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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva zkouméanim komunikacéni strategie vznikajici znacky rucné
vyrobenych Sperkt. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy souvisejici s marketingovym mixem
v oblasti small business a komunika¢nim mixem v digitalnim prostfedi. Souc¢asné poskytuje
nahled do svéta znacek ruéné vyrabénych vyrobkl, zabyva se ndkupnim chovanim a marke-
tingovym vyzkumem. Praktickd ¢ast se pak vénuje predstaveni vznikajici znacky Sperkt,
jejim produktim a soucasné komunikaci. Vyhodnocuje kvantitativni vyzkum v podobé

dotaznikového Setfeni, analyzu konkurence a analyzu SWOT.

Kli¢ova slova: komunikac¢ni strategie, znacka, small business, ru¢ni prace, Sperky

ABSTRACT

The bachelor thesis examines the communication strategy of an emerging brand of hand-
made jewellery. The theoretical part defines concepts related to the marketing mix in small
business and the communication mix in the digital environment. At the same time, it pro-
vides insights into the world of handmade jewellery brands, deals with buying behavior and
marketing research. The practical part then introduces an emerging jewellery brand, its prod-
ucts and current communication. The conclusion evaluates the quantitative research in the

form of questionnaire survey, competitor analysis and SWOT analysis.

Keywords: communication strategy, brand, small business, handmade, jewellery
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UvVOD

Dnesni svét je plny rychle se ménicich trendii a znacek zahlcujicich trh velkym mnozstvim
rychloobratkového zbozi. Diky rozvoji novych technologii umoziujicich online nakupy
zbozi napfi¢ planetou, si lidé zvykli na nizké ceny produkti pfedevsim z Asie, ktera se stala

nejveétsim dodavatelem bizuterie, Sperkti a mody.

S postupem casu vsak lidé znovu zacinaji vyhledavat kvalitu a dbaji na lokalnost a Zivotnost
zbozi, které nakupuji. Neshromazduji velké mnozstvi véci, ale naopak uznavaji vice hod-
noty shopping small (mén¢ nakupovani). Dokazi ocenit benefity jako je péce o zakaznika,

kvalita nebo lokalni vyroba, které od velké znacky nikdy nedostanou.

Ale aby se mala znacka neutopila v mofi plném velkych konkuren¢nich hracu, musi ke své
komunikaci zvolit vhodnou marketingovou strategii. Zjistit, jak oslovit své cilové zdkazniky,

presvédcit je o svych schopnostech a nabidnout jim pfesné to, po ¢em touZzi.

Tato bakalafska prace se vénuje vznikajici znace ru¢né vyrobenych Sperkil vysperkuju
a jeji komunikaci. Za vznikem znacky a jeji komunikaci stoji sama autorka préce, ktera ma-
puje trh v této oblasti. Zjist'uje, jak vylepsit komunikaci se svymi stavajicimi i potencialnimi
zakazniky, snazi se pochopit, jak zdkaznici uvazuji o nadkupu Sperkl a které hodnoty jsou
pro né dulezité.

V teoretické €asti jsou vymezeny zakladni teoretické poznatky tykajici se marketingového
mixu specifikovaného v oblasti small business. Dale pak fakta tykajici se jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu v digitdlnim prostiedi, kde u small business zna¢ek komunikace pro-
biha predevsim. Je zde popsano také nakupni chovani spotiebitelii a jednotlivé faktory, které

ovlivituji nakupni rozhodovani.

Prakticka ¢ast tvodem predstavuje vybranou vznikajici znacku a rozebira jednotlivé néstroje
jak komunikac¢niho, tak marketingového mixu, které byly dosud vyuZzity. Analyzuje takeé
konkurenci znacky a jeji komunikaéni kanaly. Provadi analyzu SWOT a vyhodnocuje kvan-
titativni dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ vyhodnoceni analyz vznikl soubor doporuceni,
ktera mohou slouzit jako inspirace k tvorbé komunikacni strategie jak znacce vySperkuju,

tak i jinym zacinajicim znackdm handmade vyrobk.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX V OBLASTI SMALL BUSINESS

Pojem small business je do ¢estiny prekladan jako mala firma nebo maly podnik. Zakladni
otazkou ale je, jak moc maly je maly business? Velikost podniku mizeme méfit jednak
mnozstvim penéz, které firma vydélava, ale také poctem zaméstnancti, které zaméstnava
(Hait, 2021). Uvadény pocet zaméstnancti, ktery by mél maly podnik maximalné mit, se
zasadné 1181 v zavislosti na staté, ve kterém je business provozovan. McCain (2018, s. 3)
na zaklad¢ statistik uvadi, ze za small business firmy povazujeme ty, které zaméstnavaji
méné nez 20 zaméstnancl. Americky urad pro malé podniky je zase definuje jako ty od 100

do 1500 zamé&stnanct (Hait, 2021).

Tato prace se zam¢fuje predevsim na jednu konkrétni oblast small business trhu — na ru¢né
vyrobené, nebo-li handmade vyrobky. Pod pojmem small business znacka, znacka rucné
vyrobenych (handmade) vyrobkd, tedy shledava predevsim ty nejmensi firmy. Znacky, které
vznikly teprve neddvno a svou pozici na trhu si spolu se jménem a renomé teprve buduji.
V Ceské republice se do této kategorie malych a stiednich podniki fadi i tzv. drobni podni-
katelé. Jsou vymezeni jako ,,podnikatelé, ktefi zaméstnavaji méné nez 10 osob a jejichZ
ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 2 miliony EUR” (Definice malého
a stfedniho podnikatele, [b.r]). U vznikajicich small business znacek, zvlast¢ pak u znacek
handmade, je velmi bézné, Ze jedinym zaméstnancem je sam majitel a zakladatel znacky.
Ten se vétSinou, alesponl ze zacatku, neZ se firma rozroste, podili na celém vyrobnim pro-
cesu, distribuci a Casto 1 propagaci produktu. Pravé tim, ze jediny ¢lovek pracuje na vSech

¢astech marketingového mixu, je oblast small business specificka.

Marketingovy mix, ¢asto oznacovany také jako 4P, je podle Karlicka (2018, s. 151) soubor
taktickych marketingovych rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho
ceny (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Ctvrtému ,,P*, propagaci, je véno-
vana podkapitola 2. Komunikacni mix v digitalnim prostfedi. Zakladni marketingovy mix
byva Casto rozsifovan i o dalsi ,,P*, people (1idé), process (procesy) nebo prezentace (Foret,

2011, s. 190).

Marketingovy mix spolu s vybérem trZnich segmentt a cilovych trhli vytvari marketingovou
strategii firmy (Jakubikova, 2008, s. 146). VSechna takticka rozhodnuti v ramci strategie
firmy musi odpovidat cilovému segmentu a byt v souladu s positioningem znacky. V opac-
ném piipadé totiz zvolend marketingova strategie nikdy nemiize fungovat efektivné (Karli-

gek (2018, s. 151).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1 Novodobé chapani 4P/4P podle Kotlera

Kotler a Keller (2013, s. 56) upozoriiuji na ur¢itou zastaralost pivodniho chapani 4P. Uvadi,
ze ,,vzhledem k §ifce, komplexité a bohatosti marketingu, vSak jiz tato 4P nadéle nepostihuji
cely pribéh.* Prichazi tedy s jistou aktualizaci se zapojenim holistického marketingu, ktera
reflektuje souc¢asnou marketingovou realitu dneska. ,,Lidé, procesy, programy a vykon*.
Lidé — reprezentuji interni marketing. Zaméstnanci jsou pro uspéch marketingu nepostrada-

telni, marketing muaze byt totiz pouze tak dobry jako lidé uvnitt organizace.

Procesy — znaci kreativitu, strukturu a disciplinu, jeZ jsou nezbytnou soucasti marketing
managementu.

Programy — jsou jimi mysleny vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitelim.
hladce zapadnout do starého pohledu na marketing. At uz jde o online ¢i offline, tradi¢ni ¢i
netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt do celku integrovany tak, aby celek byl vétsi nez soucet

jednotlivych ¢asti. Aby firme ptinaSely vicero stanovenych cila.

Vykon — definujeme ho stejné jako v holistickém marketingu, tak ,,aby podchycoval §kélu
moznych ukazateld, majicich finanéni 1 nefinan¢ni dopad® (ziskovost stejné jako hodnotu
znacky) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty spoleCenské zodpoveédnosti,

pravni a etické, které souvisi s komunitou).

Diky témto novym 4P a jejich pochopenim se manazefi dostavaji do vétSiho souladu se

zbytkem spolecnosti a jsou schopni ji vice pochopit.

1.2 Produkt

Jedna se o prvni ,,P* marketingového mixu a rozumime jim cokoliv, co firma nabizi na trhu.
V ptipadé small business znacek, které prodavaji ru¢né vyrabéné zbozi, se jedna o nejdule-
myslenky, informace ¢i zazitky, kterymi jsou uspokojovany potieby zakaznika (Foret, 2011,
S. 189-191). Krom¢ potieb ale také velmi zalezi na tom, aby lidé diky nakupu daného pro-
duktu dosahli toho, po ¢em touzi. MlZe jit naptiklad o dosazeni urcitého stavu, udrzeni si
jistého statusu, podporu svych vlastnich hodnot (Vysekalova, 2014, s. 56). Nakupem
produktli od handmade small business znacek lidé radi ziskavaji pocit, Ze naptiklad podpo-
ruji ¢eské lokalni vyrobce, Ze jim zalezi na pracovnich podminkach lidi, ktefi produkt vyrabi.

Dalsi z hodnot a motivii nakupu muze byt také to, Ze ru¢né vyrobeny produkt od malych
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znacek lidé povazuji za kvalitn€j$i. Vnimana kvalita je klicovym pfedpokladem spokojenosti

zakaznika a je zaroven také klicovou soucasti hodnoty znacky (Karli¢ek, 2018, s. 159).

To dokazuje 1 Foretovo (2011, s. 192) rozdéleni produktu na tfi urovné:

1.

Jadro —jde o zékladni uzitek, ktery produkt spotiebiteli piinasi. U znacky handmade
produktli to miize byt naptiklad bytelna kozend penézenka nebo teply vinény svetr

z alpaky.

Vlastni produkt — redlny neboli skutecny produkt zahrnuje pét charakteristickych

stranek:

Design a provedeni — je pii ndkupu rucné vyrobeného zbozi casto rozhodujici. Lidé
pfirozené touZi po originalité¢ a chtéji se odliSit. Vyrobky handmade tvirci jsou
jedine¢né, poptipadé mohou byt i vyrobené na miru. ,,Vyznamnou konkurencni
vyhodu miize predstavovat design a estetika produktu, které jsou zakladem
emociondlni diferenciace. Design Casto hraje kliCovou roli u vyrobcl nabytku,

kosmetiky nebo obuvi (Karlicek, 2018, s. 154).*

Kvalitu — tu zékaznici od handmade znacky ocekavaji. Je vétSinou divodem, pro¢

nakonec nakoupi zde, a ne ve fast fashion.

Znacku — zacinajici small business znacky casto prodavaji své produkty na online
trziStich sdruzujicich rukodé€lné tvilirce, a tak se mize stat, ze u nich zakaznici jejich

znacku nevnimaji. Vice v kapitole 2. 6 Vystavy a veletrhy.

Obal — obalovy design muze mit zcela rozhodujici vyznam pro malé rukodélné
vyrobee. Castokrat se totiz Gidastni akci, kde své produkty prodavaji osobné. Obalovy
design je jakousi pétivtefinovou reklamou na dany produkt. Mé&l by byt jedinecny,
a predev§im motivovat ke koupi. V nejlepSim ptipadé se obalovy design stane
soucasti hodnoty znacky a ptispéje k vysoké mife rozpoznatelnosti znacky (Karlicek,

2018, s. 156-157).

Rozsireny produkt — zahrnuje naptiklad dal$i nabizené dodatecné sluzby ¢i vyhody
pro zédkaznika. Mnohdy je rozhodujici pravé rozsifeny produkt, ktery na sebe vaze
dulezité hodnoty, souvisejici se zakaznikovym zivotnim stylem. V produktu

samotném je rozhodujici kvalita, kterd jednozna¢né buduje i hodnotu znacky (Foret,
2011, s. 193).
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U handmade znacek se da za rozsifeny produkt povazovat napiiklad nadstandartni
péce o zdkaznika. Tvirce s nim komunikuje, vénuje mu cas, a to at’ uz jde o osobni
setkavani na veletrzich, tak uz v online prostiedi skrze socialni sité. Mize se jednat
o komunikaci naptimo skrze zpravy v chatu, newsletter nebo napiiklad zivé vysilani,
kde odpovida na otdzky. Zaroven také naptiklad zakaznicky servis v podobé¢ tipravy

produktu na ptani zakaznika.

Toto potvrzuje i1 Karli¢ek (2018, s. 154), podle kterého jsou u béznych produkti velmi
podstatné charakteristiky, kterymi se Ize odlisit od konkurence. Miize se jednat o nejriizné;jsi
funk¢ni benefity, rozdily ve vyuzitych materialech, kvalité, trvanlivosti nebo spolehlivosti,

zarukach, podminkach.

1.3 Cena

,»Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt* (Kotler, 2007, s. 70). Vyjadtuje aktudlni,
momentalni hodnotu produktu na trhu, ktera neni neménna (Foret, 2011, s. 211). ,,Jde
o hodnotu, kterou vyrobku pfipisujete vy, jeho autor, a kterou by m¢l ve vyrobku vidét vas
zakaznik” (Kone¢na, 2022, s. 119). Cena je zaroven jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery pro firmu ptedstavuje vynosy. VSechny ostatni ,,P totiz naopak znamenaji naklady

(Karlicek, 2018, s. 175).

Cenotvorbu ovliviwyji jak interni, tak i externi faktory. Interni zahrnuji naklady na vyrobu
samotného produktu, jeho distribuci, prodej a propagaci. Limituji spodni hranici ceny, ¢im
jsou nizsi, tim se sniZzuje 1 cena produktu (Foret, 2011, s. 212). Lze je rozpocitat do jednoho
vyrobku. Patfi sem napiiklad material k vyrobé Sperkti, krabicky, ve kterych se budou
prodavat, nebo spotieba energie potiebna k vyrob&. Tyto ndklady mohou riist nebo klesat se
zvétsujicim se objemem produkce (Konecnd, 2022, s. 124). Naopak fixni ndklady se neméni
podle objemu produkce a jsou bez ohledu na ni stalé (Foret, 2011, s. 212). Lze je rozpocitat
do jednoho mésice. Radime sem napiiklad najemné, dané nebo tieba pronijem domény

e-shopu (Konecnd, 2022, s. 124).

Cenotvorba byva pro handmade znacky Casto velmi obtiznd. MiZe se totiz stat, ze stoji na
pomezi mezi podnikanim a konickem a nedokazi se rozhodnout, ¢im tedy jejich ¢innost
vydélend (coz by samoziejmé méla byt; hlavnim cilem podnikéni je pfece generovani

penéz) (Konecnd, 2022, s. 14). Spravné nastaveni ceny vyzaduje perfektni znalost cilového
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zakaznika, ale souvisi také s tim, jak dobie se majitel zacinajici znacky vyzna ve svém

vyrobnim procesu a jak umi prodavat (Kone¢na, 2022, s. 120).

Karlicek (2018, s. 175) pfi stanoveni ceny vychazi z ekonomie. Ta pfepoklada, ze pokud
firma snizi cenu, vzroste poptavka po jejich produktech a naopak. Nemusi tomu tak byt vzdy.
Ptiklad mizeme najit pravé u Sperkti. Kdyz tviirce prodava své ruéné vyrobené Sperky pod
cenou, znehodnocuje tim své dovednosti. Zakaznici si nebudou chtit Sperky koupit, protoze
budou (napftiklad jako darek) hledat pro své blizké néco hodnotné&jsiho (How To Price, [b.r]).
Aby byla firma schopna spravné stanovit cenu, je nezbytné, aby pochopila vztah mezi cenou
a kvalitou. Lidé totiz maji obecné tendenci piedpokladat, ze drazsi produkty maji veétsi
kvalitu, a naopak levné&jsi produkty kvalitu nizsi. Vysoka cena prémiovych produktt posky-
tuje zdkaznikim jakousi garanci, ze kupuji kvalitni a exkluzivni produkt, nebo dokonce
nejkvalitnéjsi ve své kategorii. Jak uz bylo podrobnéji zminéno v pfedchozi kapitole 1.2

Produkt, prave toto ujisténi je soucasti celkové hodnoty, kterou zakaznik koupi ziskava.

