich
zakaznika diveéryhodnéj$im, nez kdyby projekt fungoval napt. pouze v podob¢ Facebooko-
vého profilu. Online prezentace tedy ma pozitivni vliv na image projektu v ocich potencial-

nich zakazniku

Doporuceni:

V piipadé webové prezentace sekce Denik neni oproti ostatnim sekcim webu fadné aktuali-
zovéna. Tato sekce ma potencial slouZit jako vyznamny propagacni nastroj projektu, oviem
musi byt naplnéna zajimavym obsahem s potencidlem sdileni. Na napravé této skutecnosti
se uz v souCasné dobé¢ pracuje a béhem mésice kvétna a cervna je naplanovana fada pfi-
speévki. Dalsi doporuéeni pro webovou prezentaci vzeslo z hloubkovych rozhovord, kde re-
spondenti doporucili pfipojit informace o délce moznosti ptjceni Sperkl, vyzkouseni si

Sperktl a jejich vyzvednuti.

V ptipadé socialnich siti se jedna o neopeCovavané socialni sité Instagram a Pinterest, na
kterych se bude v budoucnosti pracovat v zavislosti na jejich potencialu pozitivniho pfinosu
pro projekt.

Socialni sit’ Facebook nevykazuje vétsi nedostatky, nicméné jeji obsah by se mél zpravidel-
nit. Dalsim doporuc¢enim pro tuto socialni sit’ je jeji propojeni se socialni siti Instagram, které

nebylo dosud mozZné z technickych divoda.
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Z pohledu jinych projekti, produkujicich uzité umeéni, které byly zminovany v ivodu prace
a v kapitole o stanovovani cill prace, je tedy jasné, ze socidlni sité¢ ¢i webova prezentace
mohou mit pozitivni vliv na fungovani projektu. Ne zcela z pohledu navySovani zisku, ale z
pohledu $ifeni povédomi o projektech a budovani jejich fanouskovské zékladny. Analyzy,
které byly provedeny v Praktické ¢asti této diplomové prace mohou slouzit jako odrazovy
mustek pro budovani takovych projektt od zakladd. Jednim z cilti projektu bylo zpracovat v
jistém slova smyslu manual, ktery by slouzil projektiim s uzitym umeénim, a tohoto cile bylo
dosazeno. Nejde ani tak o manudl ve smyslu fizeni se ndvodem bod po bodu, ale o
inspirativni manual, ukazujici, kterd analyza k ¢emu slouzi, ¢im v§im je mozné se fidit, na

co klast diraz, v ¢em se vyplati vytrvat a v ¢em naopak nikoli.

Velmi pozitivni reakce navstévnikli webu 1 Facebooku byla témét od pocatku projektu Se-
bies na fotografie vyrobki. Fotografie byly potizeny nejen jako samotného produktu, jeho
femesIného zpracovani se zamétfenim na detail, ale 1 jako pfibéh s atmosférou interiért i
exteriéri a i s vice postavami, kde je samotny produkt na obrazech témét potlacen a mnohdy
muze byt obraz vnimén jen jako celek, kde se produkt zcela ztraci. Tato neo¢ekavana a pie-
kvapivé pozitivni reakce na fotografie zacala od pocatku plnit paraleln¢ dvoji funkci, z niz

az posléze vznikl zdmér.

Jednak ma produkt, ru¢né vyrabény Sperk, neobycejné, originaln¢ zdobit Zenu uzitym umé-
nim, ale tim, jakym zptisobem byla zvolena fotografie k prezentaci, doslo k vyuziti fotogra-
fie ke zkrasleni obydli 1 pracovniho prostfedi, nyni konkrétné k vyzdobé malého rodinného
penzionu. Tak dochéazi k povznaseni vkusu svych uZivatell dvojnasob, zaroven jim miize
dvojnasob slouzit — zkvalitiiovat jejich zivotni styl po vice strankach. Funkci Sebies, rucné
vyrabénych $perkt do vlasi, od té doby uz neni pouze ozdoba tGcéesu, jedna se o vyrazovy
prosttedek, ktery vypovida o jeho tviirci i o osobé, kterd ho nosi a o stylu prostiedi, ktery si
sam tvori.

Nabizi se zde tedy dalsi, zcela novy prostor pro moznost vystavovani Sebies v galeriich, a
to nejen samotnych produktd, ale i fotografii — obrazl s ptibéhem. Jedna se tak o pfesah do
souvisejicich oblasti dobového myslenkového, kulturniho a spolecenského zivota. Timto do-

chazi k velkému zatraktivnéni nabidky Sebies.

Z akademického pohledu tedy prace splnila svlij cil a zodpovéd€la vyzkumné otazky
zamétené na online komunikaci projektu. Z osobniho pohledu autorky tato prace splnila jeji

cil zpracovat inspirativni manual pro nadSence z oblasti uzit¢ho uméni.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 HARMONOGRAM

Pro ucelenéjsi pochopeni, piechlednost casového vyvoje a logickou navaznost udalosti v

projektu byl zpracovan celkovy harmonogram, viz nadchazejici obrazek.

2014

+ [19.11. 2014] zvoleni tématu diplomové prace
a pocatek oficialni existence projektu

i+ [20.11. 2014] zahdjeni pfiprav pro foceni
produktl pro webové stranky

2015 P eeeereeeeeneenennns [10.- 11. 01. 2015] prvni velké foceni produktl v Batové vile ve Zliné
.. [20.01.2015] spuiténi facebookové stranky Sebies.com
"""""""""""" [20.02. 2015] XV. Reprezentacni ples UTB ve Zliné

vznik prvnich vizitek
zaloZenf Uétu na soc. siti Pinterest

------------------------ [kvéten 2015] vypracovani business planu
projektu Sebies

------------------------ [18.10. 2015] spusténi webovych stranek www.sebies.com
""""""""""""" [19. 10. 2015] spusténi uctu na socidlni siti Instagram

2016

[30.01. 2016] darovani poukazd do tomboly na dobrocinny ples v Hnévosicich

[19. 02. 2016] darovani poukazd do tomboly na XVI. Reprezentacni ples UTB ve Zliné

[Fijen 2016] plénovany velkoformatovy tisk fotografii

pro interiérovy dekor v Penzionu Komtesa

----------------------- [listopad 2016] planované vernisaze v uméleckych galeriich v Usti nad
Labem a ve Zliné

Obrazek 17 Casovy harmonogram projektu Sebies (Zdroj: Sebastiana Hajkova)
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Na ptredchozim obrazku vidime vyvoj projektu tak, jak sly jednotlivé udalosti za sebou. Prvni
udalosti bylo zvoleni t¢ématu Diplomové prace a pocatek oficialni existence projektu dne 19.
11. 2014. Nasledovalo zahajeni piiprav pro foceni produktii pro webové stranky 20. 11. 2014
a prvni velké foceni produktii v Batové vile ve Zliné 10. — 11. 1. 2015. Po foceni dne 20. 1.
2015 byla spusténa Facebookova stranka Sebies.com a s tim zacalo i piijcovani Sebies na
spoleCenské akce ambasadorkdm znacky, které probéhlo mimo jiné i na XV. Reprezentac-
nim plese Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ 20. 2. 2015. Pro tuto ptilezitost byla vyrobena

prvni verze vizitek a byl zaloZen ucet na socialni siti Pinterest.

V kvétnu 2015 byl pro projekt vypracovan business plan, ktery vedl ke spusténi webovych

stranek Sebies.com dne 18. 10. 2015 a spusténi uctu na socialni siti Instagram o den pozdgji.

Bé&hem plesové sezony 2016 byly poprvé darovany poukazy Sebies do tomboly. Poprvé 30.
1. 2016 na Dobro¢inny Rock&roll ples v Hnévosicich a podruhé 19. 2. 2016 na XVI. Repre-

zentaéni ples Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Soucésti harmonogramu je i plan akci na podzim 2016.

Partnerem projektu je Penzion Komtesa v Usti nad Labem, ktery chce pouzit fotografie Se-
bies jako svou dekorativni vyzdobu. Fotografie budou vytistény na platno v minimalni veli-

kosti formatu A3 a hostiim budou pfedany informace o projektu na pozadani.

Dalsi naplanované akce jsou vernisaze v uméleckych galeriich v Usti nad Labem a ve Zling,
které by se mély konat na prelomu listopadu a prosince 2016. Predmétem vernisazi bude
vystaveni fotografii vyptijcenych z Penzionu Komtesa a vystaveni redlnych Sperkd, které si

navstévnice budou moci vyzkouset.
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10 TYM

Sebies jsou na prvni pohled malym projektem, stoji vSak za nimi velké mnozstvi lidi.

V soucasné dobe¢ je ucast dalSich lidi na projektu stézejni, autorka prace by nedokézala zastat
vSechny pozadované ukoly na profesionalni tirovni. Do projektu jsou zapojeny Anezka Ada-
mikova a Jana Sklenafova, které se podileji na tvorbé celého projektu, zejména jeho komu-
nika¢ni kampané. Dale grafici, fotografové a webovy designér. VSichni, ktefi na projektu
pracuji, jsou ve velice blizkém pratelském vztahu, coz je pro start-up tohoto typu dilezité.
Vsichni védi, ze si mohou véfit a vzajemné se na sebe spolehnout, coz usnadnuje interni
komunikaci tymu a zarucuje plnéni nastavenych deadlind. Jejich motivace neni podnicena

financnim vydélkem, ale solidaritou a izkymi osobnimi vazbami.

Ptimy vztah k mark. mixu | Nepfimy vztah k market.
mixu
Casty nebo pravidelny | Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
styk se zak.
Vyjimeény nebo zadny | Koncepéni pracovnici Podpiirni pracovnici
styk se zak.

Tabulka 12 Rozdéleni ¢lenti tymu podle vztahu k marketingovému mixu projektu
a styku se zédkazniky (Zdroj: Sebastiana Hajkova, Anezka Adamikova a Jana Skle-
nafova)
Clenové tymu byli rozdéleni podle své funkce v projektu, viz predchéazejici tabulka, na za-
kladé€ svého pfimého nebo nepfimého vztahu k marketingovému mixu projektu, tedy jestli
se podileji na tvorbé projektu jako takového, pf. vymysleni vizi, misi, prace na analyzach
apod. Déle byli rozdéleni podle Castosti styku se zdkazniky, tedy jestli nékdy jednaji osobné

nebo pomoci korespondence se zakazniky projektu.
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Funkce: Kdo: Motivace:
Kontaktni Sebastiana Hajkova Vnitini motivace
pracovnici
Koncep¢ni | Anezka Adamikova Osobni  vztahy, vza-
pracovnici | 1. Gl ienafové jemnd pomoc s vlast-
nimi projekty.
Jan Herman — web
Lucie Podolova — produkce, socidlni sité
Podptirni Anastasija Zur — grafika Osobni vztahy, rozsifeni
pracovnici | petr \/arga — foceni vlastniho portfolia.
Michael Chomiszak - grafika
Eliska Miihldorfova, Iva Blazkova a Apo-
lena Kalinova — korektury texta
Obsluhujici | Zaneta Valentikova — stylistka Osobni vztahy, obsah na
pracovnici | po g a plijdent Sath vlastni soc1alr}1 s1tev, pro-
pagace vlastni znacky.
Nadace Toméase Bati — zapijceni prostor

Tabulka 13 Clenové tymu, jejich funkce a motivace pro projekt (Zdroj: Sebastiana

Hajkova, Anezka Adamikova a Jana Sklenarova)

Systém odménovani ¢lenti tymu funguje na barterové bazi vzajemného pomahani si s vlast-

nimi projekty, viz pfedchozi tabulka. Dale maji vSichni ¢lenové tymu, i vzdalenéjsi, napf.

modelky na foceni, ndrok na neomezené pijcovani Sperki pro vlastni uZiti.

Kazdy ¢len dava do projektu kus sebe sama, vénuje mu svilj jedine¢ny pohled na situaci a

pomaha mu byt lepsi diky svym schopnostem a dovednostem.

Z pohledu rozpoc¢tu tedy Zadny ze ¢lenti tymu nedostava svou praci finanéné ohodnocenou,

proplaceny byvaji naklady spojené s praci pro projekt, popiipadé naklady na cestu pokud je

nutné v ramci projektu cestovat.
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11 ROZPOCET

Rozpocet projektu Sebies je pomérné maly, financni castky jsou vétSinou feSené barterem

nebo je plati sama autorka prace.

11.1 Foceni v Bat’ové vile

Rozpocet projektu zaéinal spolu s piipravou prvniho velkého foceni pro ziskani fotografii
pro webovou prezentaci v lednu 2015. Rozpocet foceni dosahl ¢astky 51 600,- K¢, avsak
vétsina polozek byla feSena barterem. Polozky rozpoctu jsou rozepsany v nasledujici ta-

bulce.

N4jem prostor Bat'ovi vily byl nahrazen barter, pro Nadaci Tomase Bati byly nafoceny pro-

fesionalni fotografie interiérti vyménou za poskytnuti prostor.

Prace kadetnice a vizazistky provedlo studio Young View zdarma diky dohodé¢ o spole¢né
tvorbé& katalogu, propagujiciho jak Sperky Sebies, tak kadetnické studio. K tvorbé katalogu
nakonec bohuzel nedoslo, diky ztraté kontaktii v pfedem domluvené tiskdrné. Mezitim ma-
jitelka salonu Zaneta Valentikova ukon¢ila ¢innost podnikani a odesla na matei'skou dovo-
lenou. Tvorba katalogu je tedy stale v planu, avSak zadny ze zainteresovanych stran na n¢j

nespécha.

Fotografem pro toho foceni byl Peter Varga, ktery foceni provedl zdarma vyménou za pro-

pagaci svého jména na webovych strankach Sebies.

Zapujceni spolecenskych $atli ze Svatebniho studia Dany Svozilkové probéhlo rovnéz for-
mou barteru vyménou za propagace na webovych strankach, Instagramu a Facebooku Se-

bies.

Fotograficka technika byla zdarma vypijcena od studenti Ateliéru fotografie na FMK ve
Zling.

Odhadovany honorai modelek je pouze vycisleni odhadované ceny, pokud by kazda ze zi-
castnénych divek dostala 500,- K¢ na den. Divky §ly do projektu dobrovolné bez naroku na

odménu jen diky pratelskym vztahtim s autorkou projektu. Jejich odménou byly profesio-

nalni fotografie, které obdrzely spolu se spusténim webu.

Celkové tedy foceni vyslo autorku této prace na 900K¢ za zakoupené rekvizity a catering

pro tym.
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Foceni v Batové vile:

Predmét: Odhadovana castka:
Najem prostor 5000,-
Préce kadetnice a vizazistky 3000,-
Fotograf 5000,-
Rekvizity 500,-
Catering 400,-
Zapujceni spolecenskych Satii 36 000,-
Zapijceni fotografické techniky 1000,-
Honorat modelek 7000,-
Celkem: 51 600,-

Tabulka 14 Rozpocet 1. foceni konaného 10. — 11. 1. 2015 (Zdroj: Sebastiana
Hajkova)

11.2 Webové stranky

Celkova finan¢ni hodnota webovych stranek projektu je odhadem 21 191,- K¢, viz nasledu-
jici tabulka. Nicméné vétSina Castek byla stejné jako v pfipadé foceni v Batové vile feSena

barterem.

Webdesignérska prace Jana Hermana v hodnoté 12 000,- K¢ byla provedena zdarma pouze

vymeénou za reklamu na vyslednych webovych strankach v zépati webu.

Vyrobu loga pro web provedla Anastasija Zur zdarma vyménou za dodani dal$ich grafickych

zakazek a doporuceni.

Soucasti rozpoctu webovych stranek je i tisk vizitek v cené 1380,- K&, ktery hradila autorka

prace.

Korektury pro web provedly Anezka Adamikovd, Jana Sklenatfova, EliSka Miihldorfova ,

Iva Blazkova a Apolena Kalinova zdarma, diky osobnim vztahtim s autorkou projektu.
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Autorka prace zaplatila zbylou ¢astku 1 811K¢ za potizeni webové Sablony Charm, zakou-
peni domén Sebies.com, Sebies.cz a prodlouzeni hostingu Sebies.com, Sebies.cz na rok

2016.

Predmét: Odhadovana castka:
Webdesignérské prace Jana Hermana 12 000,-

Poftizeni webové Sablony Charm 1100,-

Zakoupeni domén Sebies.com, Sebies.cz 300,-

Prodlouzeni hostingu Sebies.com, Sebies.cz na rok 2016 411,-

Vytvoteni loga pro web 1000,-

Korektury textli pro web 5000,-

Vizitky — tisk 200 ks anglicka verze, 200 ks ¢eska verze 1380,-

Celkem: 21191,-

Tabulka 15 Rozpocet pro tvorbu webovych stranek Sebies (Zdroj: Sebastiana Haj-

kova)

11.3 Socialni sité

Utty na socialnich sitich Pinterest a Instagram jdou vedeny zdarma a p¥ispé&vky na nich nej-

sou jakymkoli zplisobem propagovany.

Na socidlni siti Facebook jsou pfilezitostné propagované ptispevky, za dobu existence
stranky jich bylo pouze 7. Jejich propagace celkové stala 485,- K¢ a financovala ji autorka

prace.

11.4 Cena produkti

Cena jednotlivych ozdob byla stanovovana na zakladé cen materialu a celkové doby stravené
jejich vyrobou. Velkou pomoc poskytla jiz vySe citovana kniha od Otto Bohuse - Piste jako
copywriter a jeji kapitola o stanovovani ceny. Ke stanoveni cen byla pouzita metoda cenové
kotvy, spocivajici v diferenciaci cen do tfech kategorii: extrémné drahé, extrémné levné,
stiedni. VétSina ozdob spada do kategorie stiedni s cenou okolo 1050,- K¢, existuji ale i

ozdoby extrémné levné s potfizovaci cenou 450,- K¢ a extrémné drahé za 2500,- K¢.
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11.4.1 Pofizovaci naklady z pohledu vyrobce a poskytovatele sluzby

Néklady na vyrobu jedné ozdoby jsou extrémné variabilni a t€Zko odhadnutelné. Pohybuji
se od 200,- K¢ do 1000,- K¢, miize to byt i vice, pokud by byla bizuterie nahrazena pravymi
kameny. Rozdil v cené nastava i ve chvili, jestli se jedna o ozdobu na denni noSeni, svatbu

nebo jinou slavnostni prilezitost.

Mewr

cca 200,- K¢.

Pocet hodin stravenych na vyrob¢ jedné ozdoby je opét neodhadnutelny, jelikoz se jedna o
ruéni praci. Neékdy trva cesta od navrhu k realizaci né¢kolik tydnti, kvili ndroénému shanéni
materidlu a v n€kterym piipadech vznikne ozdoba za jediny den. Primérna doba prace na
jednom kusu je minimalné 5 hodin. Po¢itame-li 110,- K¢ za hodinu prace, dostavame se na
odménu za praci 550K¢. V budoucnu by se ndklad na hodinu prace mél zvysit, v pocatecni

fazi je ale urcité dostacujici.

PouZzivany material: Orientacni ceny:
Kovové komponenty - hiebeny apod. 15,- K¢/ks
Kovové komponenty - dratky 80,- Kc/ks
Sklenéné komponenty - brouSené 20,- Kc/ks
Sklenéné komponenty - koralky 10,- K¢&/ks
Ostatni - pefi, latky, apod. 100,- K¢/ozdoba

Tabulka 16 Orientacni ceny pouzivaného materialu (Zdroj: Stoklasa textilni ga-
lanterie s.r.0., ©2015)
V ptipadé, Ze by tedy Sperk Sel do pfimého prodeje zédkaznici, zacina jeho cena na nejnizsi

mozné ¢astce od 750,- K¢, pokud si odpustime naklady na poStovné diky osobnimu predani.