1.4 Distribuce

,Rika se, Ze tti klicové faktory pro uspéch jsou lokalita, lokalita a lokalita® (Karlicek, 2018,
S. 216). Distribuce je zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikim (Karlicek,
2018, s. 216). Jedna se o proces, ktery zahrnuje nejen dopravu zbozi, ale i jeho skladovani,
vybér maloobchodniki a velkoobchodnikt, rozhodovani o prostiedi, ve kterém bude znacka
nabizena, ale také hledani cest pro spolupraci mezi vyrobcem a distributory (Pelsmacker,

2003, s. 24).

Zbozi se dostava ke kupujicim bud’ pfimo (ve firemnich prodejnach nebo pomoci pfimého
marketingu), nebo prostiednictvim tzv. distribu¢nich kanalti. Podle Svétlika (2005, s. 152)
je nerealné predpokladat, Ze by piimé cesty mohly zabezpecit distribuci vétSiny zbozi
na trhu. Distribucni cesta, ktera se neodmysliteln€ poji s rukod€lnymi vyrobky, jsou stanky

a trhy.

V poslednich letech v§ak spolu s rozvojem e-shopu piisly Gplné jiné moznosti. Distribu¢nich
kanalt, které mohou znacky vyuzit, je spousta. V dnesni dob¢ si oblibu ziskava predevsim
nakupovani online (Jackson a Shaw, 2009, s. 204). BéZzny handmade tviirce nebo mala

znacka ma hned né€kolik variant, kde své produkty prodévat.

e Socialni sité — prodej pifimo na socidlnich sitich neni dlouhodobé udrzitelny

s ptibyvajicim poc¢tem objednavek.
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e Virtualni trzi§té — byla diive velkym fenoménem handmade svéta. Zakaznici zde
mohli nakupovat a prodavat vyrobky tvofené rukodélnymi technikami (vice

v kapitole 2.6. Vystavy a veletrhy).

e Vlastni e-shop — s rozvojem digitalnich technologii jde o nejsnazsi a nejefektivné;jsi
zpisob pro distribuci vytvord. Naklady na jeho vyrobu jiz nejsou tak vysoké jako

drive, stejné jako narocnost jeho tvorby (Konec¢na, 2021).

e Trhy a jarmarky — historicky nejtradi¢néj$i zptuisob prodeje rukodélného zbozi.
Dnes se rukodélnym tvlrctiim vyplati pfedevSim navstéva design marketi s co

nejvice specifickym zamétenim (Konec¢na, 2022, s. 97).

Velkoobchod — pokrocila moznost dodavani vyrobki do jinych obchodi.

1.5 Propagace

Propagace, také nazyvand jako komunikaéni mix, je ¢tvrtym ,,P*“ marketingového mixu.
Tradi¢né se opird o Ctyfi zdkladni nastroje. Reklamu, podporu prodeje, public relations a
osobni prodej (Foret, 2011, s. 242). Propagace je ,.fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliluji své marketingové cile*
(Karlicek, 2018, s. 193). Za cil miizeme povazovat zvySeni odbytu na trhu, zvyseni zisku
firmy, ale také tfeba dostat se do povédomi zakaznikl — stat se znamé;jsi. Podstata GispéSné
propagace spociva predev§im v uméni presveédcit druhé. Nove je propagace posilena fadou
nastroju a principt direct marketingu a dal$im vyuzitim elektronickych prostiedki, véetné

internetu (Foret, 2011, s. 242-243).
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2 KOMUNIKACNI MIX V DIGITALNIM PROSTREDI

Digitalni prostfedi ma v ramci marketingového mixu nejvetsi vliv pravé na komunikaci.
(Blazkova, 2005, s. 80). Digitalni marketing je proces propagace produkti ¢i sluzeb a vytva-
feni povédomi o zna¢ce pomoci digitalnich médii (Top 10 Advantages Of Digital Marketing
for Business, 2023). Mezi nejvyuzivangjsi kanaly digitalniho marketingu patii naptiklad
e-mail, socialni sit¢, mobilni marketing, online komunity zakaznikd nebo webinaie (Gillis,

2022).

Digitalni marketing ma mnoho vyhod. Jeho pozitivni dopad mizeme pozorovat predev§im
u malych firem, kterym velmi vyrazné usnadnil rust a prosperitu (Top 10 Advantages, 2023).
Mezi hlavni vyhody nesporné patii jeho celosvétovy dosah. Tradicni marketing je omezen
geografickymi podminkami a vytvofeni mezindrodni kampané by bylo velmi ndkladné
a obtizné. Digitalni marketing se vSak odehrava na internetu, a tak umoziuje mnohonasobné
vy$$i dosah. Tato online dostupnost oteviela malym znackam spoustu piilezitosti K ristu.
Dalsi vyhodou je rozhodné jeho nizka cena. Umoziuje 1 tém nejmenSim firmam konkurovat
velkym spolec¢nostem pomoci dobie cilenych strategii. Spousta z nich mize byt na zacatku
dokonce uplné zdarma, napiiklad SEO, organicky obsah na socialnich sitich (Top 9 Advan-
tages of Digital Marketing, 2023). Nabizi také nastroje umoznujici snadnou komunikaci se

zakazniky, ktera je dilezita k vytvoreni loajality ke znacce (Top 10 Advantages, 2023).

Blazkova (2005, s. 81) vyzdvihuje také vyhodu nepfetrzitého fungovani, coz potvrzuje
i Konec¢na (2022, s. 66) ,,Velkou vyhodou online prodeje je, Ze od vas nevyzaduje stalou
fyzickou ptitomnost. Zakaznik si tak miize nakoupit, i kdyz zrovna spite nebo se valite na

fece u rybnika.”

V soucasné dobé je mozné vSechny slozky marketingového komunika¢niho mixu, kromé
osobniho prodeje, realizovat na internetu (Blazkova, 2005, s. 81). A to at’ uz jde o reklamu
vV podobé placené propagace na socidlnich sitich, PR prostfednictvim online ¢lanki €1 soci-
alnich siti, pfimy marketing a komunikace se zakaznikem skrze e-mail marketing nebo chat.

Blazkova (2005, s. 82) k témto zdkladnim slozkam ftadi také tzv. virdlni marketing.

2.1 Socialni sité

Socialni sit€ jsou pro small business znacky idedlnim startovacim mistkem ve jejich marke-

tingové cesté. Prave skrze né lze realizovat témét vSechny prvky komunikaéniho mixu.
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Je mozné celkem snadno zasdhnout potencidlni zadkazniky — naptiklad placenou propagaci.
Budovat divéru — vystupovat na socialnich sitich divéryhodné, ukdzat néco ze zédkulisi
znacky, popt. z osobniho zivota tviirce. AZ po propagaci a prodej konkrétnich produkti —
funkce Instagram/Facebook shopping, pfes ktery mohou zékaznici pfimo nakoupit (Boyar-
sky, 2022). “Je dulezité vybrat si k propagaci takové socidlni sit¢, kde se vasi stavajici

a potencialni zdkaznici nejvice pohybuji” (Kavalir, 2020).

2.2 Reklama

Reklamu definuje Kotler a Armstrong (2014, s. 429) jako jakoukoliv placenou formu pre-
zentace a propagace napadul, vyrobkl a sluzeb. Reklama v digitdlnim prostiedi ma, stejné
jako klasicka reklama, za ukol identifikovat, pfedvidat a efektivn¢ uspokojovat pozadavky

zakaznikil — prostfednictvim digitalnich (nebo online) néstrojl a technik (Chaffey a Smith,

2023, s. 24).

Oproti ostatnim reklamnim médiim, jako je naptiklad rozhlasova reklama, tiskova reklama
nebo venkovni reklama, mé velikou vyhodu ve velmi pfesném zacileni. Spot, banner ¢i post
se tak zobrazi pouze relevantnim jedincim. Dalsi velkou vyhodou reklamy v digitdlnim
prostiedi je to, ze ji lze velmi dobfe méfit, coz se neda fict o zddném z dalSich reklamnim

médiu (Karlicek, 2018, s. 199).

Online marketing nabizi hned nékolik moznosti, jak propagovat firmu prostiednictvim
internetu. Muze jit naptiklad o PPC reklamy, reklamy ve vyhledavacich, reklamu na social-

nich sitich nebo tfeba e-mailing.

Reklama na socialnich sitich je pro malé tviirce skvéla hned z né€kolika divodt. Nastroje,
jako napftiklad business manager, umoznuji pfesné zacileni na cilovou skupinu. Ziskaji diky
ni rychlou zpétnou vazbu a kratce po zvetfejnéni reklamy 1ze analyzovat jeji vysledky. Pokud
navic reklama upoutd pozornost, bude mozna sama viraln¢ sdilend mezi uzivateli socialni
sité, ¢imz stoupa povédomi o znacce. Dalsi velkou vyhodou je snadna meétitelnost. Cena je
hlavni vyhodou pro zacinajici zna€ky, na rozdil od televizni nebo tiSténé reklamy totiz
reklama v digitdlnim prostfedi nemusi stat pro rukodélného tvlirce neptedstavitelnou sumu.
Zaroven je ptiprava reklamy v digitalnim prostfedi pomérné snadna a rychlé, dokaze si ji tak

zaCinajici firma vytvofit 1 sama (Kavalir, 2020).
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Reklama je ale pouze prvotnim impulzem, po kterém musi nasledovat dalsi krok, ktery bude
zakaznika dale motivovat ke koupi. Reklama totiz dava zakaznikovi podnét a podpora

prodeje divod (Prikrylova, 2019, s. 46).

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje hned ne€kolik nastrojii komunikace a jde o ,,kratkodobé stimuly,
zamétené na zvySeni prodeje urcitého produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zdkazni-
kim” (Prikrylova, 2019, s. 46). Nastroje podpory prodeje maji za tkol pfitdhnout pozornost
spotiebitele, poskytnout mu informace a ptivést ho ke koupi. Uplatitujeme je ve chvili, kdy
chceme dosahnout rychlé a intenzivni reakce (Vysekalova, 2012, s. 21). Formou podpory
prodeje jsou napiiklad slevy, slevové kupony, ochutnavky zdarma, vérnostni programy az
po limitované edice, které jsou ve svéte handmade byznysu velmi oblibené a osvédcily se
v fade oblasti (Konecna, 2022, s. 55), a dal$i nepravidelné ¢innosti. Stejné jako ostatni prvky
komunika¢niho mixu i podpora prodeje dnes velmi Casto probiha na socidlnich sitich, a to

ptedevsim v podobé¢ spotiebitelskych soutézi.

2.4 Primy marketing

Jde o pfimé osloveni zédkaznika organizaci, ne pouze za Ucelem ziskani okamzit¢ odezvy,

ale za ucelem péstovani dlouhodobych vztahti (Kotler, Armstrong, 2014, s. 429).

Direct marketing je zaloZen na co nejrelevantnéjsi segmentaci trhu (Foret, 2003, s. 230) a je
tedy pfimo zacileny na pfedem zvoleny segment. Proto jde o velmi dobfe méfitelny néstroj

komunikace (Ptikrylova, 2019, s. 48).

Do ptimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing nebo nakupy prostiednictvim
pocitacu, také napiiklad katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing
s pfimou odezvou (Foret, 2011, s. 348). V soucasnosti probih4d komunikace pfimého marke-
tingu pfedevsim skrze internet v podobé zasilani e-mailti. U malych znacek nebo tviirct,
zabyvajicich se ru¢né vyrabénym zbozim, je nejvyuzivanéjSim ndstrojem piimého marke-
tingu predevsim newsletter. Jde 0 e-maily obsahujici informace o pfipravovanych

novinkdach, slevach a akcich nebo prémiovy obsah ze zakulisi znacky.

Hana Konecna (2022, s. 239), specialistka na handmade byznys, uvadi, Ze newsletter je
dalezitym pilifem v marketingové komunikaci kazdé tvir¢i znacky. Hlavni vyhodu spatiuje
pfedevsim v tom, Ze newsletter, na rozdil napiiklad od socialnich siti, nepodléha Zadnému

algoritmu. Objevuje se zde $irsi prostor kreativité, ktera neni omezena nizkymi dosahy. Dalsi
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vyhodou je, Ze nehled€ na to, jak dlouhou ma znacka historii a kolik ma fanouski, s ptipra-
vou newsletteru muze zacit prakticky hned. Zaroven ji také ,,nikdo nevidi pod poklicku”.
Nikdo nevi, zda byl email poslan tisicovce lidi nebo péti, zatimco zacatky na socialnich sitich

mohou byt nepfijemné, protoze pocet sledujicich fanouskt je na prvni pohled zjevny.

2.5 Public relations

Pojmem public relations rozumime vztahy s vetfejnosti (Svoboda, 2009, s.17), jejichz cilem
je ,,vytvorit v povédomi vetejnosti kladnou predstavu o podniku, o jeho aktivitach a vyrob-
cich.“ VétSina tradi¢nich PR aktivit je mozné uplatnit i v digitdlnim prostfedi. Témi
nejcastéjSimi jsou webové stranky znacky, tiskové zpravy novinarim, virtualni ¢asopisy
nebo magaziny, virtudlni tiskové konference, sponzoring nebo diskuse v elektronickych

konferencich, diskusnich forech (Blazkova, 2005, s.90).
Podle Chaffey a Smitha (2023, s. 366), do online PR patii:
e SEO (budovani propojenych odkazu, tiskové zpravy, tvorba kontentu, ovliviiovani
majiteld médii).
e Aktivity spojené se zapojenim znacky (prizkumy a ankety, priizkum publika,

socialni sité¢ zahrnujici obsah vytvafeny uzivateli, tvorba vlastniho blogu

a komunity).
¢ Budovani povédomi (propagace myslenky kampang, virdlni marketing...).

e Cinnosti na ochranu znacky (sledovani socidlnich siti a reagovéani, PPC ochrana,

negativni SEO...).

Ranchhod (2002, cit. podle Chaffey, 2023, s. 367 ) identifikoval ¢étyfi kli¢ové rozdily mezi

tradi¢nim a online PR:

e Publikum je mnohem vice v kontaktu se znackou — mtize se publiku pfipominat

klidn¢ kazdy den.

e Jednotlivi ¢lenové publika jsou mezi sebou mnohem vice propojeni — ¢lenové
publika sami postuji na svych socialnich sitich informace o svych oblibenych

znackéch. Informace mohou byt rychle distribuovany od clovéka k ¢loveku.

e Publikum ma pristup k dalS§im informacim — v minulosti mohla znacka vydat
tiskovou zpravu, ktera byla téZzce zpochybnitelnd, internet umoznuje divakovi rychlé

porovnavani prohlaseni znacky.
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e Ziskavani informaci od publika — v soucCasnosti je zde velké mnozstvi zdroji

informaci, pro znacky je t¢zké mezi ostatnimi vyniknout.

2.6 Vystavy a veletrhy

Z historického hlediska jde o nejstarsi zplisob prodeje zbozi v oblasti femeslnych a tviircich
produktl, ktery pretrvava dodnes. Jsou to mista, kde se setkavaji vyrobci urcité kategorie
produktl nebo odvétvi. Navazuji zde kontakty a obchodni styky, prezentuji a prodavaji své

produkty, vyménuji si napady a nazory, nakupuji (Pelsmacker, 2003, s. 443).

Ptestoze jsou dnes k prodeji popularnéjsi online platformy, handmade tvtrci se stale setka-
vaji na design marketech, tviir¢ich veletrzich a akcich s podobnym zamétenim. Osobni se-
tkani se zdkazniky ma pro n¢ totiz velky vyznam. Mnohé prozradi rozhovory, které tviirce
na trhu se zédkazniky vede. ,,Zjistite, které vyrobky se nejlépe prodavaji, zaznamenate obavy
svych zékaznikl, diky tomu, Ze s nimi zaptedete rozhovor, pobavite se s nimi o jejich

problémech a hned budete véd¢t, na co potiebuji hledat feSeni” (Konecnd, 2022, s. 99).

Kromé klasickych veletrhi a design marketli, na kterych prodejce své zbozi prezentuje

fyzicky, se se vznikem internetu rozvinul také fenomén online trzist.
Fler

,,Fler.cz je nejvétsi online trzi§té s rukodélnymi vyrobky v Ceské republice. Roéné se na
ném proda kolem dvou milionti vyrobkl” (Kone¢na, 2022, s. 75). Jde o misto, kde rukodéIni
tvlrci nakupuji jak vyrobky, tak i material ke tvofeni, inspiruji se a navazuji pratelstvi.
Z prodeje svych produkt odvadi prodejce portalu 11% z prodaného zbozi (Fler, ©2008-
2023).Velmi popularni byl pfedev§im v predchozich letech. Dnes je totiZ moznost tvorby

vlastniho webu mnohem dostupnéjsi a financn€ méné narocna.
Etsy

Svétoveé nejpopularnéjSim online trzistém s rukodélnymi vyrobky je Etsy.com. Ro¢né se
na tomto portalu proda zboZi v hodnoté né€kolika miliard dolardi a obchodovat zde miize
kdokoliv na svété. Stejné jako na Fleru se tu prodavaji rukodélné vyrobky, material ke
tvofeni nebo starozitnosti, z cehoZ prodejci odvadi ¢ast zisku portalu Etsy.cz. Nejvetsi podil

nakupujicich pochéazi z USA a zédkladnim dorozumivacim jazykem je zde anglictina.

Vyhodou téchto trzist’ je to, ze tviirce nemusi platit poplatek za doménu a vedeni vlastniho

webu. Zarovei jim tam “nékdo” ptivadi zdkazniky, které nemusi pobizet reklamou.
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Tento zplsob prodeje s sebou nese ale také fadu nevyhod. Kromé odvadéné provize je to
predevsim velka konkurence. Problém také je, ze zdkaznici maji divéru v portal samotny,
malokdy si ale zapamatuji pfimo znacku, u které nakoupili. Coz je pro budovani znacky

velké minus (Konec¢na, 2021).
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3 NAKUPNI CHOVANI

Diive mohli marketéfi ,,pochopit spottebitele diky kazdodenni zkuSenosti z ptimého pro-
deje. Firmy a trhy se v8ak rozrostly 0 marketingova rozhodnuti, ktera dnes ¢asto probihaji
bez ptimého kontaktu se zdkazniky.“ (Kotler, 2007, s. 309). Marketingovi specialisté se
proto musi spolehnout na marketingovy vyzkum. Ptat se na otdzky ,,Kdo nakupuje? Jak

nakupuje? Kdy nakupuje? Kde a pro¢ nakupuje?* (Kotler, 2007, s. 309).

,»Nakupovani je proces, ktery je vyvrcholenim celé fady rozhodnuti.* (JuraSkova, Hornak,

2012, s. 145). Jde tedy o finalni ukon, kterému vSak ptredchézi fada kroki.

Lidé neustale pocit'uji jisté potieby, které se nakupem snazi uspokojovat. K uspokojovani
téchto potieb je vede jistd motivace. Proto pravé analyza motivace spotiebitelil mize znac-
kam déle pomoci k uréeni jejich ndkupniho chovani. Dillezité je zminit, Ze dva lidé nebudou
nikdy stejnou potfebu uspokojovat stejnym zplsobem, tedy prostfednictvim stejného

produktu ¢i znacky (Karlicek, 2018, s. 41).

Jak se nakonec rozhodneme potiebu uspokojit, ovliviluje Sirokd Skéla Cinitelll, jeZ se
u kazdého jedince lisi. Kazdy z nas je totiZ origindlni osobnost, kterou Vysekalova (2004, s.
12) definuje jako ,,jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti, individualni svéraz ¢loveka, jeho
zvlastnosti, schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament i charakter'. Tuto teorii
potvrzuje také klasicka psychologie, podle které je osobnost ,,¢lovek, se vSemi psychickymi,
biologickymi a socialnimi znaky*“ (Cap, Cechova a Rozsypalova, 1998, s. 59). Jde o celistvy
systém, kde je osobnost urcena jistymi vlastnostmi, jako je naptiklad motivace, charakter,
temperament, uréité schopnosti a rysy (Céap, Cechové a Rozsypalova, 1998, s. 59 -61). Osob-
nost ¢lov€ka ma v oblasti ndkupniho rozhodovani velky vyznam. Je totiZ tim, co urcuje,
jakym zplsobem si vybirdme produkty, dokonce i jak reagujeme na propagaci vyrobki

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 128).

3.1 Proces nakupniho rozhodovani

JiZ bylo zminéno, Ze ,,na prabéh nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢loveka, jeho postoje
a nazory, znalosti, motivace, socialni role a obecn¢ jeho vlastnosti (Vysekalova, 2011, s.

48).

Uspésna marketingova strategie by se méla snazit pochopit jednani v rozhodovani nakupu-

jicich. Tento rozhodovaci proces rozdéluje Vysekalova (2011, s. 49.-50) do péti etap.
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e Nejprve piijde uvédoméni si potieby. VétSinou se snazime nejdiive uspokojit

potieby, které pocitujeme jako naléhavé - Vanoce jsou skoro tady a ja nemam darek.

e Nasleduje hledani informaci, které potfebujeme k tomu, abychom se mohli
rozhodnout o nédkupu. Potiebujeme jich urcité mnozstvi, protoze jejich nedostatek
zvySuje pocit rizika. Dilezita je pfitom také forma, jakou se k ndm informace
dostanou, a to jak ze zdroju osobnich (kamarad mi poradil, Ze u této znacky jiz také
nakoupil pro svou pfitelkyni), tak i ze sd€lovacich prostredkii (tuhle znacku sleduji

na Instagramu a pravideln€ vidam jeji obsah — vytvofil jsem si k ni jistou divéru).

e Po hledéani informaci vétSinou pfichazi zhodnoceni alternativ. ,,Tento proces muize
byt Cisté raciondlni, ale stejn¢ tak i iraciondlni® (Karlicek, 2018, s. 48). Je tedy
mozné, ze si zdkaznik srovna funkéni kritéria (cena, funkcnost, kvalita), nakonec ale

stejné nakoupi podle svych pocitii (tento ruéné€ vyrobeny Sperk se mi libi vice).

e Po zhodnoceni alternativ nasleduje rozhodnuti o nakupu, kterym vSak nakupni

proces nekondi.

e Nasleduje faze vyhodnoceni nakupu (Karlicek, 2018, s. 49). O tuto fazi,
spokojenost zdkaznikl s ndkupem, by se mél prodejce vzdy zajimat. Mize byt pro
n¢j totiz zdrojem dalSich prodeji bud’ tim, ze zakaznik nakoupi znovu, nebo znacku

doporuci pratelim (Vysekalova, 2011, s. 50).

3.2 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

K nakupu ¢loveéka vede jista potfeba, pocitovany nedostatek. Kazdy ¢lovék ma vSak jiné
mnozstvi €1 intenzitu potieb, proto pfi nakupu dochazi k volbé rozdilnych produktl a znacek

(Karlicek, 2018, s. 42).

Faktorti, které nakupni chovani ¢lovéka ovliviiuji, je mnoho. Pfi téchto uvahach mizeme
vychéazet z Maslowovy pyramidy potieb, ktera tika, Ze po uspokojeni zakladniho druhu
potieb vznikéa pocit nutnosti uspokojit potteby vyssi. Za nejzakladnéjsi povazuje fyziolo-
gické potieby, po jejichz naplnéni vznika pocit potieby bezpeci, nasleduje pocit uspokojeni
socialnich potteb. Na samotném vrcholku pyramidy nalezneme pocit seberealizace (Svétlik,
2005, s. 54). Kotler (2007, s. 310) zase roz¢lenuje faktory ovlivitujici spotiebitelské chovani
do skupin. Kulturni (kultura, spolecenska tiida), spoleenské faktory (rodina, role a status),
osobni faktory (vek, pohlavi, zaméstnani, vzdélani, osobnost a zaliby) a nakonec psycholo-

gické (nazory, motivace a vnimani).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Dutlezitym faktorem je také to, kdo dany nékup provadi. Je totiz rozdil mezi zdkaznikem
a spottebitelem. Spotiebitel je ten, kdo spotfebovava, vyuziva produkt. Nemusi to vzdy ale
znamenat, Ze je také zdkaznikem. Zakaznik je ten, kdo produkt nakupuje (What is the diffe-
rence, 2018). Toto je velmi dulezité si uvédomit pravé v oblasti ru¢nich vyrobki, specialné
pak $perkd. Sperk je totiz néco, co lidé Easto nakupuji jako darek pro nékoho jiného. Skala

potenciondlnich zdkazniki se tim tedy vyznamné rozsituje.

Podstatna je ale i spotiebitelska skupina. Zakaznikem totiz Casto byva i viceclennd domac-
nost, ne pouze jednotlivec. Clenové rodiny se pii nakupu navzajem ovliviiuji a kazdy v jeho
procesu sehrava jinou roli (Karlic¢ek, 2018, s. 43). Tyto role lze identifikovat jako: iniciator
(osoba, ktera navrhuje koupi produktu), dale ovliviiovatel (¢lovek, ktery nakup ovliviiuje
svymi nazory), rozhodovatel (osoba, ktera nakonec o nadkupu rozhodne), kupujici (ten, kdo

nakonec nakup uskutecni) a uzivatel (osoba, ktera produkt uziva) (Karlicek, 2018, s. 54).

3.3 Typy nakupniho chovani

Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 537) ne v§echny situace, kdy se spotiebitel rozhoduje,
vyzaduji stejnou miru vyhleddvani informaci. Kdyby kazdé ndkupni rozhodnuti ptfedstavo-
valo vynalozeni velkého usili, bylo by nakupovani velmi vycerpavajici. Na druhou stranu,
kdyby byly vSechny nakupy rutinou, pfinaSely by jen malo potéSeni. Pfedstavuji tedy skalu

usili od velmi malého po vysoké. Rozlisuji tfi irovné spotiebitelova rozhodovani:

e Extenzivni — kupujici nema stanovena uzsi kritéria pro hodnoceni produkti.

Potfebuje tudiZ mnoho informaci k vytvoreni métitek k posouzeni znacky.

e Limitované FeSeni problému — spotiebitel zde jiz ma vytvorend zékladni kritéria
pro hodnoceni produktii a znaek, nestanovil si vSak jeSté preference ohledné
vybrané skupiny znacek. Hledad jiz pouze dopliujici informace, aby si dokazal

vybrat.

e Rutinni odezva — kupujici méa zkuSenost s kategorii produktl a méa i zavedena

kritéria. Kupuje to, o cem ma dostatek informaci a co dobfe zna.
Vysekalova (2011, s. 53) doplituje jesté ctvrtou ndkupni roven, kterou nazyva:

¢ Impulzivni ndkup - reaktivni chovani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Jsou
to predevsim drobné ndkupy (zmrzlina v horkém dni), se kterymi se ,,nestoji za to*

pfilis zabyvat.
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4 METODIKA PRACE

Posledni kapitola teoretické Casti se zabyva cilem bakalatské prace. Jsou zde definovany

vyzkumné otazky, dale také zvolené metody marketingového vyzkumu.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je porozumét cilové skuping, zjistit, jaké jsou jeji hodnoty ve

vztahu K ruéné vyrobenym Sperktim a jaké je nakupni chovani cilové skupiny.

Na zaklad¢ vysledkl prace vznikne souhrn doporuceni, kterd mohou byt pouzity k tvorbé
komunikacni strategie znacky. Dale mlize prace také slouzit jako inspirace pro marketingo-

vou komunikaci jiné small business znacky handmade produkt nebo $perkd.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jak potencialni cilova skupina vnima komunikaci znacky vySperkuju?
VO2: Jaké je ndkupni chovani zkoumané skupiny pii ndkupu handmade Sperkt?

VO3: Které faktory ovliviuji dle cilové skupiny cenu, kterou je zkoumana skupina ochotna

zaplatit?

4.3 Metody vyzkumu

V praci budou pouzity tf1 vyzkumné metody. Jako prvni probéhne kvantitativni dotaznikoveé
Setfeni, které pomuze nahlédnout do problematiky small business a handmade/znacek ru¢né
vyrabénych vyrobkl znacek, poslouZzi k definovani cilového segmentu zakaznikii a pocho-
peni smysleni spotfebiteld, kteti nakupuji produkty small business a handmade znacek. Dale

bude provedena analyza konkurence.

Autorka prace je zaroven majitelkou znacky. Diky jejim pfedchozim zkusenostem s komu-
nikaci a nakupnim chovanim zakaznikd, at’ uZ pti osobnim prodeji nebo prodeji v digitalnim

prostedi, bude mozné spolu se zjisténymi informacemi z vyzkumu provést SWOT analyzu.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovidéa na otazku ,,kolik?*. Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu,
ktery zkouma ,,pro¢? (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 158). ,Kvantitativni
vyzkum zjistuje, kolik jednotek (jednotlivcl, domécnosti apod.) ma urcity nazor, chova se

ur¢itym zpasobem® (Tahal, 2015, s. 19). Nazory i chovani dané skupiny lidi se snazi zachytit
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co nejvice standardizované diky dostatecné velkym reprezentativnim vzorkiim (Foret
a Melas, 2021, s. 21). Ziskana data jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelnd (Tahal
2017, s. 31).

Konkrétni metodou kvantitativniho vyzkumu bylo zvoleno dotazovani, které se ,,uskutec-
fluje pomoci nastrojii (dotazniku, zaznamovych archil) a vhodné zvoleného kontaktu s nosi-

telem informaci — dotazovanym (respondentem) (Foret, 2012, s. 39).

Pii vyuziti této metody je hlavnim pozadavkem jednozna¢nost a srozumitelnost otazek.
,,Otazky musi byt jasn¢€ formulované, aby jim respondent rozumél* (Tahal, 2015, s. 37). Ne
vzdy jde totiz o osobni dotazovani, kdy je vyzkumnik schopen v piipad€ nepochopeni otazku
dovysvétlit. Velmi podstatna je také délka otazky a vyuziti spravného typu otazek. Je vhodné
pouzivat jen velmi zfidka formulace, které nuti dotazovaného dlouze vzpominat, néco ptresné

pocitat ¢i odhadovat.

Foret a Melas (2021, s. 45) rozlisuji otazky na tfi zakladni typy:

1. oteviené (volné, nestandardizované)
2. uzaviené (standardizované, fizené)
3. jejich kombinace v podob& kompromisnich otdzek polootevienych/polouzavienych.

432 SWOT ANALYZA

Trh small business znacek, specialné pak znac¢ek handmade produktt, je v mnoha ohledech
specificky. Vétsina jich vznikne jako konicek majitele znacky, a 1 po delsi dobé fungovani
nemusi mit vydefinovana ani zékladni fakta nutna k tvorbé& jakékoliv marketingové strategie.
Pravé swot analyza miliZe byt pro vznikajici znacky vhodnym zplisobem, jak se nad svou
pozici na trhu zamyslet. Tato analyza je totiz pomérné snadno realizovatelna a diky ni je
mozno ziskat informace, které mohou byt uzite¢né pii nastavovani souladu mezi podniko-
vymi zdroji a schopnostmi nebo tfeba konkurenci na trhu. Velkou nevyhodou, kterou je
potieba zminit, je subjektivita, protoZe dané faktory hodnoti kazdy odlisné. Z tohoto diivodu
je swot analyza doporucovana pouze jako doplné€k, ne jako stavebni kamen (Blazkova, 2007,

s. 159).

Nézev swot analyzy vychazi z anglického strenghts — silné stranky, weaknesses — slabé
stranky, opportunities — pfilezitosti a threats — hrozby. Je to metoda, ktera slouzi ke zpraco-

vani piehledu o strategické situaci podniku. Zahrnuje jak vnitini prostfedi (silné a slabé
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stranky podniku), tak i vn&jsi (ptilezitosti a rizika) a tadi je podle dulezitosti (Lesakova,

2014, s. 41).

Jakubikova (2008, s. 103) doporucuje zacit analyzou prilezitosti a hrozeb (OT), které
prichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to at’ uz z makroprostredi (faktory politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak i mikroprosttedi (zdkaznici, dodavatelé,
odbératelé, konkurence, verejnost). Po diikladné analyze OT nésleduje analyza SW, ktera se
tyka vnitiniho prosttedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi,

firemni kultura, mezilidské vztahy, organizac¢ni struktura,atd.).