Soucasti projektu je i ptijéovani Sperkll. S ohledem na ¢astku, které Zeny investuji do ostat-
nich ¢asti svého outfitu, naptiklad pofizovaci cena Satli, popiipad¢ piijcovné, dalsi naklady
na kadetnici apod. by se méla cena plijcovného pohybovat fadoveé od 200,- K& u mensich

nenaro¢nych ozdob, do 450,- K¢ u slozitych ozdob na specialni ptilezitosti.
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Finané¢ni plan na zacatek provozovani sluzby neni naro¢ny. Prvnim pocitatelnym bodem je
pofizeni zivnostenského listu — 1000,- K¢&. Dale ale polozky jako prondjem prostor, zamést-
nanci apod. jsou v poc¢atecni fazi nepotfebné a vse zvladne provozovat jedna osoba s pomoci

zvenci, kterou lze platit barterem ptijcovani ozdob za praci.

Dulezité je tedy nepodcenit naceniovani jednotlivych ozdob a nezapocitavat do nich jen cenu
materialu jako se to Casto stdva u handmade vyrobku, kdy vyrobce proces natolik bavi a

zalezi mu na prodeji, Ze se ochudi o neviditelné naklady typu ¢as a prace.

Pijcovana ozdoba: Castka:
Jednoduché mensi ozdoby 200,- K¢
Slozité vétsi ozdoby naro¢né na udrzbu 450,- K¢

Tabulka 17 Odhad ceny ptjc¢ovani ozdob (Zdroj: Sebastiana Hajkova)

11.4.2 Porizovaci naklady z pohledu zakaznice

Korunky Sebies nejsou samy o sobé drahou zaleZitosti, nicméné je potieba brat v potaz 1

dalsi vydaje, které se Sebies budou zdkaznice mit.

Sebies jsou ur¢eny na spoleCenské akce a zvlastni ptileZitosti, kdy se chce Zena libit. To
samo o sob¢ ptedpoklada, Ze je ochotna investovat do svého vzhledu. Co to ale piesné zna-
mena? Pro kaZdou Zenu to miZe byt néco jiného. Sebies cili na nejvyssi metu, a to komplexni

krasu Zeny.
Kompletni outfit zdkaznice zahrnuje:

- Saty
- boty
- kabelka
- péce o plet’ - moznost samostatné nebo za pomoci kosmeticky
- dopliiky - Sperky, ozdoby do vlasti, a z toho plynouci péce o vlasy, ktera lze obstarat
samostatné nebo za pomoci kadeinice
- manikura
- vydaje za veCerni zabavu
Prilezitosti Sebies jsou ve fazi - dopliiky do vlast - péce o vlasy. To znamena, Ze zakaznice

si je védoma kazdého detailu vzhledu. Je totiz jasné, Ze na spolecenskou akci nepijde bez
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Satl, bot, kabelky a bez nalieni. Proto je nutné vhodné komunikovat dilezitost krasy. S
nadsazkou by se dalo fici, Ze ne “Saty délaji ¢lovéka”, ale “vlasy délaji ¢loveka”.
Diulezitym faktorem, ktery je tizce spojen s cenou, je ¢as. Na zacesani a celkovou pfipravu

si musi zédkaznice najit ¢as.

Pokud zékaznice ma napjaty rozpocet, vlasové dopliky a odborné zacesani od kadeinice
odmitne spis nez vypujceni Satli. To znamena zaméfit se na spravnou komunikaci, ve které

budou Sebies povyseny na exkluzivni Sperky, které vytvoii jedine¢ny zazitek z vecera.
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12 WEBOVA PREZENTACE

., Svou praci musite délat s laskou a ta ldska musi byt na webu vidét.* (Jenkins, Gregory,
2007, s. 134)

Adresa: www.sebies.com (doména zakoupena v prosinci 2014)
Web vytvoril webdesignér Jan Herman.

Cil: Cilem webové stranky je piedstavit znacku Sebies a zadrovei mit piehlednou fotogalerii
produktt s informacemi o materialech a cenou. Cilem je tedy v prvé fadé pijceni a prode;j,
v druh¢ fad¢ budovani osobnich referenci. Bezprostfedni ¢innosti po navstéve stranek by

meélo byt objednani produktu a sdileni existence projektu Sebies.

Klientky jsou zejména Zeny, proto velmi zaleZi na celkovém vzhledu webu, ktery by mél
evokovat luxus a originalitu. Z pohledu muzi, kteti pfijdou z divodu koupé darku, musi byt

web prehledny a jednoduchy na ovladani. Dulezita je zejména responzivita a intuitivita.

Zasady pro obsah: Obsah webu vznikal na zakladé doporuceni Jana Hermana a nékolika
vybranych publikaci. Aktudlni pozndmky a doporuceni poskytl také Roman Zamecnik ze
spole¢nosti Digital Brain. Celkové se na webu podilelo velké mnozstvi lidi. Damian Ryan
ve sveé knize Understanding digital marketing psal o efektivnim webovém obsahu. Podle n¢;
je zakladem pro né&j zaujeti pozornosti, rozbijeni textu pomoci riiznych nadpisti, vyhybani se
velkym blokiim textu, psani originalniho obsahu, zaméfovani se na zakaznika pomoci psani

textu pfimo pro n¢j jako individualistu. (Ryan, 2012, s. 50)

Texty: Webové stranky otextovala autorka této prace. VSechny texty na webu celkove ovliv-
nila kniZzka od Otto Bohuse z roku 2013 tfidilny e-book Piste jako copywritter. Stala u vzniku

vSech textl, které byly jeji pomoci neustale pfepisovany az do finalni podoby.

Korektury: Texty prosly nékolikanasobnou korekturou celkem péti korektorek: studentky
oboru Marketingové komunikace na FMK ve Zlin¢ Anezka Adamikova, Jana Sklenéafova a
Apolena Kalinova, absolventka Ceské filologie se zaméfenim na editorskou praci ve sdélo-
vacich prostfedcich na Univerzité Palackého v Olomouci Eliska Miihldorfova a absolventka

Ceské filologie na Univerzité Palackého v Olomouci Iva Blazkova.

Fotografie: Fotoprodukce pro web probéhla v lednu 2015 v Batové vile ve Zliné za podpory
Nadace Tomase Bati. Fotografie, které byly pouzity pti spusténi webu, nafotil fotograf Peter
Varga. Pozd¢ji se pfidaly fotografie dalSich fotografi, jednak aby Peter Varga nebyl projek-

tem piili§ zaté¢Zovan a také kvili diverzité stylu fotografii. Spolecenské Saty pro dokresleni
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atmosféry fotografii zaptj¢ilo Svatebni studio Dany Svozilkové se sidlem ve Zlin¢ a ucesy

a celkovy styling provedla majitelka studia Young View, Zaneta Valentikova.
Funkce webového projektu:

- Rozsahla galerie produktt s popisky a cenami.

- Blog - blog by se mél na webu prosazovat postupné, pravdépodobné na bazi word-
pressového pridavani piispévki. Témata ¢lankl by se méla tykat zejména Sebies,
ozdob jako takovych, ale i1 naptiklad péce o vlasy, ladéni doplikli apod. Cilem by
mélo byt vytvofeni Ctenarské komunity zen, které budou ¢lanky zajimat a budou pro
né podnétné.

Jazykové mutace: V prvni fazi je web pouze Cesky, v roce 2016 a 2017 ptibude anglicka a
némecka verze. Texty v jinych jazycich ziejmé nebudou 1:1, ale ze zacatku pouze ve zjed-
nodusené formé, napt. u kazdé ozdoby je v ceském jazyce ptibéh o jejim pojmenovani, ten

bude pravdépodobné v jazykovych verzich nejprve vypustén.

Spusténi webu: Spusténi bylo ptivodné naplanovano na pielom kvétna a ¢ervna 2015, vzhle-
dem k pracovnimu vytizeni osloveného web designéra, Jana Hermana, se vSak spusténi od-
loZilo na fijen 2015. V mezidobi se pokracovalo ve Facebookové komunikaci, jejiz dobra

zakladna pak usnadnila sifeni webu.

12.1 Naming
ws i
Proces pojmenovani projektu trval dlouho e e
a nebyl nikterak jednoduchy. Za ucelem Q_QS”‘\\ , ;WM
\X AT
pojmenovani probéhlo nékolik brainstor- T v Se
DEN
mingt, viz nasledujici obrazek, ktery do- Haino
kumentuje pribéh jednoho z nich. s 57 7
I bl
Zasadnim pozadavkem bylo najit nazev Pl /(o5 iz
ose i ] a6l
velmi pozitivni, zaroven origindlni a | 500 e el

Crow p=d hoad

snadno zapamatovatelny.

) Obrazek 18 Fotodokumentace brainstormingu
Nézev nakonec vymyslel Jan Herman 5

) 5 ) oL pro vymysleni jména projektu (Zdroj: Clenové
zcela nahodné, na zéklad¢ prezdivky au-

_ . o brainstormingu Sebastidna Hajkova, webdesig-
torky projektu a porovnanim znadmé os-

. , i , nér Jan Herman, copywriter Adam Rek)
travské cukrarny Ollies. Nazev vyhovoval

vSem puvodnim pozadavkim, zejména pozitivnimu aspektu, protoze pokud osoba vyslovi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

nazev ,,Sebies®, rty se zkrouti do automatického usmévu, jako je tomu naptiklad u ptivodem
anglického povzbuzeni k usmivani se na fotografiich ,,syr* neboli ,,cheese. Finalni varianté
nazvu piedchazely napiiklad tyto moznosti: Sebie's, Sebi's, Sebees, Sebee’s, Sebia’s,
Sebi‘es. AZ po nékolika dnech se psana forma ustalila na nazvu Sebies bez apostrofi. S timto
nazvem souvisely i prvni ndpady na logo projektu. Naptiklad s nazvem Sebees se vazal na-
vrh, Ze by v logu byla vcela, vazka nebo jiny okfidleny hmyz. Uvazovalo se také o momen-
talné tolik populdrnim jednorozci, nakonec se ale piistoupilo k jednodussi, snaze aplikova-
telné formé loga, viz nésledujici kapitola Design.

Obecna doména .com, byla vybrana diky svému mezinarodnimu potencialu. Zakoupena byla
i doména sebies.cz, ale pouze pro jistotu, aby nebyla odkoupena jinym projektem, v Sou-
¢asné dob¢ je presmérovana na Facebookové stranky projektu, které jsou na rozdil od jinych
socialnich siti projektu, psané pouze v ¢estin€. S ohledem na jazyk je doména Sebies.com

pouzivana na cizojazycnych socidlnich sitich Pinterest a Instagram.