4.3.3 Analyza konkurence

Pro vznikajici znacku, kterd nové pfichazi na trh, je podstatné zanalyzovat konkurenci.
Konkurenci piedstavuji firmy nabizejici stejné nebo podobné produkty. Analyza konkurence
pomuze najit silné 1 slabé stranky ostatnich spole¢nosti, coz znacce pomuze ke spravnému
nastaveni vlastni strategie. DalSim krokem potom muze byt také tvorba konkurenc¢ni strate-
gie, ktera firmé muze ziskat silnou pozici proti konkurenci a pfinést strategickou vyhodu

(Kotler, 2007, s. 568).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY SPERKU

Vysperkuju je vznikajici znacka, ktera se zabyva tvorbou Sperkd z pravych mineralt.
Vsechny sperky jsou zhotoveny ru¢né technikou pajeni bezolovnatého cinu s pfimési stiibra.
Vyroba probihd v malé vesnici kousek od Moravskych Kopanic témét na hranici se Sloven-
skem. Autorka se kreativni tvorbé vénuje od détstvi, své prvni Sperky vyrobila ve dvanécti
letech, kdy byla velmi popularni vyroba dopliki z FIMO hmoty. Byla vzdy také velmi
podnikava a nésledujici rok uz si oteviela maly stanek na mistnich trzich, kde slavila velké
uspéchy. V této dobé¢ se také autorka zacala zajimat o mineraly, sbirat je a Cist si 0 nich.
V roce 2017 vznikl instagramovy ucet s nazvem Kreativni koutek, kde sdilela veskeré své

kreativni napady a projekty o §iti, vy$ivani nebo malovani.

V bieznu 2022 se vratila k vyrobé Sperkd, kterou propojila se svou laskou k mineralnim
kamentim, a zacala vyrabét jedine¢né Sperky z cinu a mineralti. Vznikla znacka vysSperkuju,
podle které byl také piejmenovan instagramovy profil. Za posledni rok znacka usla velky

kus cesty, a to jak z pohledu vyvoje produkti, tak zptisobu a Gtrovné komunikace.

5.1 Poslani a hodnoty
Filozofii znacky je propojit design, ptirodu a mddni trendy.

Jeji produkty v sob& nesou poselstvi ptirody v podobé minerali, diky kterym je kazdy kus
jedine¢ny original (nikdy nebudou pouzity dva mineraly naprosto totozného tvaru a barev).
Podstatnou hodnotou znacky je, ze kazdy Sperk je (ve vSech fazich procesu vyroby) vytvoren
rucng. Zaklada si na tom, aby Sperky nebyly pfehnané dekorované, ale naopak vkusné,
elegantni, neplisobily dojmem “DIY*, ale naopak v Zenach vyvolavaly pocit luxusu a origi-
nality. Znacka zohledfiuje i modni trendy a snazi se svym zékaznicim pfinaSet nadcasové
produkty, které koresponduji s tim, co se prave nosi. Predevsim se ale snazi vyrabét skute¢né
praktické Sperky pro kazdy den i pfilezitost, natolik variabilni, Ze je zakaznice skute¢né

vynosi.

Z téchto hodnot vychazi také logo znacky, které kombinuje tii prvky:
e kvétina jako pfiroda
e srdce (stylizovan€) jako prace z lasky

e hvézda jako lesk a davani vécem Smrnc a eleganci
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X

vysperkuju

Obrazek 1 - Logo znacky vysperkuju (Zdroj: www.instagram.com/vysperkuju/)
5.2 Marketingovy mix znacky

5.2.1 Produkt

Aktualni produktové portfolio znacky tvoii pfevazné nahrdelniky s piivésky z cinu a mine-
ralt. V podstatné mens$i mife jsou zde zastoupeny také naramky nebo nau$nice. Nové se

velkému uspéchu t&si také minimalistické designové prstynky z cinu.

K vyrobé¢ jsou vyuzivany mineraly v jejich piivodnim tvaru (nejsou nijak opracovavany ani
brouseny), aby byla zachovana originalita kazdého kusu. Kameny vybira sama autorka
Sperkll osobné na mineralogickych burzach. Zakaznici si mohou vybrat $perky ze spektra asi
20 druht zakladnich, dobte dostupnych mineralti. Dopliiky S vzacnéj§imi mineraly byvaji

vytvareny na zakazku, na zakladé¢ pfedchozi konzultace. Doba dodani je a pak nékolik tydna.

Nové produkty jsou do portfolia doplinovany v nepravidelnych intervalech formou kolekei.

Kazda kolekce ma jiny pocet kust, vétSinou v rozmezi 10-20 ks.

Znacka klade dlraz na baleni jednotlivych produkti. Kazdy Sperk zdkaznik dostane v bilé
krabi¢ce oznacené logem, ktera je naplnéna dievitou vlnou a ovédzana saténovou masli.
Sperk je nasazen na karticku z recyklovaného tvrdého papiru (ktera je také ruéné opatiena
logem) a zahalen do jemného hedvabného papiru. Soucasti kazdého baleni je také vizitka
a karticka, na niz je z jedné strany pouceni, jak zachazet s cinovanych Sperkem, a z druhé
strany vzdy ruén¢ psané osobni vénovani nebo vzkaz. V budoucnu by chtéla znacka
zainvestovat do luxusnéjSich krabicek, s vyraZzenim vlastniho loga, které by zaroven slouzily

jako malé Sperkovnice.
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Obrazek 2 - Produkty a baleni znacky vySperkuju (Zdroj: vlastni zpracovani)
522 Cena

Pro tvlirce ruéné vyrobenych $perkti byva cena tim nejvétsim ofiskem. Na zacatku tvorby se
musi kazda znacka naucit nebat se nastavit si za své produkty spravedlivou cenu a obhdjit ji
pred svymi zakazniky. Cena produktl od vySperkuju zahrnuje kvalitni specifické materily
k vyrobé ptivésku z cinu a mineralu, material na vyrobu fetizku, ktery je automaticky sou-
casti Sperku, Cas straveny nad vyrobou a dalS$imi aktivitami s vyrobou spojenymi, dan
a darkové baleni kazdého produktu. Cena jednotlivych produktli se li§i v zavislosti na
naro¢nosti vyroby a hodnoty vyuZitého mineralu. Primérné to ale byva okolo 600-650 K¢
s DPH. Zvlast si potom kazdy ¢loveék hradi za svou objedndvku poStovné, které je aktualne

nabizeno pres Zasilkovnu 100 K¢ s DPH.

5.2.3 Distribuce

Témet vSechny prodeje znatky momentalné probihaji online a distribuce vsech $perkt
prostiednictvim spole€nosti Zasilkovna. Z ¢asovych diivodli neni mozné nabizet vice druhii

dopravci. Zasilkovna je ale aktualng v Ceské republice nejvyuzivanéj§im dopravcem,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

pfedevSim diky dostupnosti a velkému mnozstvi vydejnich mist. Dokonce lze pohodIné

dorucovat i na Slovensko, kam vySperkuju své balicky také odesila.

Znacka se ziidka Gc¢astni také piedvano¢nich jarmarkid nebo designovych festivala. Jde o

jedinecnou prilezitost, kde si mohou zékaznici prohlédnout a zakoupit Sperky osobné.

5.3 Komunikaéni mix znacky

Autorka si je védoma dilezitosti zapojeni marketingu do prodejniho procesu, proto se
od uplného pocatku vzniku znacky snazi pracovat S komunika¢nimi kanaly, které jsou pro
ni dostupné. Predevsim kvili nizkému rozpoctu na marketingové aktivity byly proto zvoleny

aktudlné finan¢né nejpristupnéjsi kandly - socidlni sité.

V soucasnosti kromé propagace také i cely proces prodeje Sperkli probiha na Instagramu
v soukromych zpravach (objednani produktu, pfedani udajii k platbé&, ziskani udaj o zdkaz-
nikovi, domluva na podrobnostech ohledné dopravy atd.). V blizké budoucnosti by ale
znacka chtéla pokrocit o kus dal. Stoji pted rozhodnutim, zda vybudovat vlastni e-shop, nebo
zamifit na online trzi§té pro rukodélné tviirce jako je Fler.cz nebo Etsy.com. Z tohoto diivodu
bylo na toto téma do dotazniku zatazeno nékolik otazek. Tyto zpusoby prodeje vyrazné

zjednodusi jak distribuci, tak predevsim zdlouhavy proces komunikace se zakazniky.

5.3.1 Instagram

Pvodni instagramovy et s nazvem Kreativni koutek vznikl v roce 2017 pouze jako galerie
vytvord autorky. Tento nazev profilu zvolila, protoze ji bavily ruzné kreativni techniky
a nebyla si jista, ¢emu se bude v budoucnu vénovat. Sdilela zde své kreativni napady
na riizné vytvarné techniky, které tou dobou zkousela a zajimaly ji. Slo o malovani, vysivani
na obleceni, smaltované $perky a micro-vysivani (vysivani $perkovych kameji). Tento tcet
byl ale na asi tfi roky pozastaven a obnoven opét az v listopadu 2021, kdy zde ptibylo par

prispévku s ukazkami vysivek na obleceni, které autorka vytvoftila v priabéhu let.

Pravidelna aktivita na profilu zacala v tinoru 2022, kdy se zde autorka rozhodla sdilet svou
cestu pii uéeni nové techniky - pajeni bezolovnatého cinu. Nez se ji naucila ovladat a vznikly
prvni Sperky z minerald, prichazely narazove zakazky na vysivané Sperky. Od téch bylo ale
v zati 2022 upusténo a znacka se rozhodla zaméfit pouze na Sperky z mineralt. Byla vytvo-
fena nova vizualni identita, instagramovy profil byl pfejmenovan na @vysperkuju a nyni

Jsou zde prodavany a komunikovany pouze Sperky z minerald.
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V soucasnosti ma instagramovy profil 965 sledujicich, z toho 87,1 % Zen a 12,9 % muzi.
Nejsilngjsi vékovou skupinou sledujicich jsou Zeny ve véku 18-24 let (42,7 %) a 25-34 let
(32,4 %). Ve vétsim zastoupeni také Zeny ve véku 35-44 let (13,7 %). Zeny pochazeji pre-
devsim z Prahy (18,5 %), Brna (6,8 %) a mala ¢ast také ze Slovenska (3,8 %). U muzu je
situace, co se tyka vékového zastoupeni, velmi podobna. Nejvice sledujicich je zde ve véku

18-24 let (51,6 %) a 25-35 let (27,9 %).
Komunika¢ni strategie znacky na Instagramu

Autorka povazuje Instagram za klicovy kandl pro komunikaci s potencidlnimi zakazniky
a uvédomuje si dilezitost propagace na této platformée. Proto byla v fijnu 2022 vytvotena
komunikacni strategie, ktera je stale zdokonalovana a upravovana na zakladé¢ ménicich se
trendl a ziskanych zkuSenosti se zakazniky. V souéasnosti je do instagramového feedu
pridavan primérné 1 piispévek denné. VEtsinou jde o kratka videa ve formatu Reels, ktera
maji aktualné nejvyssi organicky dosah. Videa jsou prokladana i minimalistickymi fotogra-
fiemi vyrobki, které se i v nasledujicim vyzkumu ukazaly jako velmi podstatné, nejen proto,
7e zékaznici podle jejich vzoru zadavaji k vyrobé své objednavky. Netvoii grafické posty,
protoze, jak potvrdil vyzkum, jiz u sledujicich nemaji vysokou popularitu. Témét denné jsou
také sdileny Instagram Stories, piedev§im stfipky z procesu vyroby, nakupu materiald,
odesilani objednavek, poptipadée z béZzného dne autorky. V celém konceptu profilu hraje také
velkou roli sama autorka, ktera je tvafi znacky. Mluvi ke sledujicim, vystupuje ve videich,
sdili zde sviij tviiréi proces a asteéné i své soukromi. Casem by mohlo dojit k zapojenti tzv.

influencer marketingu, coz je jednim z cilt profilu.

Hlavnimi tématy profilu jsou $perky, mineraly, tvofeni obecné, ukazovani procesu vyroby,
zakulisi znacky (zabalovani objednavek, vybirani kameni atd.), eduka¢ni videa o jednotli-
vych mineralech, edukac¢ni videa o tématu handmade a small business, ¢astecné také téma
mody a trendi nebo vtip. Znacka se na Instagramu snazi byt autenticka. Chce se odlisit
od vétsiny jinych profilti se Sperky, které ve své vizualni komunikaci vyuzivaji primarné
tlumené barvy (bézova, hnéda, bila). Naopak chce vypadat energicky a barevné i kvuli
spojitosti s barevnosti vyuzivanych mineralti. V tomto ohledu zde ale narazi na konflikt
s profesionalitou. Komunikovat autenticky, ale zaroven si zachovat profesionalitu mize byt
bez nakladné techniky obtizné. Vyzkum ma tedy za tikol také zjistit, jak znacku respondenti
vnimaji a jak na tuto problematiku nahlizeji.

oy ee

(s vyjimkami) v rozmezi od 900 — 5000 zhlédnuti. U fotek jde o nizsi stovky zhlédnuti. Kvili
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nizkému rozpoctu je pracovano piedevsim S organickym dosahem, ktery vSak v poslednich
meésicich zasadné poklesl, a je tieba do strategie zapojit i placenou propagaci. Na profilu jich
probéhlo n¢kolik. Byla propagovana edukaéni videa s cilem navyseni poctu sledujicich. Byla
realizovana i podpora prodeje ve forme spotiebitelské soutéze, ktera také pomohla ¢astecné
navysit pocet sledujicich. VSechny propagované ptispévky ziskaly i pfes minimalni rozpocet
do kreditu nad 10 000 zhlédnuti. V budoucnu znacka planuje také propagovat e-shop s pro-

dukty, poptipad¢ zalozit Instagram market.
Prodejni strategie

Aktualné znacka vyuziva obchodni strategii formou kolekci. Nova kolekce je vzdy zvete;j-
néna do Instagram Stories a pozd¢ji ulozena do vybéru “Volné Sperky*. Pred zvetejnénim
kazdé nové kolekce se snaZi v zakaznicich vytvotit FOMO (fear of missing out) S cilem
vyprodat kolekci hned po jejim zvefejnéni. Diraz je v argumentaci kladen na originalitu,
jedine¢nost a neopakovatelnost — zadny kus nebude vyroben dvakrat, zakaznik ma pouze
jednu Sanci produkt ziskat. Na Instagramu je tento efekt vzbuzovan pomoci funkce “zapnout
upozornéni na piispeévek®. Na profilu je n€¢kolik dni pted zvetejnénim kolekce opakované
upozornovano na datum a ¢as zvefejnéni kolekce. Sledujici si tak mohou zapnout upozornéni
na prispévky, diky némuz budou Instagramem ihned informovani o zvetejnéni novych
produktli. V soucasnosti tato strategie znacce velmi dobte funguje a chtéla by v ni pokraco-
vat i nadale. Tento systém také vyrazné€ ulehcuje praci ve vSech dalSich fazich, jako je baleni,

komunikace se zakazniky, odesilani atd.

5.3.2 Facebook

Znacka ma facebookovou stranku, kde vSak neni aktivita tak vysoka jako na Instagramu.
Stranku sleduje pouze 128 lidi a 100 lidem se stranka libi. Prvni pfispévky byly pfidany v zafi
2022, od té doby zde pravidelné denné pribyvaji piispévky, které jsou totozné s instagramo-
vymi posty. Stranka ma oproti Instagramu ale mnohonasobné nizs§i dosah. VVzhledem k
cilové skupiné znacky je diraz kladen pfedevsim na Instagram, avSak v budoucnu by chtéla

rozsifit zdkladnu fanouska na Facebooku pomoci placené propagace.

5.3.3 TikTok

Jesté pred par mésici se mohlo zdat, ze je TikTok platformou pouze pro teenagery. To se ale
Vv posledni dobé zménilo a aktivni profil si zde vytvoftila fada ¢eskych znacek. Proto se pro

tento krok rozhodla i znacka vysperkuju. Jeji profil sleduje 152 sledujicich. Je zde umistovan
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290 % totozny obsah jako do Instagram Reels, zbylych 10 % tvofi specifické trendy na

TikToku, které jsou vytvaieny ptimo pro tuto platformu.

5.3.4 Public relations

Protoze se znaCka nachazi na pocatku svého vzniku, neobjevilo se jest¢ mnoho PR prilezi-
tosti. Zminka o znacce vySperkuju se vSak objevila ve zpravodaji obce Pitin 2022, kde vysel
¢lanek o autorce a majitelce znacky S nazvem: “Béra Navratilova Sperkatrka a muzikantka“

(viz. ptiloha P 111).
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

K ziskani primarnich dat byl v ramci kvantitativniho Setfeni sestaven dotaznik. Skladal se
z 30 otazek a celkem jej vyplnilo 231 respondentt. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni
bylo zjistit, jak potencialni cilova skupina znacky vysperkuju vnima jeji komunikaci. Sekun-
darnim cilem bylo zjistit, jaké je nakupni chovani zkoumané skupiny pti nakupu handmade

Sperki a které faktory ovliviiuji cenu, kterou je ochotna za produkty zaplatit.

Dotaznik byl roz¢lenén do Sesti sekci. Prvni z nich zkoumala vztah respondenttii K ruéni
préci, a druhd byla zaméfena na nakupni chovani dotazované skupiny. Tteti sekce se zaby-
vala tim, které prodejni kanaly respondenti k nakupu vyuZivaji nejéast&ji. Ctvrta se zaméfila
na faktory ovliviiujici pohled na cenu produktt. Pata sekce se ptala na to, jak komunikace
znacky na respondenty pasobi. V Sesté sekci byli dotazovani pozadani o porovnani komuni-

kace jinych znacek s komunikaci znacky vysperkuju.

Otazky v dotazniku byly jak uzaviené, tak oteviené a jejich velka vétSina byla povinna.

6.1 Sbér a zpracovani dat

Dotaznik byl $ifen v elektronické podob¢ pomoci online webové sluzby Google Forms a je
mozné si ho prohlédnout v piiloze P | této prace. Odkaz na n&j byl umistén do Sesti facebo-
okovych skupin s tématikou handmade, tvofeni a Sperky. Pfed uvefejnénim pfiispévku
s odkazem na dotaznik byli informovani spravci skupin do soukromych zprav. Ve velké
vetsin€ bohuzel doSlo k zamitnuti sdileni prispévku kvili udajné malé spojitosti postu
s tématem skupiny. Z toho dtivodu byl nasledné dotaznik sdilen také na instagramovém uctu
znacky. Ucastnici na n&j odpovidali v dobé od 31.1. do 30.3. 2023. Za vyplnéni dotazniku
byla respondentiim nabidnuta, jako motivaéni darek, sleva 10 % na produkty znacky. Logo

znacky ani jeji nazev nebyl v ivodnim textu ani popisku facebookového postu zminén.

Data ziskana timto dotaznikovym Setfenim byla zpracovana a s¢itana elektronicky pomoci

Google Forms.
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Obrazek 4 - Dotaznik sdileny v jedné z facebookovych skupin (Zdroj: facebookova stranka
Tvofeni - Ru¢ni prace - DIY)
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 231 respondentd, 88,3 % zen, 10,8 % muzi

a 0,9 % se identifikuje jako “Jiné*.

Z hlediska veku prevazuje skupina respondentl v rozmezi 19-25 let, kterych byla nadpolo-
vicni vétSina (53,2 %). Druhou vyraznéji silnou skupinou byli respondenti ve véku 41-50
let (13 %). Ostatni kategorie v dotazniku byly pomérn¢ vyrovnané, 8,2 % lidi bylo mladsich
18 let, 7,4 % ve véku 26-30 let a 6,9 % Vv rozmezi 51-60 let. V kategorii 31-35 let odpoveé-
délo 5,6 % a 3640 let jen 4,8 % respondenttl. Pouze dveé osoby byly starsi 61 let.

Jelikoz témét ke vSem prodejiim znacky dochézi pies internet, nebylo pro dotaznik pftili§
podstatné regionalni rozmisténi respondentti. 54,1 % respondentll bydli ve vesnici nebo
malém mésté do 10 000 obyvatel. 17,3 % v mensim mésté nad 10 000 obyvatel a stejné tak

ve mésté nad 50 000 obyvatel. Z hlavniho mésta Prahy je pouze 11,3 % respondentu.

6.2.1 Rudéni prace

Prvni sekce v dotazniku méla za kol zjistit, co si lidé ptedstavi pod pojmem ru¢né vyrobeny
produkt a s jakymi asociacemi se jim poji. Tato informace je pro znacku dulezita, protoze
pravé to, Ze jsou jeji produkty vyrobeny ruén€, komunikuje smérem k potencidlnim zékaz-
niktim téméf neustale. Odpovédi lze rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupina si piedstavila jiz
konkrétni vyrobek a mezi nejéastéji zminované pattily keramika, Sperky, sviéky, pletené
vyrobky, vysivka, vyrobky ze dieva, mydlo. Druhé skuping se jako prvni vybavily jisté hod-
noty nebo vlastnosti produktu. Opakovaly se pojmy kvalita, originalita, pracnost, vyssi cena,
prace, cas, pile, femeslo, autenti¢nost, promyslenost. CoZz jsou 1 slova, kterd znacka
Vv soucasné komunikaci vyuZziva. Mezi slova, kterd se opakovala a znacka je zatim nevyu-

Ziva, patiilo napiiklad s laskou, vlastnoru¢né, poctive, s piibéhem.
V odpovédich byly také velmi ¢asto zminovany asociace:
e produkt, ktery vyrobil ¢lovek a ne stroj

e produkt od malého umeélce, ktery do vyrobku vlozi sebe, svou autorskou individual-

nost — z ¢ehoz vyplyva, Ze lidé maji zdjem poznat autora vyrobk.
e poctivy produkt, mal4 vyroba, kazdy kus je original

e vyrobku bude jen par kust a kazdy bude original, protoze bude mit jisté odliSnosti
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To, ze tento pojem vnima vétSina respondentt stejné jako autorka, potvrdila i dalsi otazka.
Zkoumala, jak moc, na skale od 1 (nesouhlasim) do 5 (naprosto souhlasim), si lidé spojuji
s pojmem “ru¢né vyrobeny produkt® slova kvalitni, véc slozitad na vyrobu a originalni véc.
Z grafu je zfejmé, Ze negativni odpoveédi se objevovaly minimalné. O tom, Ze ru¢né vyro-
beny produkt je zaroven originalni, respondenti témét nepochybuji - naprosto souhlasilo 144
respondentl a spiSe souhlasilo 63. Vice nejisti jsou si tim, ze ru¢né vyrobena véc je také
zaroven slozitd na vyrobu. Neutrdlni nazor ma 69 respondentii, spiSe souhlasi 97 a naprosto

souhlasi 39.

Jak moc si s pojmem ““ ru¢né vyrobeny produkt® spojujete
tato slova?

106
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Graf 1 - Asociace s pojmem "ru¢né vyrobeny produkt™ (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.2 Nakupni chovani

Jelikoz $perky nepatii mezi produkty denni spotieby, mohou se jejich nakupni zvyklosti
u jednotlivych respondentl zasadné lisit v zavislosti na pohlavi, zajmech, hodnotach atd.
Tato sekce tedy méla za ukol zmapovat, jaké je nakupni chovani respondenti pti nakupu

Sperktl. Jak ¢asto je kupuji, pro koho a kolik za n¢€ rocné utrati.

Ukazalo se, ze nakup Sperki je pro vétSinu respondentt skute¢né spise vyjimecnou udalosti.
Vice néz polovina dotazovanych (52,8 %) je kupuje méné Casto nez jednou ro¢né. 35,1 %
uvedlo, ze nakupuje Sperky nékolikrat do roka, 9,5 % jednou za ¢tvrt roku. Jednou mésicné
kupuje Sperky pouze jeden dotazovany, naopak zadny Sperk nikdy nezakoupilo pét respon-

dentu.
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Vysledky nasledujici otazky mély potvrdit nebo vyvratit domnénku, Ze lidé nakupuji Sperky
stejné Casto pro sebe, jako pro nékoho jiného. Toto zjisténi mize byt pro komunikaci znacky
velmi zasadni. Vyzvy k akci a predkladané duvody ke koupi smérem k zakaznikim se totiz
budou lisit, pokud vétSina lidi nakupuje Sperky pro sebe nebo naopak pro nékoho jiného.
Vysledky otazky ,,Pro koho nejéastéji kupujete Sperky? se ukazaly jako velmi vyrovnané.
33,8 % respondentll odpovédelo, ze Sperky kupuji pfedevsim pro sebe, 26,8 % pro nékoho
jiného jako darek a 37,7 % odpovédé€lo, Ze nakupuje stejné Casto pro sebe, jako pro nékoho
jiného. Domnénka tedy byla potvrzena a da se piedpokladat, Ze téméf polovina zakaznikt

Sperky kupuje pro sebe a v druhé poloviné ptipadii jde o darek pro nékoho blizkého.

Predposledni otazka této sekce zkoumala, kolik lidé piiblizné ro¢né utrati za Sperky. Skoro
tietina respondenti (26,4 %) uvedla ¢astku mensinez 500 K¢. To je cena, ktera je pod hranici
témeét vSech produktii znacky vySperkuju. 38,5 % lidi rocné za Sperky utrati 500-1000 K¢
a 26,8 % dotazovanych uvedlo ¢astkul000-3000 K¢ ro¢né. Pouze 5,6 % respondentt utrati

rocné za Sperky vice nez 3000 K¢.

Posledni otazka byla otazkou filtrac¢ni a ptala se, zda respondent n€kdy zakoupil ru¢né vyro-
beny Sperk od lokalni znacky. Bylo zjisténo, Ze 16,9 % kupuje takové Sperky pravidelné
a 55 % vyjimecéné. 10,8 % nikdy nekoupilo ru¢né vyrobeny Sperk a 17,3 % dosud nekoupilo,
avsak chtélo by.

Z toho vychazi, ze 89,2 % ze vsech respondentti dotazniku by mohlo byt potencialné cilovou
skupinou zna¢ky vysperkuju. Z této skupiny, tvoienou celkem 206 lidmi, pouze 3 zaplati za
Sperky ro¢né€ vice nez 5000 K¢, 10 zaplati 3000-5000 K¢&, 60 déa za Sperky 1000-3000 K¢
a 79 pouze 500-1000 K¢&. 53 z nich zaplati za Sperky méné nez 500 K¢&. Z téch, ktefi jeste
nekoupili ruéné vyrobeny Sperk, ale chtéli by, pfitom pouze tti zaplati za Sperky vice nez

1000 K¢ ro¢né, 18 za né utrati 500-1000 K¢ a 19 méné nez 500 K¢.
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Za cilovou skupinu znacky vysperkuju lze povazovat Zeny véku méné nez 18 let az 60 let,

které nékdy zakoupily nebo kupuji pravidelné ru¢né vyrobené Sperky.

Zeny, které nékdy zakoupily ruéné vyrobeny sperk

=

=do 18let = 15-25let = 26-300et =31-35let = 3640let =41-501et =351-60 let

Graf 2 - Primarni cilova skupina znacky vySperkuju (Zdroj: vlastni zpracovani)
6.2.3 Prodejni kanaly

Ptedchozi filtracni otdzka vyselektovala do nasledujici sekce pouze respondenty, ktefi uz
ne¢kdy zakoupili ruéné vyrobeny Sperk, a to at’ uz to délaji pravidelné, ¢i vyjime¢né. Tato
skupina, tvoiena celkem 166 lidmi, méla na skale od 1 (nejméné) do 5 (nejvice) vyjadiit, jak
moc podstatné pro ni je si na $perk sahnout, ¢i si ho vyzkouset. 28,3 % lidi zvolilo ¢islo 5,
pro 29,5 % je dulezitost fyzického kontaktu se Sperkem na &isle 4, pro 29,5 % je to neutralni
¢islo 3. Pouze 10,2 % uvedlo ¢islo 2 a 2,4 % cislo 1. Z toho vyplyva, ze v piipad¢ Sperki je
pro lidi diilezité, moci si produkt osobné prohlédnout ¢i vyzkouset. To potvrzuje i nasledujici
otazka, ktera se zabyvala tim, kde lidé ru¢n€ vyrobené Sperky nejcastéji kupuji. V nabidce
byly moznosti internet, kamenna prodejna, veletrhy-design markety a trhy, od znamych.
Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpovédi, poptipadé napsat jinou odpovéd.
I piesto ale z lidi, pro néz je velmi dilezité nebo spiSe dilezité si Sperk prohlédnout osobné

(celkem 96 lidi), 35 alespon nékdy koupilo rucné vyrobeny Sperk na internetu.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.3.1 Instagram, aktualné znacka prodava své zbozi pouze

ptes Instagram a stoji pfed rozhodnutim, zda investovat do tvorby vlastniho e-shopu, ¢i se
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zaméfit na online trzist¢ pro rukodélné tvirce (Fler.cz, Etsy.com), které vlastni e-shop
supluji. Zjisténi odpovédi na nésledujici otazku ,,Na které internetové platformé nejcastéji
ruéné vyrobené Sperky nakupujete? tedy bylo pro znacku velmi dalezité. Odpovidala na ni
mnozina lidi, ktefi n€kdy zakoupili ruén¢ vyrobeny S$perk na internetu (114 osob). Bylo
mozné zaskrtnout vice odpovédi. Z grafu €. 3 je na prvni pohled zfejmé, ze k aktualné nejpo-
pularngjsim platformam, kde dochazi k nakupu zbozi tohoto typu, je Instagram, ktery uvedlo
77 dotazovanych. Dava tedy smysl, ze pravé do této platformy znacka v zacatcich vklada
nejvice Usili. Hned dalsi v potadi se nachazi e-shop, ktery by, zda se, kazda znacka tohoto
typu mé¢la mit. Zajimavé je zde pozorovat rapidni pokles oblibenosti platformy Fler.cz, ktera
byla pied rozvojem socialnich siti a e-shopti, pomérné dlouhou dobu popularni a prodaval

zde své produkty témét kazdy rukodé€lny tvirce.

Na ktere platformeé nej€astéji nakupujete ruéne
vyrobene Sperky?
Etzy
Fler I
Facebook market [
Facebookové skupiny sdnzujici tvirce [N
Instagram |
|

E-shop

Graf 3 - Nejpopularnéjsi platforma k nakupu Sperkt (Zdroj: vlastni zpraco-
vani)
Nepotvrdilo se, Ze by tento vysledek mohl byt ovlivnén vékovou skupinou dotazovanych,

ktera je z velké Casti tvofena mladsi generaci. Z celkového poctu 14 dotazovanych, ktefi

uvedli, Ze nakupuji na Fleru, je totiz 10 z nich mladsi nez 40 let.

Mezi respondenty neni pfili§ popularni nakup ruéné vyrobenych produkti na Facebooku.
Sperky zde nakupuje, at’ uz ve skupinach nebo pies Facebook market, celkem pouze 16 lidi.
Znacka zvazovala ke své prodejni strategii vyuziti kromé Fleru a Etsy také Instagram/Face-

book market, u kterych se v budoucnu ocekava velky rozvoj. Tuto funkci v minulosti vyuzilo
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na nakup jakéhokoliv zbozi celkem 69 dotazovanych, 43 Facebook market a 32 Instagram

market.

6.2.4 Cena a ovliviiujici faktory

Nasledujici sekce zkoumala faktory, které jsou pro respondenty pii nakupu ru¢né vyrobe-
nych $perkl podstatné. Jejich zjisténi mize znacce pomoci se rozhodnout, na které hodnoty
se Vv tvorbé zaméfit, popiipadé které z nich zacit vice komunikovat, aby uspokojila svou
cilovou skupinu. Respondenti zde hodnotili tato kritéria na Skale od nejméné podstatnych
(v tabulce znazornéno ¢islem 1) az po nejvice podstatné (znazornéno Cislem 5). Graficka
forma spolu s plnym znénim je k nahlédnuti v pfilohach, stejné jako vSechny ostatni grafy.
si lidé velmi ¢asto asociovali v sekci 6.2.1 Ruéni prace ve spojeni s pojmem “ru¢né vyrobeny
produkt®. Je tedy dulezité, aby tento benefit, ktery znacka diky ru¢ni vyrobé ma, dostatecné
komunikovala. Nasledujici faktor a zaroven jeden z dtvodu, pro¢ si lidé viibec kupuji ru¢né
vyrobené produkty, je originalita. Mozna pravé diky tomuto benefitu lidé nekladou piilis
velkou vahu cené, coz také vychazi z tabulky. Docela vysokého hodnoceni dosahla i udrzi-
telnost, coz je téma, které je v posledni dobé ¢im dal vice otevirano. Pravdépodobné proto,
ze lidé, ktefi nakupuji u malych znacek (cilova skupina) spiSe kvalitni produkty a jsou
ochotni si za né pfiplatit, jsou zarovenl obezndmeni s problematikou udrZitelnosti a berou na

ni pii nakupu ohled. Zajimavé je velmi nizké hodnoceni kritéria znacky.