Nazvy jednotlivych ozdob: Ozdoby nemély az do faze textovani webu sva jména, o jejich
pojmenovani se prili§ neuvazovalo a pocitalo se s jednoduchym ¢islovanim jednotlivych oz-
dob. Béhem vytvareni texti pro web v 1ét€ 2015 vSak pfisla inspirace od Penzionu Komtesa

v Usti nad Labem, kde jsou pokoje nikoliv o&islované, ale pojmenované Zenskymi jmény.

Majitelka penzionu, Mira

«Ty chces védét, proc¢ jsem prerusil u¢eny rozhovor, abych se

Anna Barsa, pojmenovava

ohlédl za krasnou Zenou? Lituji té, maj priteli, protoZe tohle byla
otdzka slepce.”

pokoje jmény Matylda, Lu-
krécie, Sidonie apod., nejen
diky osobni lasce k cizokraj-
nym jménim, ale také diky

piibéhovosti, kterd je takto

pokojim proptjcovana.
V neposledni fad¢ také pozi-
tivnimu vlivu na SEO webo-

vych stranek. Diky tomu

byla zvolena jména pro jed-
notlivé ozdoby, coz vedlo Obrazek 19 Ptiklad vzhledu galerie jednotlivych ozdob s ci-
K psani piibéhti o kazdé oz- tatem, jménem a piib&hem jména a ozdoby (Zdroj: Sebies,

dob& a jménu, které se kni ©2015)
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vaze. K dotvoreni atmosféry je ke kazdé ozdobé¢ ptidan citat, viz obrazek ¢. 19.

12.2 Design

Na celkovém vzhledu projektu se podilelo vice osob, prvotni myslenky a napady zpracova-
vala autorka projektu sama, nicméné vysledny design offline i1 online prezentace pienechala

profesionaltim.

Logo: Logo pro web, které je dale pouzivano na vizitkach a dalSich reklamnich materialech,

vytvofila Anastasija Zur, studentka oboru Marketingové komunikace na FMK ve Zling.
Pozadavky v ptipadé loga:

Logo stylizované tak, aby pusobilo jako ru¢né psané. Barevné varianty jsou mozné, ale pri-
marni by méla byt vzdy bild barva. Dulezita je verze vodoznaku - tedy poloprihledna vrstva,
ktera se bude vyuzivat zejména k oznaceni fotografii. (Modelky vZdy dostavaji fotografie z
foceni opatfené vodoznakem tak, aby v pfipadé sdileni na socidlnich sitich byla vzdy k dis-

pozici adresa webu i ptesto, Ze se zapomnélo dat ji do popisku fotky apod.)

Rucné psané logo bylo spolu s bilou barvou zvoleno uz od zacatku bez jakéhokoli profesio-
nalniho rozboru, ale podle osobnich pocitli. Ru¢né psané pismo ma evokovat rucni praci,
ktera je pfitomna v kazdé ¢asti vyroby. Bila barva zde zastupuje symbol Eistoty, jasnosti a
nevinnosti. Je znama také symbolizaci perfekcionismu a touhy po dokonalosti bez jakych-
koliv kompromisi. Je chladivou barvou, ktera pusobi rozjasiujicim dojmem, zvétSuje pro-

stor a napomaha premysleni.

Soucasna podoba loga je finalni a pouZivana na vSech vystupech projektu.

gebias.cout gabfes.cout

Obrazek 20 Varianty loga Sebies (Zdroj: Anastasija Zur)

Web: Webové stranky by mély ptisobit Zensky. Zasadni je vyhnout se pfehnané pastelovym

barvam a viem, které by v navitdvnici evokovaly svatebni prostiedi. Sperky nejsou pouze
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pro svatby, je tedy dobré dat to najevo a snazit se vyvarovat tomu, aby web ptitahoval pouze
svatebni klientelu. Prvotni barevnou volbou byla kombinace tmavé modré, stiibrné a zlaté,

posléze spise jarni svétlé barvy.
Navrhy web designu se tedy rozchazely dvéma odlisSnymi sméry:

1) Luxusni prostiedi - tmavé modré, zlaté a stfibrné barvy. Zde nastavaji mozné pro-
blémy s realizaci s vytvoienim kovového dojmu. Tato predstava byla piesné€ podle
osobni pfedstavy autorky, ale byla naro¢na na technické pozadavky a nebylo mozné
ji realizovat.

2) Svézi prostiedi - svétlé jarni barvy jako je bila, zluta, rizova, zelena, svétle modra.
V tomto piipadé by mél web evokovat spiSe pozitivni az veselou naladu, mladi a

hravost, nez luxus a tajemno jako v pfipadé prvniho navrhu.

PHOTOGRAPHY

task is r K fc
all th T i L
OUR WORKS

TORANLJ Design Agency

Obrazek 21 Puvodné vybrana sablona pro web Toranj — home page (Zdroj:
Themeforest, ©2014)
Vybér designu webovych stranek byl dileZity pro cely nasledujici graficky vyvoj projektu.
Autorka prace chtéla vytvofit celkovou corporate identity, tak aby spolu ladily veskeré on-
line 1 offline vystupy projektu. Grafika je v prvé fadé¢ potiebna pro logo, web, vizitky, Face-
book page a v blizké budoucnosti pro materidly k vernisazim, reklamni letdky, poukazy

apod.
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Landscape

TORAN esion Agency

Obrazek 22 Puvodné vybrana sablona pro web Toranj — fotogalerie (Zdroj:
Themeforest, ©2014)
Pro web byla jako prvni vybrana $ablona Toranj z ThemeForest, kterou mél web designér
dlouhodobé vybranou pro jiny projekt. Posléze vSak byla nahrazena Sablonou Charm, kterou
vybrala autorka projektu za podpory web designéra, a ktera vice odpovida druhému navrhu

web designu — Svézi prostiedi.

CHARM

MEET CHARM

5 200

w

Obrazek 23 Finalni vybrana Sablona pro tvorbu webu Sebies (Zdroj: Themeforest,

©2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

13 KOMUNIKACE

Spusténi komunikace probehlo zac¢atkem unora 2015. Spusténa byla Facebookova stranka
Sebies.com, ktera se tak stala zatim hlavnim a jedinym komunika¢nim kanalem pro znacku
Sebies az do spusténi webovych stranek v fijnu 2015. Jedna se o jednoduchy a levny zpisob

jak se dostat k cilové skupiné hned z nékolika divodd.

Sebies se fidi word-of-mouth principem, kdy si zdkaznice a jejich kamaradky budou o oz-
dob¢ do vlast povidat. Facebook je kanal, ktery toto Sifeni a sdileni dojmii podporuje. Kdyz
se zékaznice na fotce oznaci, zobrazi se prispévek jejim kamaradkdm, u kterych to vzbudi
zvédavost a navstivi Facebookovou stranku Sebies.com. Zaroven funguje toto “oznaceni”,
¢i jakakoli zminka na socialnich sitich jako osobni forma doporuceni, ktera je pro Sebies
velice dllezita.

Na profil Sebies jsou piispévky pfidavany velmi nerovnomérné. Obsahem jsou Sperky do
vlasti - at’ uz nové fotografie od profesionald, které prezentuji ozdoby nebo fotky z akci, kdy
je ma ve vlasech zacesané piimo zdkaznice. Takové fotky jsou autentické, z realného svéta,
vzbuzuji v zdkaznici divéru v produkt, protoze je fotografii zajiSténa jistd pozitivni refe-

rence. Cilem neni zakaznici udolat ¢astymi posty, ale spiSe ji navnadit na produkt.

Facebookovi stranka zatim ziskava ptizen Sebies v nejbliz§im okoli, coZ tvoii zaklad pro

rozrustajici se fanouskovskou komunitu.

Webové stranky www.sebies.com jsou nyni v chodu s ucelenym portfoliem, cenami a foto-

grafiemi.

Po spusténi webové stranky by mél nastat ¢as pro PR. Ptiprava a rozeslani stylového press
kitu (katalog kompletniho portfolia, ptibéh znacky a ukazka Sebies ozdoby) do magazini a
portald zabyvajici se life-stylem, G€esy, vSe okolo svateb. Vzdy je dileZzité pfichystat odpo-
vidajici fotograficky material v pozadovaném rozliseni (high res/low res) a ptizptsobit pii-
beh znacky dle typu média (pro kazdé je dulezité¢ zdlraznit jinou ¢ast vzniku, vyroby ¢i
noseni ozdob Sebies).

U témat je velice diilezité vytipovat i vhodnd média, jejich cilovou skupinu, zptisob komu-
nikace a tonalitu sdéleni. Vyplati se mravenci prace ptistupovat individualné ke kazdému

médiu jinak. Je to nejjistéjsi cesta, jak si Sebies zapamatovat.

Mezi média, kterd jsou pro Sebies relevantni patii typologicky magaziny pro Zeny, lifestylu,

péci o vlasy a télo, fashion, volny Cas.
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Informace o Sebies je dilezité komunikovat lehkou nenucenou formou, protoze osobni re-
ference hraje v business modelu zasadni roli. V budoucnu bude dulezité soustiedit Se i na
media relations, nechat novinaiky a blogerky, aby samy vyzkouSely pocit z noSeni Sebies.

Pravideln¢ informovat o zménach v portfoliu a nabizet exkluzivni moznost zaptijceni.

13.1 Provazanost nastroju

Komunikacni nastroje jako Facebook page, web, zminky v online i1 offline médiich se vza-

jemné podporuji. Jednotlivé néstroje na sebe vSak nejsou zasadné vazany a neovliviuji Se.

V ptipadé medidlni kampan¢ je vSak vhodné, aby obsah sdéleni korespondoval s aktualnimi
informacemi na webu. Dulezita je jednotnost sdéleni, aby byly Sebies vzdy citelné a jasné

na prvni pohled, coz soucasné vzbuzuje diivéryhodnost a stabilitu.

Co se tyce naptiklad tiSténé inzerce napf. v magazinech, ta je v ptipadé Sebies zatim zby-
tecna.

Pti hledani kazdé nové komunikaéni cesty bude stézejni vzdy dikladné promyslet, co je

cilem a kdo je cilovym publikem.

Sebies - provazanost komunikaénich kandll - 2016 / detail

duben srpen |zafi fijen
START / reference od zakaznic

tinor biezen kvéten [cerven fervenec listopad |prosinec

[WOM /[ reference START

START / prvni a hlavni
komunikaéni kanal, ziskavani
fanouskovské zakladny,
potencionalni zakaznici

[Facebook

START /www znamena i

[partnerskych mistech
(kadefnictvi, pdjcovny

START / komunikace s
partnerskymi misty, aby
o nas védéli a poéitali s

www oficigIni rozjezd
Inewsletter START / ziskavani START / posilani
kontaktd newsletterd

[START / 0 Sebies z pohledu

blog Sebi i zakaznic, behind the
scenes stories
START / look booky na online

) magaziny pro Zeny, pro

fEEalrz lifestyle, magaziny o péci o
vlasech ap

Reciing START / téma plesové sezony,
parties

[Katalog na

START/
distribuce do
partnerskych

Zatd apod.)

nami do budoucna salonG

nachystané
komunikaéni

(Google ads

Tabulka 18 Provazanost komunikacnich kanald (Zdroj: Jana Sklenafova, Anezka

Adamikova)

V tvahu ptipadaji PPC reklamy, napt. Google ads a remarketingova strategie, viz piedchozi

tabulka. Casové ale jde nejdiive az o podzim 2016, kdy budou zajeté webové stranky a k
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Sebies budou piipravena témata vyuziti korunek a ozdob. Pted tim bude dochazet k pozvol-
nému oslovovani partnert a cilové skupiny nenucenou formou. Stejné tak je nutno pocitat s
budovanim SEO, tedy dobré pozice ve vyhledavaci na zaklad€ obsahu a klicovych slov we-

bovych stranek.

Sebies - provdzanost komunikaénich kanéld - 2016

tinor biezen |duben |kvéten |éerven cervenec |srpen |zari fijen listopad | prosinec

\woM/reference X X X X X X X

Facebook x X X X

X X X
www X X X
newsletter X X X

blog
PR online

BEEBEEEE

PR offline

Katalog X

® = = = [= [= [= = [=

X
x
x
x
x
x
x
X
x

= [ [ [ [= [= [x [=

Google ads

Tabulka 19 Provéazanost komunika¢nich kanald 2 (Zdroj: Jana Sklenatova, Anezka

Adamikova)

Jak 1ze vy¢ist z Tabulky 19, komunikace projektu Sebies, bude mit pozvolny nastup. Je nutné
dat prostor pro experimentovani a hledani novych kanali. Tento ¢as bude vyuzit ke koordi-
naci vyroby korunek a osloveni partnert pro distribuci korunek a katalogti. Na zacatku roku
bude kladen diraz zejména na Facebookovou komunikaci a shanéni referenci. V poloviné
roku by mélo dojit k pravidelné aktualizaci webovych stranek a také ke zpracovani katalogu,
ktery pomuze pfi rozjezdu akci napldnovanych na podzim, jako je PR komunikace, Google
Ads atd. Na konci roku by mély soubéZné béZet vSechny komunikacni kanaly a docilit tak

CO nejvyssi intenzity, viz Obrazek ¢. 24.

Sebies
Provazanost a intenzita pusobeni komunikaénich kanala: 2016

unor cerven 2ari prosinec

Obrazek 24 Provazanost a intenzita pisobeni komunikacnich kanalt (Zdroj: Jana

Sklenafova, Anezka Adamikova)

13.2 Podklady pro PR

Jako PR témata se nabizeji napf. prezentace tematicky vybranych ozdob, pi. 5 korunek, které
z vas zarucené udélaji jedinecnou nevéstu, predstaveni procesu vyroby a poukézani na hand

made vyrobu a tim padem i jedine¢nost produktu, pt. Vznik Sebies korunek krok za krokem,
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prakticka ukazka ozdob z “terénu”, kde jsou Sebies zacesané piimo na zakaznici, ktera ji
pouzila na néjakou akci, pt. Na ples, svatbu i do divadla - vsechny tvare korunek Sebies.
Téma start-up, pt. Podnikani a Skola, hobby se stalo podnikanim. Kombinace Satii a korunek,

pt. Jarni fashion tipy.

Fotografie z prvniho velkého foceni v lednu 2015 se také objevi v tisténém katalogu, jehoz
distribuce je planovana pro plesovou sezoénu, tedy podzim 2016. To je soucasné zajimaveé
PR téma, které se miize uchytit v Zenskych magazinech, pt. Plesovy glam look, Samotné
fotografie mohou byt zasilany jak do online magazinu, tak tiSténych médii, kde je nutno

pocitat s vlastni invenci redakce v otazce ucesu a celkové stylistiky.

Osobni kontakty jsou pro tento typ $ifeni informaci cennou devizou ¢lovéka, ktery se o tuto

oblast stara.

13.3 Podpora referenci

Reference jsou v pripad¢ Sebies zasadni pro rozvoj businessu. Nové zékaznice jsou ziska-
vany z drtivé vEétSiny prave na zaklad¢é doporuceni jiné zédkaznice, ktera ma s korunkou dob-

rou zkuSenost.

Pro docileni pozitivni reference a jejimu dalSimu podpofteni je dilezité:

dbéat na zpétnou vazbu od zakaznic

- pfipravit jednoduchy a efektivni systém ziskavani referenci od kazdé zakaznice,
napt. hodnoceni korunek, sluzeb poskytnutych ze strany Sebies, reference tykajici se
prostiednika - kadefnice, ktera zacesava ozdobu

- spravné reference prezentovat - aby se zdkaznice nebala prekrouceni svého nazoru,
prezentace na webovych strankach a na Facebooku, napt. fotka zakaznice s korunkou
a jejim hodnocenim

- po nasbirani dostate¢ného materialu mizeme uvazovat nad nato¢enim promo videa

s referencemi, ukazat zabéry z vyroby korunek, foceni apod.

- vyuziti referenci pro PR

U komunikace je diilezita souhra a jednota sdélovanych informaci, at’ uz jde o komunikaci
novych produktt pfes modni tipy a zkuSenosti se zacesavanim az po reference zakaznic. Je
nutné mit vyjasnénou tonalitu komunikace i zplisoby feSeni krizovych situaci. Tonalita pak

jde ruku v ruce s vizualni podobou (logo, webové stranky, promo materialy, fotografie, ...).
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Jednotlivé komunikacni kanaly se maji dopliiovat, ¢imz zasdhnou vSechny vybrané cilové
skupiny. Jednota a jasné sdéleni podporuje diveéryhodnost, coz je zvlasté dalezité u pro-

duktu, jehoz distribuce a promo je zavisla na WOM.

13.4 Prostiedi projektu

Pro celkovou komunikaci projektu je dilezité i samotné prostfedni projektu, jak online tak

offline.

13.4.1 Procesy
Procesni management - Na stran¢ nabidky:

Prozatim je velkou vyhodou Sebies, ze vyroba ozdob, jejich promo a v§echny nezbytné pro-
cesy probihaji v malém tymu lidi. Je tedy relativné snadné jednat flexibilng, rychle a na
zaklad¢€ mnozstvi poptavky a reakci zdkaznikl. Vyrobu Sperkil navic zatim zajiStuje pouze

Sebastiana Hajkova.

Uzavirani vedlej$ich smluv s dal§imi organizacemi se samoziejm¢ nabizi, a to v podob¢

partnerskych kadefnictvi, svatebnich saloni a ptipadné i pijcoven spolecenskych Sata.

S ucasti zdkaznice v pfimém procesu vyroby Sperku se pocita ve chvili, kdy si objedna 0z-
dobu, kterou bude chtit zakoupit, nikoli si ji jen pajcit. Takova situace nastane ve chvili, kdy
zékaznice ma jasnou predstavu o svém slavnostnim outfitu a chce k nému sladit perfektni

dopliiky.

VylepSovani sluzeb Sebies plijde ruku v ruce se sledovanim mddnich trendl a toho, co se
nosi, co je zadané. Na zaklad¢ tohoto sledovani budou vznikat dalsi navrhy Sperkti do neu-

stale se rozsitujiciho portfolia Sebies.

Procesni management - Na stran¢ poptavky:

Cilem webu je poskytnout navstévnicim, co nejvétsi pohodli a prehlednost. Musi byt na
prvni pohled jasné, jak dosdhnou akce, kterou chtéji na webu vykonat. Jejich objednani
sluzby by mélo byt co nejjednodussi a nejrychlejsi. Poté nastdva doba, kdy zdkaznice ceké
na doruceni ozdoby Sebies. Toto ¢ekani ji chceme udrzet v jistoté, Ze vSe je v poradku, Ze
stihneme dorucit ozdobu v¢as a Ze bude dorucena presné ta ozdoba, kterou si objednala. Je

nutné se vyvarovat jakymkoli pochybnostem a nejistoté. Resenim je neustala komunikace se
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zakaznici typu Prijali jsme Vasi objednavku ozdoby Sebies cislo xxx / Dnes jsme odeslali
balicek s Vami objednanou ozdobou, do tri dnii ji muzete cekat ve Vasi schrance / Prijali
Jjsme potvrzeni, Ze balicek byl akceptovan. Probéhlo vse v poradku? / Dnes jsme si vyzvedli
balicek s vracenou ozdobou. Dékujeme za prizen a doufame, Ze jste si se Sebies uzila jedi-

necny zazitek. Napiste nam...

Harmonogram rezervaci a pfipadnych konzultaci je zcela flexibilni a dany vzajemnou ko-

munikaci a dohodou.

Aktivni blogosféra a prubézné PR podpoii zpestieni poptavky. Cilem je hledat stale nové

cesty, kterymi se k zdkaznici dostat.