7 24 105 74 21
3 7 39 182
4 3 2 78 120
21 47 87 48 28
93 58 69 9 2

6 11 44 86 g4
69 57 61 28 16
41 70 78 32 10
10 28 80 68 45
2 35 81 61 30
2 25 84 57 40
2 52 80 2 2

14 16 77 60 64

Tabulka 1 - Vliv jednotlivych kritérii pfi nakupu $perkt (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jestlize respondentiim V nabidce nékteré z kritérii chybélo, mohli je doplnit do nasledujici
oteviené otazky. Vétsina odpovédi se shodovala s jiz zminénymi. Objevilo se i nékolik roz-
dilnych, a to naptiklad ,,efektivita vyuziti Sperku‘. To je véc, kterou se znacka snazi komu-
nikovat, vytvaret skutecné nositelné Sperky, které¢ se budou hodit ke vSemu a budou vyuzi-
telné¢ kazdy den, ne jen pro slavnostni pfilezitost. Dale také aspekt ,,1é¢iva sila minerala*
nebo ,,sympati¢nost, osobnost tvirce®, z ¢ehoz vypliva, ze lidé chtéji podpofit a dat své

penize tvirci, kterého maji radi, je jim sympaticky a né¢jakym zptisobem s nim souzni.

Cenotvorba je pro znacky rukodélnych vyrobki ¢asto velkym ofiSkem. Pracnosti, podmin-
kami k vyrobé¢ ani cenou za pouzity material se nemize ani zdaleka rovnat velkym znackam,
pted zdkaznikem obhdjit, jelikoZ cena materiali nebo pracnost na vyrobku ¢astokrat neni na
prvni pohled vidét. Z tohoto ditvodu byla do dotazniku zatazena otazka ,,Kolik penéz (K<)
byste byli ochotni zaplatit za tento nebo podobny produkt? (1ks)“. K otazce byla ptilozena
i fotografie konkrétniho Sperku (viz obrazek ¢. 5), ktery slouzil jako ukazka. U této otazky
bylo zvazovano vlozeni vice fotografii $perki podobného typu, jelikoz kazdy ma ¢lovek jiny
vkus a odhadovani ceny néceho, co se mu nelibi, je velmi obtizné. Nakonec bylo od této
myslenky upusténo, aby byla otazka pro respondenty dostateéné srozumitelna a nedoslo
k tomu, Ze nebudou ¢ist pozorné a cenu budou odhadovat za vice kusi. Proto se mohlo stat,
Ze na otazku né€kdo neodpoveédél, nebo udal niZsi cenu, neZ kdyby Slo o Sperk podle jeho

vkusu.

Obrazek 5 - Ukazka produktu k ur¢eni odhadu ceny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka byla oteviend, aby nedoslo k navadéni respondentt ke zvoleni Castky, ale jejich
cenovy odhad byl naopak naprosto piirozeny a bezprostiedni. Pokud respondent uvedl misto
konkrétniho ¢isla Skalu, byla ke zpracovani nasledujiciho grafu vyuZita maximalni ¢éstka,

kterou je ochoten zaplatit. Pfesna data jsou k nahlédnuti v pfiloze.

Z celkového poctu 231 respondentt jich pouze 36 uvedlo castku niz§i (nebo rovnou)
300 K¢. Hodnotou 301-400 K¢ dokaze Sperk ocenit 34 lidi a 47 ptipada adekvatni cena
401-500 K¢&. 25 lidi by za $perk zaplatilo 501-600 K¢ a téméf stejny pocet by za néj bylo
ochotnych zaplatit 601-700 K¢. Cenu 701-800 by zaplatilo 12 ucastnikii, 801-900 K¢ 10
lidi. Za cenu 900—-1000 K¢ by si Sperk klidné koupilo 25 respondentt. Vice nez 1000 K¢ by
za $perk zaplatilo dohromady 14 dotazovanych. Castku nebylo schopno uvést celkem 5
respondentti. Bud’ ji nedokazali odhadnout, potiebovali by k rozhodnuti znat blizsi specifika
produktu, nebo se jim konkrétni Sperk nelibil. Za dobrou zpravu lze povazovat, ze odhad
hodnoty ru¢né¢ vyrobeného produktu je vyssi, nez bylo ocekavano. 91,8 % respondentti by
za ruéné vyrobeny Sperk z mineralu zaplatilo ¢astku 300 K¢ a vice. Cenu, za kterou aktudlné
znaCka Sperky prodava, 600—650K¢, by zaplatilo 44,6 % respondentl, coz je 103 osob
ze vSech dotazovanych. Z této mnoziny respondentu jich 41,7 % (43 osob) nakupuje $perky
Castéji nez jednou ro¢né a celkem 83,5 % utrati za Sperky ro¢né vice nez 500 korun a 47,6

% z nich (49 osob) utrati za Sperky ro¢né vice nez 1000K¢.

Cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit
za produkt znacky VySperkuju

B do 300 K&

m301-400 K¢
401-500 K&

W 501-600 K&

m601-700Ke

m 701-800 K&

W 801-900 K¢

m901-1000 K¢

m1001-1200K¢é

m1201-1500K¢&

W 1500 a vice

Enevim

Graf 4 - Cena, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za produkt (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Nasledné byl respondentiim ukazan Sperk v darkové krabicce s kompletnim obsahem baleni

(viz. obrazek €. 6).

Ze vsech dotazovanych by nyni bylo za Sperk ochotno zaplatit 300 K¢ nebo mén¢ pouze 17
respondentll, coz je o 19 méné&, neZ uvedli u obrazku Sperku bez darkového baleni. 600 K¢
nebo vice by bylo ochotno zaplatit 117 respondentd, coz je o 14 vice, nez u fotografie bez

baleni.

Obrazek 6 - Ukazka darkového baleni $perku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zkoumala, jak moc pfi nakupu respondenty ovliviiuji informace (bene-
fity), které o Sperku ziskaji diky komunikaci znacky. Zkoumanymi benefity byla rucni
vyroba, vyrobeno v Cesku, vyrobeno z mineraltl, znam autora, hezké baleni $perku a to,
ze dostane darek k nakupu. Respondenti urcovali na $kale od 1 (nejméng) do 5 (nejvice).
torem u respondentl bylo, Ze je Sperk vyroben rucné. Nasledovaly informace, Ze byl produkt
vyroben v Cesku a prekvapivé i to, e kupujici zna autora, coZ je fakt, ktery byl hojné zmi-
fiovan v asociacich s pojmem ru¢né vyrobeny produkt uz sekci 6.2.1. Cimz se opét potvr-
zuje, Ze znacka by méla komunikovat 1 autora Sperkt a lidi, ktefi se na jejich tvorbé podili.
Prekvapivé nizkych vysledkli dosahoval darek k ndkupu a hezké baleni. Je mozné, Ze
V porovnani s ostatnimi benefity, které mohou tvofit pilite hodnot cilové skupiny, se zdaly
jako méné podstatné. Zajimavé je, ze lidé néjak vyrazné nelpi na faktu, Ze je Sperk vyroben

Z mineralu, ale mozna spiSe oceniuji estetickou stranku Sperku.
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V jaké mire respondenty pi1 nakupu Sperkii
ovliviji nasledujici informace (1 = nejméné, 5 = nejvice)

Darek k nakupu I |
Hezké baleni  [INEEEEEEEN I
Znam autora [N I
Vyrobeno z mineralt  [IEG ]
Vyrobenov Cesku I I .
Rucni vyroba [N | |
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m1 2 m3 m4 m5

Graf 5 - Ovlivigjici body nakupu (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.5 Komunikace zna¢ky vySperkuju

Predposledni sekce dotazniku se zaméfila na analyzu soucasné komunikace znacky vySper-
kuju. Respondenti odpovidali na otazky na zaklad¢ ukazky postu sdilenych na instagramo-
vém profilu znacky. Skladala se z produktovych fotografii, videi Reels, a to jak zabavnych,
tak edukativnich a edukativni grafiky (viz obrazek ¢. 7). Nevyhodou zde bylo, ze jde o prilis
maly vzorek ptispévki, na zaklade kterych si Ize vytvofit o znacce jen omezenou predstavu.
BohuZel nebylo mozZné do dotazniku vloZit pfimo cela videa a autorka nechtéla odvadét
respondenty od vypliiovani dotazniku tim, Ze by je poslala prohlédnout si profil na
Instagramu a teprve nasledné odpovidat na otdzky. Z diivodu omezenych moznosti zobra-

zeni skutecné podoby pfispévki je relevance ziskanych dat znac¢né limitovana.
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Obrazek 7 - Ukézka instagramového profilu znacky vysperkuju (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na prvni otazku této sekce ,,Na zaklad¢ predchozi ukazky jak na Vés plisobi znacka vySper-
kuju?“ méli dotazovani odpovedét pomoci Skaly 1 (nejméné souhlasim) — 5 (nejvice souhla-
sim). Bylo zkoumano, do jaké miry znacka na dotazované plsobi moderné, ptatelsky,
profesionalné, upiimné, vtipné, aktivné, lokalng, originalné ¢i klidné. Nejvice dotazovani
souznéli s privlastkem upfimné, aktivné a pratelsky. Autenticita a energie je néco, co se
znacka do své strategie snazi vkladat. Tento vysledek, ze znacku lidé vnimaji jako upfimnou,
aktivni a pratelskou, tedy lze povaZovat za pozitivni. Jen o néco méné bodu ziskaly pfi-
vlastky ,,moderné* a ,,origindln¢*. Znacka se snazi komunikovat jinak. Chce se odliSit od
vSech ostatnich profila, které prodéavaji Sperky a jsou plné nevyraznych minimalistickych
fotek, které vSak sledujiciho nijak neobohati. Zaroven hleda cestu, jak byt autenticka, origi-

ndlni a pfitom neztratit profesionalitu. Tato domnénka se bohuzel potvrdila, protoze nejméné
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bodu ziskaly privlastky ,,profesionalné* , klidné¢* ¢i ,,vtipne€*. Pisobit klidné ani vtipné neni
cilem znacky. Chce byt barevna, vesela a energicka. Vtipna videa jsou do obsahu zarazena,

protoze jsou obecné na Instagramu popularni, nepatii vSak mezi stézejni obsah.

Plisobeni komunika¢niho obsahu znacky na respondenty
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Graf 6 - Pusobeni komunika¢niho obsahu zna¢ky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka filtrovala respondenty podle toho, zda znacku sleduji na nékteré ze soci-
alnich siti. Z celkového po¢tu 231 respondenti znacku sleduje 122 1idi (52,8 %), nesleduje,
ale zna ji 16,5 % (38 lidi). Nesleduje a ani znac¢ku nezna celkem 71 dotazovanych (30,7 %),
kteti byli dale dotazani, zda by znacku na zaklad¢ ukazky (obrazek ¢. 7) zacali sledovat. 29,6
% z nich se ukazka libila a znac¢ku by sledovat zacali, 59,2 % z nich se ukazka libila, ale

nesledovali by ji a 11,3% se ukazka nelibi a ani by znacku nesledovali.

Respondenti, kteti uvedli, Ze se jim komunikace znacky nelibi a ani by ji nesledovali, byli
nasledné vyzvani, aby formou oteviené otazky uvedli ditvod. Nejvice se opakovaly nasledu-
jici: nejsem na socialnich sitich, tento typ obsahu nesleduji, nesleduji znac¢ky na Instagramu,
pouze lidi, které znam osobné¢, preferu;ji jiné Sperky. Stejné tak byli k udani divodu vyzvani
lidé, ktefi odpovedeli, ze znacku v soucasnosti nesleduji, ale libi se jim a chtéli by ji sledovat.
Nejcastéji se objevovaly odpovédi: pro inspiraci, libi se mi mineraly a ru¢ni prace, libi se

mi, jak Instagram vypada, zaujaly mé produkty, chtéla bych vidét dalsi.
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V nasledujici otdzce méli dotazovani zaskrtnout vSechny platformy, na kterych sleduji své
oblibené znacky. Z vysledki je zfejmé, Ze lidé znacky nejvice sleduji primarné na In-
stagramu. Z 166 respondentt, kteti uvedli, Ze sleduji znacky na Instagramu, je jich 123 ve
veéku do 25 let. Od 26 do 35 let potom celkem 28 lidi. Z 50 respondentii, kteti oznacili Face-
book, je jich 21 do veéku 25 let, 14 v rozmezi 26-35 let a 15 v rozmezi 36-50 let. TikTok
uvedlo celkem 31 respondentti a vSichni jsou ve véku do 25 let. Web uvedlo celkem 43
sledujicich, z nichz 31 ve véku do 25 let. Odpovédi v dalSich vékovych kategoriich byly

vyrovnané. Nesleduji, uvedlo celkem 48 osob, z nichz 15 je ve véku do 25 let.

Na ktere platforme sledujete své oblibené
znacky?

Nesleduji 48
Pinterest | 1
Twitter | 1
Fler 11
Webové stranky/blog 43
TikTok 31
Facebook 50

Instagram 166

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf 7 - Oblibené platformy na sledovani znacek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se zaméfila na konkrétni format ptispévki, ktery na socidlnich sitich respon-
denti sleduji nejradéji. Piekvapivé zjisténi bylo, ze i pies velky trend Instagram Reels, které
V soucasnosti algoritmus podporuje nejvice, lidé stale nejradéji sleduji fotografie, které
uvedlo 86,1 % vSech dotazovanych, zatimco videa ma nejradéji 58,9 % vSech dotazovanych.

Grafika podle ocekavani zajima jiz pouze 15,6 % respondentd.

Castym problémem u tvorby obsahu znaéky byva otizka, na jaka témata se zaméfit. Dnes
jiz nestaci pouze ukazovat nové produkty, ale aby ucet na socialnich sitich zaujal, musi tvofit
1 jiny typ obsahu, ktery bude sledujicim pfinaSet ur¢itou hodnotu naptiklad je nauci néco
nového, pobavi je nebo tieba inspiruje. Proto byly v nésledujici otazce ,,Jaké typy ptispevkl
mate nejradgji?* vybrany varianty: vtipné pfispévky, edukativni, esteticky hezké prispévky,

vlogy, navody a postupy. Vysledek byl prekvapivy, protoze nejvice lidi bavi esteticky hezké
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ptispévky. Ty na Instagramu znacky byvaji sdileny pravidelné, avSak nemivaji oproti ostat-
nim druhtim ptispévka pfili§ vyrazny dosah. Zaroven ale tento vysledek dava smysl vzhle-
dem K typu propagovaného produktu. Sperky a estetika zkratka jdou ruku v ruce. Druhym
nejoblibenéj$im typem piispévku jsou edukativni piispévky, které uvedlo celkem 143 re-
spondentli. Toto zjiSténi potvrzuji i statistiky GspéSnosti téchto typl postii na Instagramu
znacky vysperkuju. Edukativni videa patii mezi nejsledovanéjsi, hned v zavésu lidé uvadéli
vtipna videa, ktera znacka také vytvari a skutecné také patii mezi oblibené. Typ ptispévk,
ktery by znacka rada zacCala vytvaret, jsou navody a postupy. Diky vysledkim z vyzkumu je
nyni ziejmé, ze by bylo vhodné se do toho pustit, jelikoz 46,3 % dotazovanych by tento typ

obsahu uvitalo.

231 odpovédi

Viipné
Edukativni, kde se dozvite néc...

114 (49,4 %)
143 (61,0 %)

Esteficky pékné piispéviy 159 (68,8 %)
Viogy 31 (13,4 %)
Navody a postupy 107 (46,3 %)
nesleduji}—1 (0,4 %)
vizudl musi byt origindini j—1 (0,4 %)
10,4 %)
Viechny, mam rada rozmanito_. |—1 (0,4 %)
Vipné satiricky |—1 (0,4 %)
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Graf 8 - Respondenty preferovana témata piispévkl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro jeste konkrétnéjsi pfedstavu o tom, jak vnimaji obsah ti, ktefi uZ stranku po ur¢itou dobu
sleduji, byly vypracovany nasledujici grafy. Prvni z nich znazornuje formaty ptispévkd,
které maji sledujici znacky nejradéji. Stejné jako u mnoziny vSech dotazovanych, jsou nejpo-
pularnéjsi jsou stale fotografie, které uvedlo 107 z celkového poctu 122 sledujicich. Videa
se umistila na druhém misté v poctu 96. Grafika, stejné jako u vSech dotazovanych, zaujala

jen 23 sledujicich.
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Preference typu prispévki u sledujicich znacky

Grafika
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Graf 9 - Preferovany format ptispévka sledujicich znacky (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Druhy graf zkouma jiz konkrétni témata, kterd skutecné bavi sledujici znacky. Na rozdil
od mnoziny vsech respondentti se zde na prvnim misté umistily edukativni pfispévky, které,
jak jiz bylo zminéno, patii na instagramovém profilu znacky k nejpopularnéjsim. V t€sném
z4vésu za nimi miZzeme vidét esteticky pekné piispévky, které se u mnoziny vSech respon-
dentl umistily na prvnim misté. Z toho vyplyva, Ze by se znacka na tento typ ptispévki méla
opravdu zamétit. Pomérné dobrych vysledkl dosahly i navody a postupy, které od sebe déli
pouze 2 hlasy respondentt.