13.4,2 Materialni prostredi

Zatim neni aktudlni planovat skute¢nou prodejnu diky prodeji i piij¢ovné fungujici online.
Co je nejdulezitéjsi, je prostiedi webu, kde se se Sebies potencionalni zakaznice setkaji
nejcastéji, viz kapitola Webova prezentace. Dal$Sim materidlnim prostiedim, se kterym se

zakaznice budou moci setkat je katalog produktii, poptipadé kamenna prodejna.
Katalogy:

Dalsi cestou, jak se mohou zékaznice setkat se Sebies je pres katalog. Vzhledem k dostatku
shromazdénych fotografii z prvniho velkého foceni je naplanovano vytvoreni katalogu,
ktery pak najde své misto zejména v nasmlouvanych kadeinictvich a pij¢ovnach Sati. Bro-
zura by méla od prvniho pohledu piisobit luxusné&, pouzit bude tézky kiidovy papir, kvalitni
vazba. Hlavni budou rozhodné fotografie s minimem textti. Maximalni pocet brozur v prv-

nim nakladu bude cca 40 ks, ne vice.
Potencialni kamenna prodejna:

Prodejna by méla spojovat prostor galerie a kadetnictvi. V prostoru galerie by probihala
neustale vystava vyrobkl - jak fyzicky, tak na fotografiich velkého formatu. Ptilezitostné by
se prostor vyuzival na vernisaze, piehlidky, ateliér na foceni apod. Druh4, Gizce propojena
¢ast by bylo narazové kadetnictvi, kde by si zdkaznice mohly nechdvat ozdoby zacesavat na
zkousku na pfedem domluvené schlizce. Pfitomna by byla kadetnice, poptipad¢ stylistka.
Zaroven by se damy mohly rovnou pfipravovat na danou spolecenskou akci. Takto by pro-
stor slouzil k vice G¢elim a nabizel potencidl minivecirkli pro zdkaznice, naptiklad pro od-

zkous$eni nové kolekce apod.
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Prostor by mél vizualn¢ ladit s ostatnimi vystupy, tedy prevazujici bila barva, zndmky ruc¢ni

prace, pohodli, ptirodni materialy, hodn¢ vzdusného prostoru, prakti¢nost a elegance.
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14 PROPAGACNI MATERIALY

Za dva a pul roku, kdy projekt funguje, vznikla fada propagacnich materiali k riznym pii-

lezitostem.

14.1 Vizitky

Prvni verze vizitek vznikla béhem plesové sezony 2015 k piilezitosti propagace na XV. Re-
prezenta¢nim plese Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Vytvofila ji spolu s logem Anastasija

Zur, studentka oboru Marketingovych komunikaci na FMK ve Zling, dle svého uvaZeni bez

pozadavkil na design ¢i zdkladni barvy.

gabfes.cout
e-mail: chci@sebies.com

Obrazek 25 1. verze vizitek Sebies, predni a zadni strana (Zdroj: Anastasija Zur)

Po spusténi webovych stranek v fijnu 2015 vznikla nova podoba vizitek v ¢eské i anglické
verzi. Nové vizitky koresponduji se vzhledem webovych stranek. Vytvofil je Michael

Chomiszak, student oboru Prostorova tvorba na FMK ve Zlinég.

SPERKY DO VLASU

chci@sebies.com

g&bles.co( +420 774 977 444

PRO JEDNU POKLONU ZA DRUHOU Sebi Héjkova

f AD

Obrazek 26 2. verze vizitek Sebies, predni a zadni strana (Zdroj: Michael Chomiszak)

14.2 Reklamni letaky

Reklamni letaky pro projekt Sebies byly vyrobeny za spoluprace s Ateliérem Reklamni fo-
tografie UTB ve Zlin€ v ramci pfedmétu Fotografické minimum autorkou této diplomové

prace. Letdky byly od za¢atku uréeny pro vystaveni v Penzionu Komtesa v Usti nad Labem,
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se kterym ma projekt Sebies pratelské
vztahy. Nejprve byly do pokojii umistény vi-
zitky projektu, na zakladé ¢ehoz zazname-
nala Facebookova stranka ndrlst navstév ze
strany hostd. Na zéklad¢ tohoto testu se pfi-
stoupilo k tvorb¢ letaki, které byly nafoceny
v Ateliéru Reklamni fotografie UTB ve
Zling a posléze upraveny v programu Adobe
Photoshop k tisku autorkou prace. Ukazalo
se, ze navstévnici penzionu Casto nemaji
program a ve svém volném case jsou ochotni
vénovat svou pozornost reklam¢ umisténé

nenasiln€ v pokojich na pracovnich stolech.

Letak obsahuje nejen odkaz na webové
stranky, ale také poukazuje na existenci
uctli Sebies na socialnich sitich. Hnéda
byla jako hlavni barva zvolena zcela ci-
lené, aby korespondovala s interiéry penzi-
onu a nijak tak nenarusovala interiérovy de-

sign pokojii.

14.3 Poukazy

Dérkové poukazy Sebies vznikly poprvé pro
Plesovou sezonu 2015/2016. Poprvé byl
projekt Sebies osloven, aby daroval poukazy
do tomboly na Dobroc¢inny Rock&roll ples,
ktery se konal 30. 1. 2016 v HnévoSicich u
Opavy. Druhou spolecenskou udalosti, kam
byly vénovany poukazy do plesové tom-
boly, byl XVI. Reprezenta¢ni ples Univer-
zity Tomase Bati ve Zlin€ dne 19. 2. 2016.

gebfes.cout

Sebies jsou rucné vyrabéné sperky,
doplriky a ozdoby do vlasu.
Kazdy kus je original
od navrhu az po fyzické zpracovani.
Jednotlivé $perky si mizete pujcit, koupit
nebo si nechat specidlné vyrobit na zakazku.

OO

www.sebies.com

————
= 1N
Obrazek 27 Reklamni letak Sebies
(Zdroj: Sebastiana Hajkova)

Ddrkovy poukaz na zapujceni
rucné vyrabéné ozdoby do
vlasu.

Nevahejte se nam kdykoli ozvat
pfes nas web nebo Facebook.

o NONf

www.sebies.com

Obrazek 28 Darkovy poukaz Sebies
(Zdroj: Sebastiana Hajkova)
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Vzhled poukazii mél korespondovat s celkovou corporate identity projektu, tak i pro néj byla

zvolena stejna Sablona jako pro reklamni letaky.

Poukazy byly distribuovany ve dvou verzich, jako ,,Darkovy poukaz na zaptijceni rucné vy-
rabéné ozdoby do vlasi* a také jako ,,Darkovy poukaz na slevu 20% na koupi ru¢né vyra-

béné ozdoby do vlastu“.

14.4 Interiérovy dekor

Na podzim roku 2016 bude Penzion Komtesa ménit interiérovy dekor a své dosavadni ob-
razy hodla vymeénit za velkoformatové fotografie na platné€, na kterych budou vytisténé fo-
tografie Sebies z prvniho velkého foceni v lednu 2015, které fotil Peter Varga. Pro hosty,
ktefi projevi o obrazy a jejich obsah zajem, budou pfipraveny vizitky projektu Sebies s 0d-
kazem na internetové stranky, kde se zéjemci budou moci o danych ozdobach informovat.
Tisk fotografii i ndklady na material bude sponzorovat Penzion Komtesa. Pfedmétem dis-
kuze je, zda fotografie tisknout s vodoznakem odkazujicim na webové stranky projektu a

ulehcit tak kontakt s projektem nebo bez néj, aby nesnizoval uméleckou hodnotu fotografii.

3 ke

-/

34

Obrazek 29 Ptiklad interiérového dekoru v Penzionu Komtesa (Zdroj: Peter Varga)
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15 NEKONTROLOVATELNY PRVEK

Sebies jsou hodn¢ zavislé na sile osobniho doporucenti, viz kapitola WOM v Teoretické ¢asti

vvvvvv

trolovatelnych prvka, ktery je nutné sledovat a vytvofit preven¢ni, organiza¢ni a komuni-

kacni plan krize pro setkani projektu s realitou.

15.1 Prevencni plan

Zakladem tuspéchu jsou rychlé a jasné odpovédi na dotazy a objedndvky. S tim jde ruku v

ruce flexibilita, kterou mohou nékteré zakaznice vyzadovat.

Cim specifi¢téjsi objednavka bude, tim lepsi reference miize Sebies dostat, pokud bude vy-

fizena ke spokojenosti zékaznice.

15.2 Organiza¢ni plan

Jak tesit negativni reference? V prvé fad¢ je nutné zjistit, kde se stala chyba. Pokud chyba
neni na strané projektu, je zasadni podékovat za zpétnou vazbu a véc zdvorile uvést na pra-
vou miru. Pokud byla chyba na strané projektu, je nutné se omluvit, zjistit, jak chybu napravit
¢1 vysvétlit. Uvést vSe na pravou miru a nabidnout odskodnéni v podobé¢ slevy na dalsi ptj-

¢eni Sebies. Podeékovat za shovivavost.

15.3 Komunika¢ni plan krize

Jak bylo doporuceno v Praktické ¢asti této prace v kapitole SWOT analyza v zavéru tabulky
¢. 5 Kauzalni piistup ke SWOT: WEAKNESSES X THREATHS, byl vypracovan komuni-

kacéni plan krize pro ptipad nespokojenosti zdkazniki:
Co kdyz se sejde vice zakaznic se stejnym problémem?
1) Problém se tyka Sperki, jejich vzhledu a funkce:

Ponévadz jde o ru¢ni vyrobu, nemélo by byt velkym problémem na Spercich néco zménit

(moznost lepsiho upevnéni, vzhled, apod.).
2) Problém se tyka komunikace a objednavaciho systému:

Pokud jsou pfipominky relevantni, bude nutno (za pfijatelnych podminek) zménit postup k

vSeobecné spokojenosti. Nabizet satisfakci v podobé¢ slev na dalsi ptijCeni Sebies.
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Stiznosti se mohou S§ifit na webu v diskuznim foru, ve Facebookové skupiné ¢i pomoci
WOM. V prvnich dvou ptipadech je kanal, prostfednictvim kterého lze reagovat, jasny.
eWOM kritika je sice lépe Sifitelnd a dozvi se o ni vice potencidlnich zakaznikd, ale jeji
vyhoda tkvi v tom, Ze je mnohem snazsi na ni reagovat, protoze je 1épe vyhledatelna. Pokud
jde ale o kritiku, kterou zdkaznice piredava potencialni zakaznici cestou WOM, nelze s ni nic
délat. Resenim takové situace by mohl byt kratky dotaznik spokojenosti, ktery by zakaznice
vyplinovaly po kazdé vyptjcce. Tedy moznost piedejit situaci, kdy “unikne” zdkaznice, ktera
by odchazela z jakéhokoli diivodu nespokojena.

Plati, ze na stiznosti, dotazy a pfipominky je nutno odpovidat co nejdiive, co nejzdvofileji a
co nejdiive jesté jednou. Pokazdé se snazit ukdzat empatii a zdkaznici vstipit to, ze je cha-

pana.

Obrazek 30 Ptiklad osobniho pfistupu Sebies k zdkaznikiim v podob¢ darkového packa-
gingu (Zdroj: Sebastiana Hajkova)
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ZAVER

Na posledni fotografii je cely tym, ktery se ucastnil foceni v lednu 2015 v Bat'ové vile. Bé-
hem dvoumésicnich ptiprav, které zacaly ve stejné chvili jako cely projekt, se sesel tym lidi
obsahujici studenty i podnikatele, ktefi se spolecné dokéazali nadchnout pro Sebies tak, ze
neskoncily jako napad do Supliku. Ozily natolik, aby se 20. ledna 2015 spustila Facebookova
stranka a o devét mésict pozdé&ji web. Diky pfedmétu Spotiebitelské chovani a Marketing
sluzeb dostal projekt podobu podnikatelského planu, ktery rozsitil obzory i potencial Sebies
mnohem dale neZ by se ptivodnimu, upiimné pojmenovano, snu, mohlo zdat. V tomto aka-
demickém roce projekt Sebies dostal podobu diplomova prace a bude dale fyzicky pokraco-
vat. Nescetné mnozstvi planti je jesté pred nami, napiiklad planované podzimni vernisaze ¢i

tvorba katalogu.

Tato diplomovéa prace pomohla projektu odhalit n¢které nedostatky v komunikaci, ale také

nové smeéry, kterymi by se projekt mohl ubirat. Hloubkové rozhovory ukazaly cestu do svéta
zakaznic a pomohly tak vytfibit komunikaci s nimi. O feSeni mnohych nastinénych pro-
blém1, naptiklad nefunkcnich ucti na nékterych socialnich sitich, se bude do budoucna dis-
kutovat a hledat jejich feSeni ¢i jiné vyuziti. Celkové diplomova prace pomohla projektu
Kk ustaleni a nalezeni dal$ich kroku, které bude nutné podniknout, napiiklad oziveni blogu na
webovych strankdch nebo zaméteni se na shanéni partnerd v umélecké sféte, pt. divadel ¢i

kabaretu.
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Cilem prace bylo zjistit, zda socidlni sit¢ a webové stranky maji potencial pomoci marketin-
govym cilim projektu Sebies a navyseni poctu prodanych Sperkt, tim padem i ke zvySeni
zisku. Tento cil byl splnén. Socialni sité ¢i webova prezentace opravdu mohou mit pozitivni
vliv na fungovani projektu, neovliviiuji tolik zisk projektu, ale ve smyslu sifeni povédomi o
projektu jsou nenahraditelné. K tomuto zavéru se dospélo zodpovézenim tiéi vyzkumnych
otazek, které se tykaly kvality komunikace projektu na socialni sitich a webovych strankéach

a jejich vlivu na rozhodovaci proces zakaznik.

Cilem projektu Sebies, pro¢ neztstal jen ve fazi pouhého konicka, byla touha uvést ho v zi-
vot, dostat ho k ptatelim a znamym, a také proto, aby se byl projekt schopen uzivit alespon
Z pohledu tutraty za material na vyrobu ozdob. VSechny rozhovory a analyzy byly tvofeny
S tim, Ze prace bude aplikovatelna pro jiné projekty s uzitym uménim, Ze vznikne inspirativni
manual, ktery pomiiZze uzité uméni prodavat. Sebies ozdoby byly vZdy fotografovany jako
ptibeh ne jen jako produkt. Proto bylo mozné fotografie pouzit i k vyzdobé¢ interiéra a tedy
jako dalsi formu uzitého uméni. Projekt se takto rozsifoval a rostl a poskytoval nezmérné
mnozstvi novych zkuSenosti a znalosti. Nabyté védomosti daly celé, vice nez dvouleté, praci
smysl, proto bych timto rada podékovala za ptilezitost moci si projekt Sebies vybrat jako

téma své diplomové prace.
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PRILOHA I: ROZHOVORY SE ZASTUPCI CILOVE SKUPINY

ROZHOVOR C. 1

1) Zena uZivajici si luxus, mé penize, rada se bavi a vypada dobte:
Jakou mate idedlni piedstavu o vaSem spolecenském outfitu?
Velké vecerni dokonale sladeéné s dopliky

Kolik ¢asu vénujete pripravé?

Dveé hodiny

Na jakém misté v ramci poloZek outfitu je pro vas uces?
Nemdm prioritu, vse musi byt dle mého gusta OK

Predstavte si, Ze touZite po ozdobé do vlasii: budete mit radéji svou, kterou budete vy-

uzivat dle libosti, nebo si Sperk vypujcite a budete je stiidat?

Vse své a s moznosti kreativity

Preferujete pred spolecenskou akci nav§tévu kadeinika, nebo se ¢eSete sama? Proc?
Nyni sama, kadernik je ztrata casu a mij osobni zemrel

Kolik jste fadové ochotna investovat do vzhledu pro jediny vecer (Saty, boty, uces, do-

pliky,...)?

10 000 i vice, ale nepouzivam Saty a dopliky jen pro jednou, a kdyz tak mam dcery a doros-

tou mné tireba vnucky

Je pro vas dilezité ucastnit se spolecenskych akei?

Ano

Na jaké spolecenské udalosti chodite? Jak ¢asto?

Divadla, plesy, koncerty, promoce, recepce - Skrat az 10 krdt za rok

Na jaky typ udalosti byste si dala na svém vzhledu specialné zalezet?
Na kazdy, at vyzaduje malé nebo velké vecerni

Co to pro vas znamena, kdyZ jste na ples opravdu krasna /jak se vidite? Co mate v tu

chvili na sobé, jak jste ucesand, jaké mate dopliiky, apod?



Dobry pocit, Ze to jesteé jde. Tzv. Stara, ale chic. Kdyz nejsem chic, nejsem nic.

ROZHOVOR C. 2

2) Utednice:

Jakou mate idedlni piedstavu o vaSem spolecenském outfitu?
Spolecenské saty.

Kolik ¢asu vénujete pripraveé?

Dvé hodiny a 3 hodiny kadernik.

Na jakém misté v ramci poloZek outfitu je pro vas uces?

Na prvnim.

Predstavte si, Ze touZite po ozdobé do vlasii: budete mit radéji svou, kterou budete vy-

uzivat dle libosti, nebo si Sperk vypiijcite a budete je stiidat?

Libi se mné original a néjaky bych si i koupila, ale nejsou moc na trhu, bézné v bizu jsou
kycovité..

Preferujete pied spolecenskou akci nav§tévu kadeinika, nebo se ¢eSete sama? Proc?
Mam uz leta kadernici.

Kolik jste fadové ochotna investovat do vzhledu pro jediny vecer (Saty, boty, uces, do-

pliiky,...)?

50001 s obuvi, ale chci saty i boty a vse ostatni pouZit vicekrat .

Je pro vas dilezité ucastnit se spoleCenskych akei?

Ano, soukr. i pracovne.

Na jaké spolecenskych udalosti chodite? Jak ¢asto?

Divadla, plesy, koncerty, recepce, vitani obcankii - Skrat az 15 krat za rok.
Na jaky typ udalosti byste si dala na svém vzhledu specialné zaleZet?
Na plesy a reprezentativni recepce pro mésto.

Co to pro vas znamena, kdyzZ jste na ples opravdu krasna /jak se vidite? Co mate v tu

chvili na sobé, jak jste ucesand, jaké mate dopliky, apod?



Potrebuji se citit dobre asi v kazdé situaci, kdyz svij vzhled podcenim, treba z nedostatku

casu nebo lenosti, necitim se nikdy dobre.

ROZHOVOR C. 3
3) Studentka:
Jakou mate idedlni piedstavu o vasem spolecenském outfitu?

Meél by mi sedé€t a byt mi pohodlny (i kdyZ pro krasu se pry trpi). Nemam piesnou predstavu,
ale osobné preferuji néco, co spolecensky outfit trochu “shodi” (zajimavé broz, barevné

boty...)
Kolik ¢asu vénujete pripravé?

Réda bych ji vénovala vic, ale vétSinou mam piedem rozmyslené, co si asi vezmu a malovani

vénuju tak ptl hodiny.
Na jakém misté v ramci poloZek outfitu je pro vas uces?
Obleceni, makeup, uces.

Piedstavte si, Ze touZite po ozdobé do vlasii: budete mit radéji svou, kterou budete vy-

uzivat dle libosti, nebo si Sperk vypijcite a budete je stiidat?
Oboje, ale libi se mi myslenka vypijceni si néeho extravagantniho na urcitou udalost.
Preferujete pied spoleCenskou akci navstévu kadernika, nebo se ¢eSete sama? Proc¢?

Rada bych preferovala kadetnika, ale jsem studentka a vétSinou se mi nechce pied kazdym
plesem platit kadefnikovi. Na druhou stranu si sama nejsem schopna uplést ani cop, takze

vétSinou vyuzivam sluZeb a ochoty kamaradek.

Kolik jste fadové ochotna investovat do vzhledu pro jediny vecer (Saty, boty, tces, do-
plikys,...)?

Zalezi, kolik akci mne v té¢ dobé ¢eka. Pokud hodné¢, jsem schopna investovat do latky a taky
trochu své trpélivosti, abych piesvédc¢ila maminku k uSiti Sath. Boty vétSinou feSim v pri-
b&hu celého roku a na udalosti je stiidam. Uges fedim malokdy finanéné a doplitky v fadech

stokorun.

Je pro vas dilezité ucastnit se spolecenskych akei?



Ano. Jednak kvli potkdvani zndmych a taky je to pro mé piilezitost udélat ze sebe beztrestné

princeznu a nevypadat pifitom nepatii¢né (narazim na plesy).
Na jaké spolecenské udalosti chodite? Jak ¢asto?