Preference témat prispeévku sledujicich znacky
S—

Bttty i it |

TR—

Graf 10 - Preferovany format piispévku sledujicich znacky (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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6.2.6 Znalost konkurence

Posledni sekce dotazniku se zaméfila na znalost konkurence. K porovnani se zna¢kou vy-
Sperkuju byly vybrany dvé znacky, které také tvoii ru¢n€ vyrobené Sperky a jsou na svych
socialnich sitich aktivni (viz. obrazek ¢.8). Prvni ukazkou byla znacka Arcadia Jewels, ktera
vyrabi Sperky z ptirodnich materiali a minerald technikou galvanoplastiky (pokoveni). Svij
profil ma zaméteny predevsim na umélecké fotografie svych produkt. Autorka zde témet
nesdili sebe ani své soukromi, nevystupuje ani jako tvar znacky. Druhou ukdzkou je znacka
Nefertiti Sperky krystaly, ktera byla zatfazena do konkurencni analyzy prace a jejiz socialni
sit€ jsou podrobné rozebrany v kapitole 7.2. Zaméfuje se pievazné na videa s tipy a autorka

je tvafi znacky.

minerdli by se nemél
L namidet ve vodé?

t A | : =
B Jak poznat, keery z ‘ﬁ AL

Jak mum/nabuum své

1y
] kaminky: .

\ | Poid se maou

B

& . oranékoha iiného

Obrazek 8 - Ukazka k porovnani komunikace konkurence (Zdroj: www.instagram.com/ar-
cadia_jewels/, www.instagram.com/nefertiti.sperky.krystaly/)

Respondenti byli vyzvani k porovnani komunikace téchto dvou znaéek s komunikaci znacky
vysperkuju. Zde je potieba opét zminit fakt, Ze jde i o otdzku vkusu a Ze na zaklad¢ této
kratké ukazky, aniz by si ¢lovek prohlédl cely profil, je mozné hodnotit jen omezené. Pokud
respondent zaSkrtnul, Ze se mu libi vice jeden z konkurencnich profili, byl nasledné vyzvan

k tomu, aby uvedl, co konkrétné se mu na jinych profilech libi vice. Ze vSech respondentt


http://www.instagram.com/arcadia_jewels/
http://www.instagram.com/arcadia_jewels/
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se celkem 66 lidem libil vice profil Arcadia Jewels. Mezi nejcastéjsi divody patfila origina-
lita, kvalita ptispévkd, esteticky vzhled, zaméfeni na produkty, divéryhodnost. U Nefertiti
lidé ocenovali predevsim rady a tipy, naopak Casto zminovali, Ze jim vadi, kdyz vidi na
strance prilis Casto oblicej autorky. 157 ze vSech sledujicich uvedlo, Ze se jim komunikace
znacky vySperkuju libi vice. K nejcastéjsim divodim pattilo: vice typt ptispévkd — mine-

raly, Sperky, vtip, ponauceni.

Pripada Vam komunikace téchto znacek zajimavejsi,
nez vysperkuju?

Ani jedno neni zajimavé)§i nez vysperkuju

Nefertiti je zajimavé;si nez vySperkuju

Arcadia Jewels je zajimaveé]si nez vysperkuju

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf 11 - Porovnani komunikace znac¢ky s konkurenci (Zdroj: vlastni
zpracovani)
V posledni, dobrovolné otazce byli respondenti vyzvani k tomu, aby uvedli, zda znaji jiné
znacky, které vyrabéji ruéné vyrobené Sperky z mineralt. Nékteré z nich, jestlize spliovaly
stanovena kritéria, byly nasledn¢ vybrany k podrobné konkuren¢ni analyze. Mezi nejCastéji
zminované patfily znacky Kaminkova Vila, Nefertiti, Carol Black, Od jezinky, Lumenawen
a Poklady duse.

6.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo nahlédnout do problematiky handmade produktt, zv1aste
pak Sperkd, a jejich spotiebitel. Byl zkouman jejich vztah k rucni praci a ndkupni chovani.
Doslo k analyze nejvyuZivanéjSich prodejnich kanald, faktord ovliviujicich pohled na cenu
produktli, souc¢asné komunikace znacky a doslo také k porovnani s konkurenci.

Ukazalo se, Ze koupé Sperki je pro cilovou skupinu spise vyjimecnou zalezitosti a ze stejné
&asto, jako kupuji $perky pro sebe, je nakupuiji i pro nékoho jiného jako darek. Seteni také

potvrdilo, Ze primarni cilovou skupinou znacky jsou zeny ve véku i do 18 let az 60 let.
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Bylo zjisténo, ze lidé nakupujici ruéné€ vyrobené produkty si uvédomuji jejich hodnotu
a dokézi ocenit jejich osobity design, kvalitu a originalitu, které jsou pro né pii pohledu
na cenu produktu nejpodstatnéjsi. Za nejdiilezitéjsi informaci povazuji to, ze je Sperk vyro-
ben ruéné, Ze je vyroben v Cesku a to, Ze znaji autora. Darek k ndkupu pro né neni piilis
vyznamny. Je pro n¢ dilezité si na Sperk sahnout. Ptes to jich ale t¢éméf tfetina nékdy koupila
rucné vyrobeny Sperk na internetu.

Sperky nejéastéji nakupuji na Instagramu nebo e-shopu. Fler.cz nebo Etsy.com se ukazaly
jako ne prilis atraktivni. Vyslo také najevo, Ze Instagram/Facebook market zatim nejsou
dostate¢né pouzivanym prodejnim kandlem. Pti odhadu ceny je téméf polovina vSech dota-
zovanych ochotna zaplatit za Sperk cenu, za kterou jej znacka prodava (600—650K¢).

Své oblibené znacky lidé sleduji hlavné na Instagramu, nejmladsi ¢ast cilové skupiny vSak
dnes hojné vyuziva i TikTok a starsi zase Facebook. VV komunikaci upiednostiuji fotografie
a videa. Tematicky jsou jim nejblizsi esteticky hezké piispévky, edukativni a vtipny obsah.
Cilova skupina vnimé znacku jako upiimnou, aktivni a ptatelskou. Naopak jim chybi profe-
sionalita. Na zaklad¢ vyzkumu bylo potvrzeno, ze ke komunikaci vyuziva vhodna klicova
slova jako je kvalita, originalita, pracnost, vyssi cena, prace, ¢as nebo autenti¢nost. Z vy-
sledkt dotaznikového Setieni také vyplynula doporuceni pro dalsi klicova slova, ktera si lidé
asociuji s produktem znacky s laskou, vlastnoruéné, ru¢né - ne strojem, poctive, s piibéhem.
Z porovnani s konkurenci vyplynulo, Ze je pro respondenty téZké srovnat dvé znacky,

protoze ma kazda jiny styl.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence znacky vySperkuju vychdzi z vlastniho priizkumu trhu. Nasledna kon-
trola a pfipadné doplnéni dalSich konkuren¢nich znacek probéhlo na zakladé odpovédi

respondentti z kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které se pfimo na toto téma tazaly.

7.1 Zpiusob a Kritéria porovnavani

S ohledem na specifickou charakteristiku znacky vysperkuju, bylo stanoveno nékolik
kritérii, pomoci kterych bylo zajisténo, ze budou do konkuren¢ni analyzy zatazeny pouze

relevantni znacky.

Prvnim kritériem bylo, aby znacka Sperky vyrabéla z minerdlll. V tomto ptipad¢ neni pfili§
podstatnd technika, kterou byl Sperk vyroben, protoze zakaznik klade diraz ptredevs$im
na mineral. Nepatii sem znacky, které tvoii sice Sperky z mineralt, ale vyuZzivaji K tvorbé

zlato ¢i stiibro. Tyto Sperky se nachazi v jiné cenové kategorii.

Druhym kritériem je, aby znacka Sperky z mineralii skutecné tvotila runé a neptfeprodavala
hotové Sperky s mineralem z fast fashion. Nejde ani o znacky, které pouze komponuji sou-
¢astky dohromady. Nevytvaii Sperk vytvarnou technikou a svym zasahem netvoii osobity
design, ale napiiklad jen navlékaji koralky, které uz zakoupi vybrousené z mineralt. Zde se
totiZz rapidné snizuje pocet hodin prace na jednom produktu a tim i jeho cena. Zaroven

samoziejme klesa 1 jeho originalita a jedineCnost.

Dilezité bylo zatazeni znadek, které tvofi a prodavaji vyrobky v Ceské republice. Je totiZ
podstatna i porovnatelnost vstupnich nakladt, kter¢ mohou byt v zahrani¢i mnohonasobné
niz8i. Napfiklad n€které mineraly jsou mnohem levnéjsi v zemich, kde se t&ézi, nez kam se
musi dovazet. Proto by mohlo pii porovnani dochazet ke znaénému znevyhodiovani. Nejsou

zde zatazeny ani znacky, které preprodavaji zahrani¢ni vyrobky.

Velikost znacky a cena jsou kritéria navzajem propojend. Relevantnim konkurentem nemiize
byt Cesky svétoznamy designer, ktery ma na svych sitich desitky tisic sledujicich a produkty
prodava za ceny V fadech tisicii. Taktéz se nemuZe porovnavat ani se znackou, kterd neni

small business a zaméstnava stovky zaméstnancu.

Protoze znacka vySperkuju ke komunikaci vyuzivd pouze socialni sité, bude se analyza
zaméfovat praveé na socialni sit¢ konkurentti, popiipadé e-shop. Bude je zkoumat z pohledu
vizualniho stylu a vyuzivanych komunikac¢nich aktivit. Byly vybrany znacky Carol Blake,

Hobbitsoldering, Lumenawen a Nefertiti Sperky krystaly.
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7.2 Konkurené¢ni analyza

K analyze byly vybrany Ctyfi znacky, které jsou pfimou konkurenci vySperkuju a zaroven
odpovidaji stanovenym kritériim vybéru, jeZ jsou popsany v kapitole 7.1. Metodika Setfeni

konkurence. Znacek, které by vSak vyrab&ly ru¢né Sperky z minerald, je mnohem vice.
Carol Black

Mlada vytvarnice a Sperkaika z Brna vyrabi pfevazné cinované Sperky s mineraly, ale také
dekorace a prodava pokojové rostliny. Jeji tvorba je jedine¢na a nese v sob& nadech tajemna.
Kromé mineralt totiz jak k vyrobé Sperkd, tak i dekoraci Casto vyuziva bélené kosti a zuby
mrtvych lesnich zvifat. Sama je sbird a upravuje do stavu, kdy se s nimi da tvofit. Sperky
kombinuje se sttedovékymi nebo vikingskymi kostymy. Kromé cinovani se vénuje také vy-
palovani. Touto technikou tvoii pfedev§im dievéné dekorace ozdobené runami, které pozdéji

kombinuje s kostmi nebo mineraly.

Stejné jako vySperkuju nema e-shop a vSechny vyrobky prodava na svém instagramovém
profilu, kde ma témét 9 000 sledujicich. Na rozdil od vy$perkuju nové kolekce piidava mno-
hem castéji (v priméru jednou za tyden), zato ale asi s tfetinovym mnozstvim kust. Novou
kolekei vzdy sdili do instagramového postu. Na svém profilu je aktivni a témét denné pii-
dava Instagram Stories nebo jiny typ prispévku. Toci také populdrni Instagram Reels.
Na Facebooku neni aktivni a ma zde jen 127 sledujicich. Velmi aktivni je ale na TikToku,
kde ma 23 000 sledujicich a sdili zde i originalni obsah, ktery neni shodny S tim instagramo-

vym.

Cena jejich Sperkti se pohybuje od 400 do 1000 K¢&, avSak na rozdil od vySperkuju nezahr-

nuje kvalitni fetizek z nerezové oceli a darkové baleni produktu.
Lumenawen

Vila Petra vyrabi Sperky z minerali a pryskyfice, prodava samostatné mineraly a sojové
svi¢ky. Na rozdil od vySperkuju ma vlastni e-shop, kde své produkty nabizi. Jde o jednodu-
chou ablonu, ktera je rozdélend na jiz zminéné jednotlivé kategorie. Sperky z mineralt
vyrabi pomérné jednoduchou technikou zalévani do pryskyfice, nebo dratkovanim. Sperky

nejsou prili§ origindlni a neni na prvni pohled ziejmé, Ze jde o ruéni praci.

Na svém instagramovém profilu ma 1718 sledujicich. Dava si velmi zalezet na estetice
sdilenych fotografii, které jsou velmi propracované. Pisobi minimalisticky, nézn¢ a zensky.

Ptidava primérné 4 ptispévky tydné. V komunikaci moc nesleduje trendy, netvoii mnoho
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tak popularnich Reels. Témét vibec nesdili sviij soukromy zivot, prestoze na fotografiich
vystupuje hlavné ona. Na Facebooku neni vibec aktivni od roku 2021 a ma zde 87 sleduji-

cich (81 lidem se to libi). Na TikToku ma pouze 3 sledujici a 3 videa.

Cena jejich Sperkti se pohybuje od 400 do 900 K¢ a klade velky diraz na baleni objednavek.
Sperky umistuje do sklenénych zkumavek, které lidé pozdé&ji mohou pouzit napiiklad

na kofteni ¢i bylinky.
Hobbitsoldering

Microinfluencerka a mlada $perkaika s velmi specifickym a odvaznym vzhledem. Vyrabi
Sperky stejnou technikou, jako vySperkuju. Tvofi ale naprosto osobité kousky, které stylizuje
do tématiky Pana prstent a fiSe elfu. K tvorbé vyuziva hodnotnéjSich kamenti specificky

brousenych do urcitych tvari.

Na instagramovém profilu, kde ji sleduje 4005 sledujicich, komunikuje ¢aste¢né v ¢estiné
a ¢aste¢né v angli¢tin€. Sdili zde predevsim hotové produkty, ale také proces vyroby jednot-
livych $perkd, ktery je pii této technice docela zajimavy. Témér zde nesdili sviij osobni Zivot,
K tomu ji slouzi influencersky profil. Piispévky sdili primérmé 4x za tyden. Stejné¢ jako
vySperkuju nemad svilj e-shop a prodava své Sperky ptes Instagram. Dostupné produkty dava

do stories a poté do vybéru “available® (dostupné).

Ceny svych produkta ptili§ nezvetejiuje. Pravdépodobné proto, Ze se zasadn¢ lisi hodnota
vyuzitych minerald. Jedina zvetejnénd cena na jejim profilu byla 620 K¢ za cinovany nahr-

delnik. Baleni objednavek na svych socialnich sitich nezvetejiiuje, nelze ho tedy porovnat.
Nefertiti Sperky krystaly

Studentka uméni, ktera nahlizi na tvorbu $perkt jinak. Dava diiraz na jakési mentalni spojeni
S kazdym pouzitym mineralem. Je velmi duchovni, ¢asto mluvi o spojeni s ptirodou a plisobi
esoterickym dojmem. Jeji Sperky jsou jedinecné, ale nemaji jednotny styl jako napiiklad

Hobbitsoldering nebo CarolBlakc.

Na svém Instagramu, kde ma 3902 sledujicich, pisobi spise jako privodce. Stejné jako vy-
Sperkuju inspiruje sledujici ke zkouSeni riiznych vytvarnych technik a edukuje o mineralech.
Nepotrpi si na profesionalni minimalistické fotky, jako naptiklad Lumenawen, ale o to vice
pusobi autenticky, coz je v tomto piipad€ velmi piijemna zména. “Dokonalych® instagramo-

vych profili je totiz vétSina, a lidé radi uvitaji zménu. Primérné ptidava 3 piispévky tydné.
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Na rozdil od vysperkuju mé vlastni e-shop, kde prodava hlavné Sperky, ale také surové mi-
neraly, dekorace nebo porada kurzy. Jde o jednoduchou $ablonu s délenim na e-shop s krys-
taly, mineraly, dekorace a blogovou ¢ast, kde hojné piSe o své cesté a spojeni s mineraly.

v v o

Cena sperkt se pohybuje od 300 do 1500 K¢. V cené je fetizek nebo $nirka. Produkty
nezabaluje jednotné, ale kazdy jinak podle pocit. Baleni z hlediska designu pasobi lehce

neprofesionalné a “DIY* dojmem.