Chodim na plesy, v priméru 2-3 za sezonu, rada chodim do divadla, ale moc jsem tomu v
posledni dobé nedavala. Skola nabizi celkem slugnou fadku spoledenskych akci a rada cho-

dim na tématické oslavy.
Na jaky typ udalosti byste si dala na svém vzhledu specialné zalezet?

Pravidelné¢ se o to snazim na plesy a do divadla, ale mam réda ptilezitosti, které mne motivuji

k néemu specialnimu.

Co to pro vas znamena, kdyzZ jste na ples opravdu krasna /jak se vidite? Co mate v tu

chvili na sobé, jak jste ucesana, jaké mate dopliky, apod?

Mam na sob€ véci, které normalné nenosim, vysoké podpatky, jsem namalovand vice nez
bézné (bézné to jsou linky, fasenka a pudr. A nosim rténky, at’ si zase nekfivdim). S tim
souvisi 1 jakasi zména chovani - citite se vznesené a trochu vas to nuti se tak i chovat (v

dobrém slova smyslu).

ROZHOVOR C. 4
4) Studentka:
Jakou mate idealni predstavu o vasem spole¢enském outfitu?

Spolecenské obleceni by mélo byti dle mého elegantni, ¢aste¢né romantické, malinko vyzy-

vavé ale pfitom decentni.
Kolik ¢asu vénujete pripravé?

Moc ne... kolem 20 minut (pokud se nepocita uces — vytvofit néco s mymi vlasy je na
dlouho..tak hodinka)

Na jakém misté v ramci poloZek outfitu je pro vas uces?

Tak, musim se ptiznat, ze se uprave vlasii — ucesu tyce, na to se snazim dbat asi vice nez na

cokoli jin€ho, protoze i sebekrasnéjsi Saty nemusi vyniknout tak dokonale, jako kdyz je k



nim zvolen vhodny a padnouci uces, ktery podtrhne nejen Saty, ale také mou osobu, popfi-
pad¢ kiivky téla. Na druhou stranu to nemam rozzebtickované, vse je stejné dilezité proto,

abych se citila dobfe.

Piedstavte si, Ze touZite po ozdobé do vlasi: budete mit radéji svou, kterou budete vy-

uzivat dle libosti, nebo si Sperk vypiijcite a budete je stiidat?

Pokud bych nemusela fesit finan¢ni stranku véci, tak bych si rozhodné pajcila (ale ne po-
kazdé). Pokud by se mi nechtélo platit za pujcovné nebo uz bych do vSeho ostatniho inves-
tovala spoustu penéz (nové Saty, boty...), zvolila bych vlastni Sperk, ktery zaplatim jednou

a muzu jej vyuzit kdykoli, kdekoli a jakkoli.
Preferujete pied spolecenskou akci navstévu kadernika, nebo se ¢eSete sama? Proc¢?

Tak vzhledem k mé délce vlast skoro nad zadeéek, nejc¢astéji mam rozpusténé vlasy, ale jak
uz jsem vyse uvedla, upravu vlasi ptizpiisobuju akci, Satiim atd. Mdm kamaradku, ktera rada
¢ese, takze vzdy vymyslime uces padnouci jak ke spolecenské udalosti, tak ke vS§emu ostat-

nimu.

Kolik jste fadové ochotna investovat do vzhledu pro jediny vecer (Saty, boty, ices, do-

pliky.,...)?

Tohle je moc dobra otdzka. Podle toho, co je to za vecer. Jestli to ma byt mlj prvni ples s
vysnénym princem — rozhodné jsem ochotna investovat hodné, vzdyt’ to ma byt mé poprvé.
Jestlize navstévuji tyhle akce a mam uz néjaky Satnik a chodim na né€ Casto, neni tieba utracet
stale za nové. Preci zaleZi na tom, abych se citila dobfe a abych méla sama ze sebe dobry
pocit. Nemam problém s tim, si brat stale stejné Saty, k tomu zvolim vhodnou obuv, dopliiky

a uces, ten muze byt pokazdé jiny — to ano.
Je pro vas dilezité ucastnit se spolecenskych akei?

Dtlezité bych ani nefekla. Nejsem typ ¢lovicka, ktery nutné musi byt vSude. Nikdy to tak
nebylo. A nikdy nebude. Naopak si moc uzivam to, kdyZ mé nékdo nékam pozve. Pak ta

akce ma pro mé mnohem vétsi vyznam a je svym zpisobem pro mé kouzelna.
Na jaké spolecenské udalosti chodite? Jak casto?

Byla jsem na plese, chodim na koncerty (kdyZ je zrovna neodzpivavam na stagi), parkrat

jsem byla v divadle, v kin¢, parkrat na vystavé uchvatnych obrazli, muzeum...



Jak Casto — na tohle nemlzu Upln¢ odpovédét, protoze nikdy to neplanuju, to prosté jako

kouzlem pfijde.
Na jaky typ udalosti byste si dala na svém vzhledu specialné zalezet?
Muj prvni ples a to uz se stalo, nezapomenutelny zazitek.

Co to pro vas znamena, kdyZ jste na ples opravdu krasna /jak se vidite? Co mate v tu

chvili na sobé, jak jste ucesand, jaké mate doplilky, apod?

Kdyz si vzpomenu na sviij prvni ples v ¢ervenych Satech, citila jsem se vyjimecné, protoze

jsem se libila doprovodu a to byl pro mé pocit k nezaplaceni.

ROZHOVORC. 5
5)Zena uzivajici si luxus, mé penize, rida se bavi a vypada dobie
Jakou mate idealni predstavu o vasem spole¢enském outfitu?

Vzhled spolecenského outfitu koresponduje s druhem spolecenské akce. V obecné roviné
ma predstava spolecenského outfitu vzdy znamend bud’ dlouhé nebo po kolena dlouhé¢ Saty.
Myslim si, ze krasa je pfedevsim v eleganci a ve vhodn¢ zvolenych dopliicich. Samoziejmé
je dulezité Saty vhodné doplnit botami na vysokém podpatku, idedlné pak psanickem a v
mém piipadé 1 vyraznéjSim licenim a vyraznymi doplitkky v podobné velkych nausnic, nebo

nahrdelniku.

Kolik ¢asu vénujete pripravé?

V zavislosti na upraveé vlast 30-60 minut.

Na jakém misté v ramci poloZek outfitu je pro vas uces?

Na tretim misté. Prvni je rozhodné zvolené obleceni, druhy pak make-up a dopliky.

Piedstavte si, Ze touZite po ozdobé do vlasi: budete mit radéji svou, kterou budete vy-

uzivat dle libosti, nebo si Sperk vypijcite a budete je stiidat?

V kazdém piipad¢ svoji. Pokud bych se rozhodla pro ozdobu vlasi, tak takovou, o které vim,

Ze se mi bude libit 1 za n&jakou dobu a hodi se pro vice ptileZitosti.

Preferujete pred spoleCenskou akci nav§tévu kadernika, nebo se ¢eSete sama? Proc?



Vlasy si upravuji sama. Mam kudrnaté vlasy, takze ptiprava mi trva 15 minut a pokud mam
¢as a naladu, vlasy si vyzehlim a upravim do rovna. Obecné pak navstévy kosmetickych a

kadetnickych salonti nevyhledam, pokud to neni nutné.

Kolik jste radové ochotna investovat do vzhledu pro jediny vecer (Saty, boty, ices, do-

pliky.,...)?

To se dost Spatné¢ odhaduje, protoze mam své boty, své Saty, své doplilkky a ty prubézné
nakupuji a obménuji. Pokud se nejedna o oscarovy vecer, tak nepovazuji za dilezité naku-

povat véci jen na jednu konkrétni udalost.

Je pro vas dilezité ucastnit se spolecenskych akei?
V kazdém ptipade je.

Na jaké spolecenské udalosti chodite? Jak ¢asto?

Posledni dobou spolecenské akce navstévuji sporadicky. V obecné roviné se ale snazim spo-
lecenské udalosti, jako jsou divadelni predstaveni, koncerty klasické hudby, vernisaze apod.

navstévovat alesponl dvakrat za mésic. V 1ét¢€ pak klidné né¢kolikrat za tyden.
Na jaky typ udalosti byste si dala na svém vzhledu specialné zalezet?

Na svém vzhledu si nechavam zalezet na denni bazi, at’ uz jdu do prace, na koncert nebo
tieba jedu na dovolenou. Myslim si, Zze vzhled kazdé Zeny je dulezity a sama se podle toho
fidim. Specialné zalezet bych si tedy nechala asi v ptipadech, kdy se jedna o predavani fil-
movych nebo reklamnich cen, VIP vecirky, svatby apod.

Co to pro vas znamenad, kdyZ jste na ples opravdu krasna/jak se vidite? Co mate v tu
chvili na sobé, jak jste ucesana, jaké mate dopliiky apod.?

Jednoznaéné¢ krasné dlouhé vyrazné Saty s holymi zady, vysoké podpatky, psanicko. Roz-
pusténé vlasy, koutové liceni a vyrazné niusnice.

Zaznamenala jsem na FB néjakou komunikaci Sebies? Pokud ano, jak byste ji
popsala? Vytkla byste néco? Jak na vas celkové komunikace ptisobi?

Bohuzel az doposud nezaznamenala a tak ji nemohu posuzovat.

Navstivila jste nékdy webovou stranku www.sebies.com? Pokud ano, jak jste se k ni

dostala?

Dnes poprvé.


http://www.sebies.com/

Co se vam na webovych strankach libilo a naopak nelibilo?

Stranka se mi libi pfedev§im po designové strance. Stranka disponuje krasnymi fotkami,
kterych by ale mohlo byt vice. Osobn¢ bych ocenila fotky nabizenych produktt z vice thli,
nez jen z jednoho. Ze stranek neni jasné, kde si mizu Sperk vyzvednout, coz je naptiklad pro
me zcela zasadni — nevim totiz, jestli viibec existuje moznost zkusit si $perk. Jinak jsou ale

stranky hezké, uzivatelsky piistupné a 1ibi se mi.
Ocenila byste na webu néjaké informace, které zatim chybi?
Ano, informace o tom, kde si mtizu Sperky prohlédnout, na jak dlouho si je mohu vyptjcit.
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