7.2.1 Shrnuti konkurenéni analyzy

Na zéklad¢ vysledkii konkuren¢ni analyzy doslo k n€kolika zjisténim. Jiz pii hledani znacek
spliujicich kritéria pro zarazeni do konkuren¢ni analyzy, bylo zjisténo, ze vySperkuju ma
na trhu hned nékolik pfimych i nepfimych konkurentl. I pfesto je ale mozné se mezi nimi
odlisit, pokud bude hledat svtij vlastni styl a drzet se ho. Technice pajeni bezolovnatého cinu
se v soucasné dobé nevénuje piili§ mnoho mladych umélct, ale spise starSich dam, dosta-
tecné nereflektuji trendy v soucasné komunikaci na socialnich sitich, a proto v online pro-
storu nepiedstavuji pro znacku prilis velkou konkurenci. Zaroven jejich vyrobky byvaji casto
hodné dekorované a na dnes$ni dobu ,,zastaral¢”. Mladé umélkyné, které se této technice
vénuji, maji svij specificky styl, ktery se od stylu vySperkuju zasadné odliSuje. Bude-li se
vysperkuju drzet svého stylu a snazit se ho jesté vice rozvijet, ma potencial stat se ispéSnou
znackou. Hrozbou jsou samoziejmé znacky, které sice tvofi z minerald, ale netvoii specific-
kou technikou (jde naptiklad o pouhé navlékani koralkd ¢i spojovani komponentll). Témto
znackam neni moZné konkurovat cenou, proto je potieba, aby znacka dostatecné komuniko-
vala své benefity, jako je ru¢ni prace a jedine¢nost. Dal§Sim zjist€nim bylo, ze znacka vy-
Sperkuju komunikuje v porovnani s ostatnimi znackami velmi pravidelné a snazi se vytvaret
trendovy obsah. Na rozdil od Lumenawen nebo Hobbitsoldering. Ukazalo se, Ze stejné€ jako
vySperkuju i dal$i znacky prodavaji své Sperky pies Instagram a nemaji vlastni e-shop,
a to dokonce i znacky mnohem vétsi, s vétsim poctem fanouskd, jako napiiklad Carol Black
nebo Hobbitsoldering. V porovnani s ostatnimi znackami ma také na srovnatelné urovni jak

baleni, tak i ceny produkti.
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8 ANALYZA SWOT

Na zéklad¢ zjisténych dat byla dale provedena analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti

a hrozeb prostiednictvim SWOT analyzy.

SILNE STRANKY

Orngmalita vyuzité techniky
Ornginalita kazdého vyrobeneho kusu
Kwvalita
Ruéni vyroba
Nerezovy fetizek v cené
Darkové baleni v cené
Osobni piistup
Decentni design
Reagovani na modni trendy

Interni faktory

Znalost marketingovych strategii
Znalost trendti na socialnich sitich
Vybaveni k tvorbé obsahu na soc. sité
Kontakty na dodavatele z oblasti

marketingu (tviirce webu, e-shopu)
PRILEZITOSTI

Zesileni trendu handmade produkta
Spoluprace s novymi dodavateli
Zanik konkurence
Nove vzniklé mezery na trthu
Zjednodugeni podminek pro prodej na
zahraniénim trhu
Vzrustajici poptavka po produktech
Viralni obsah znaéky na socialnich
gitich
Osloveni nové cilové skupiny

Externi faktory

prostiednictvim nové socialni sité
Oblibeni znacky mfluencerem

SLABE STRANKY

Nedostatek ¢asu na viechny
aktivity/absence zaméstnancu
Neprofesionalni fotografie
Nizky rozpocet na marketing
Malé povédomi o znaéce
Absence ateliéru
Uzké portfolio produkti
Omezeni specifikami vyuzité techniky
Velka konkurence
Vysoké naklady na pouzité mineraly
Absence vlastniho e-shopu

HROZBY

Fmanéni krize
Nizsi kupni sila obyvatel
Legislativni zmény pro prode) produktu
Zvyeni dani
Piichod nové konkurence
Nezajem zakazniku o produkty
Zanik dodavatele
Rapidni zviy$eni cen od dodavatele
Zanik vyroby materialu potiebného
k vyrobé
Kopirovani napadi konkurenci
Prichod nové platformy k propagaci,
ktera bude piilis nakladna

Tabulka 2 - SWOT vizualiza¢ni matice (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.1.1 Shrnuti SWOT analyzy

Vytvoteni SWOT analyzy ucelilo pfedstavu o stavu znacky a externich a internich faktorech,
které jeji fungovani ovliviiuji. Za nejsiln€jsi stranky znacky lze povazovat jedinecnost
kazdého kusu vyrobku a vyrobu technikou, kterd neni pfili§ zndma. Dale také, jak vyslo
I z dotaznikového Setieni, kvalitu a fakt, Ze jsou produkty vyrabény ru¢né. Za silnou stranku
1ze také povazovat to, ze autorka ma znalosti z oblasti marketingu a socidlnich siti. Kromé
silnych stranek se ale znacka musi vypotradat hned s nékolika slabymi strankami. Nema
schopnosti a zdroje vytvaiet profesionalni fotografie, coz taktéz vyslo z vysledku kvantita-
tivniho vyzkumu. Nevyhodou je taktéz nizky rozpocet na marketingové aktivity, absence
ateliéru a “pomocnych rukou pii vyrob¢. Za slabou stranku Ize také povazovat uzké pro-
duktové portfolio, jelikoz specifickd technika péjeni komplikuje tvorbu nékterych typt

Sperki.

Z externich faktord se za prtilezitost da povazovat naptiklad to, Ze handmade vyrobky jsou
stale vice popularni, a je mozné, Ze tento trend jeste zesili. Ptilezitost by byla také spoluprace
snovym dodavatelem, ktery by na trh pfinesl nové materidly k vyrobé, ¢i ho prodéaval
levné&ji, nez ti soucasni. PrileZitosti jsou také v oblasti propagace. Napiiklad to, Ze se obsah
znacky stane virdlnim a ona tim ziské nové sledujici a ptilezitosti k prodeji. Nebo napiiklad
to, ze si znacku oblibi vefejn¢ znama osobnost ¢i influencer, a bude ji “zdarma‘“ propagovat,
coz se u podobnych znacek stava. Novy trh by se znacce oteviel, pokud by doslo ke snizeni
naroc¢nosti prodeje do zahranici, s ¢imz by pfisla 1 nova cilova skupina. Nejvétsi hrozbou
by byla jednozna¢né finanéni krize, ktera je aktualnim problémem. To, Ze by lidé neméli
penize ani na zakladni produkty denni potfeby, by mélo zasadni vliv na prodej produkti,
které¢ lidé k zivotu nutn€ nepotiebuji, jako jsou Sperky. Hrozbou by bylo takeé rapidni zvyseni
cen, nebo uplné ukonceni prodeje materiald, které jsou pii vyrobé touto technikou nenahra-
ditelné. Stejné tak by mohlo byt devastujici navyseni dani pro OSVC, o kterém se nyni také
intenzivné diskutuje. Velkou hrozbou je samoziejmé také ptichod konkurence ¢i kopirovani

originalnich napadii konkurenci.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny na zakladé dat ziskanych z kvantitativniho vyzkumu.
Dotaznikové Setieni potvrdilo, Ze primarni cilovou skupinu znacky predstavuji Zeny ve véku

18-60 let. Ukazalo se ale také ze ruén€ vyrobené Sperky kupuji i muzi.
VOL1: Jak potencidlni cilova skupina vnima komunikaci zna¢ky vySperkuju?

Vysledky kvantitativniho Setfeni ukazaly, ze komunikaci znacky vysSperkuju potencialni
cilova skupina vnima jako upfimnou, aktivni a ptatelskou. Krome toho na né ptisobi modern¢
a origindlné. Naopak jim komunikace neptipadd vyrazné profesionalni nebo klidnd. Zaroven
vétsSingé dotazovanych ptipada komunikace vySperkuju zajimavéjsi nez ukazky komunikace

konkurence.
VO2: Jaké je nakupni chovani zkoumané skupiny pri nakupu handmade Sperkii?

Setteni ukézalo, e nakup ruéné vyrobenych $perkd je pro cilovou skupinu spise vyjimeénou
udalosti. Frekvence nakupu Sperkt je u vice nez poloviny dotazovanych ¢astéji, nez jednou
ro¢n€. Potvrdilo se také, Ze téméf stejné Casto nakupuji Sperky pro sebe a pro nékoho jiného.
Nejvétsi procento z cilové skupiny utrati roéné za Sperky ¢éastky v rozmezi 500-1000 K¢,
nebo 1000-3000 K¢. Cenu, za kterou momentalné znacka vysperkuju své vyrobky prodava,

je ochotna zaplatit necela polovina respondenti.

VO3: Které faktory ovliviiuji dle cilové skupiny cenu, kterou je zkoumana skupina

ochotna zaplatit?

Faktory, které nejzasadné&ji ovliviiuji cenu, jez jsou lidé ochotni zaplatit za ruéné vyrobeny
$perk, jsou primarné design vyrobku, jeho kvalita a originalita. Casto zmifiovanym atributem
byla také udrZzitelnost. Prekvapivé ptili§ velky diiraz nekladou na cenu a téméf vitbec jim
nezalezi na znacce. Ukdzalo se, Ze mezi nejpodstatnéjsi benefity, které cilovou skupinu
ovliviuji pti vybéru $perki, je to, Ze jsou ruéné vyrobeny, jsou vyrobeny v Cesku a Ze cilova
skupina zna autora a souzni s jeho hodnotami. Lidé jsou také ochotni zaplatit vice za Sperk,

ktery je darkové zabalen.
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10 DOPORUCENI A NAVRHY PRO ZLEPSENI

Na zakladé dat ziskanych z provedenych analyz, kvantitativniho vyzkumu formou dotazni-
kového Setfeni, konkuren¢ni analyzy a analyzy SWOT bylo zjiSténo nékolik poznatk, které
by bylo vhodné zvazit a na jejichz zakladé by mohly byt provedeny zmény vV komunikac¢ni

strategii znacky.

V komunikaci by k pojmtim kvalita, originalita, pracnost, vyssi cena, prace, ¢as, pile, auten-
ticnost méla zaradit také slova s laskou, vlastnorucné, rucné, ne strojem, poctive, s pribéhem.
Vétsi diraz by mél byt kladen na zplisob vyroby, tedy ze za jejich tvorbou stoji ¢lovek,
nikoliv stroj, a stejn¢ tak misté vyroby, kterym je malé dilna. Do komunikace by se m¢la
propisovat také osobnost autorky, a to idedln¢ ve formé obsahu, kterého bude ona osobné
soucasti. Jeji tvar by se vSak na socidlnich sitich neméla ukazovat ¢astéji nez samotna tvorba

a vyrobené Sperky.

Na socialnich sitich by se méla zamé&fit na zlepSeni vizualni prezentace a snazit se zvysit
profesionalitu sdileného obsahu. Béhem vyzkumu doSlo k vyvraceni domnénky, ze lidé
na socidlnich sitich jiz sleduji pouze videa, a neméla by proto zapominat na fotografie.
V komunikaci by znacka méla vzit v potaz i potvrzenou domnénku, ze lidé stejné Casto
nakupuji Sperky pro sebe jako pro n¢koho jiného. Méla by tedy zvazit castéjsiho uziti vyzev
k akei (k ndkupu Sperkit), které budou jeji sledujici motivovat k ndkupu Sperkii jako darku
pro své blizké. Aby se vySperkuju stalo znackou, na kterou si vzpomenou, kdyz budou

potiebovat koupit darek.

Z hlediska témat jednotlivych prispévka by méla vice zaradit esteticky hezké prispévky
a pokracovat v tvorbé riznorodych ptispévki (edukativnich, vtipnych, tipt a trikd). Zaroven
by mélo dojit k zvazeni zatadit témata jako jsou rady, tipy a postupy do komunikaéni strate-
gie. Mohlo by jit naptiklad o0 videa ze zakulisi dilny a ukazku samotného procesu vyroby

Sperkd.

ProtoZe se Instagram ukdzal jako médium, které sleduje nejvétsi procento lidi a taktéz
na ném lidé nejcastéji nakupuji, znacka by zde rozhodné méla pokracovat v budovani svého
profilu. Bylo by vhodné vice zakomponovat i placenou propagaci. Neméla by se vsak
spoléhat pouze na Instagram a s ohledem na pomérné Sirokou cilovou skupinu zakaznikda
pokracovat i v budovani profilu na Facebooku a TikToku. Vybér platformy vsak neni jeding,
v ¢em by méla znacka brat ohled na Sitku své cilové skupiny. Jednotlivym vékovym kate-

goriim by bylo vhodné ptizpusobit jak typy produkt, tak i styl komunikace na jednotlivych
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socialnich sitich. Na Facebooku naptiklad komunikovat ptevazné fotografie, na TikToku

trendova videa, popiipade zvazit i zde placenou propagaci.

Z konkurencni analyzy a dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze znacka ma cenotvorbu nasta-
venou spravné a nemusi se bat cenu piipadné trochu zvysit. Rozhodné by se v nasledujicim
kroku méla zaméfit na tvorbu vlastniho e-shopu, protoze vyuziti online trzist' pro rukodélné
tvlirce se pro ni ukazalo jako neefektivni. Taktéz Instagram/Facebook market nevyuziva

dostate¢né procento lidi z cilové skupiny.
Velka cast cilové skupiny si také Sperky rada prohlizi osobné a chce si ho tfeba 1 vyzkouset,
proto by v mistech distribuce nemély chybét také offlinové kanaly. Posledni doporuceni se

tyka baleni, které je dle vysledkd vhodné a autorka by v ném tak méla pokracovat.
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ZAVER
Bakalatska prace se vénovala tématu komunikacni strategie vznikajici znacky rucné vyro-

benych Sperkti z mineralt, vySperkuju.

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovdna na zékladé reSerSe nckolika riznych literarnich
zdroju tykajicich se marketingu a vytvorila tak podklady k realizaci praktické casti. Vyme-
zila definici stézejnich pojmu, jako je marketingovy mix, a popsala jeho jednotlivé ¢asti
s pfesahem do tématiky small business. Druha kapitola se zaméfila na posledni ,,P*“ marke-
tingového mixu, propagaci neboli komunikaéni mix, ktery byl nasledné popsan specificky
z pohledu digitalniho prostfedi. Treti kapitola shrnuje teoretické podklady tykajicich se
nakupniho chovani, proces ndkupniho rozhodovani a faktory ovliviiujici ndkupni rozhodo-
vani. Teoretickou ¢ast uzaviela metodika prace, ktera vymezuje cil prace a metody realizo-

vané k jeho dosazeni.

V praktické ¢asti doslo k predstaveni znacky, jejich hodnot a analyze jejiho marketingového
a komunikaéniho mixu. Primarnim vyzkumnym Setfenim prace byl kvantitativni vyzkum
vV podobé dotazniku, diky kterému dosSlo k ovéfeni cilové skupiny znacky, a ptredevSim
k zodpovézeni vyzkumnych otazek. K doplnéni dalSich informaci bylo vyuzito také konku-
rencni analyzy a analyzy SWOT. Byl vypracovan také soubor doporuceni, které mohou

pomoci znacce V budovani komunikaéni strategie.

Zavérem je potieba dodat, ze Cas, ktery autorka stravila psanim bakalaiské prace a vyzku-
mem, byl pro ni Zivotni investici. Ziskala diky ni neuvéfitelné cenné informace o své zaci-
najici znacce, ale predevsim se vzdélala v oblasti marketingu, které by se rada v budoucnu

vénovala.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DIY Do ityourself

DPH Daii z pfidané hodnoty

FOMO Fear of missing out

PPC Pay-per-click

PR  Public relations

SEQO Search engine optimization
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PRILOHA P I: STRUKTURA KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Dobry den,

jmenuji se Bara Navratilovéa a jsem studentka marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Chtéla bych Vas moc pozadat o par minut Vaseho ¢asu k vyplnéni
dotazniku, ktery poslouzi k tvorbé mé bakalaiské prace. Zjisténé informace také pomohou k
piipravé komunikacni strategie vznikajici znacky.

Predem moc dékuji za Vas ¢as a odpoveédi.

Bara

1. Co se Vam vybavi, kdyzZ se fekne “rucné vyrobeny produkt“?

Otevrena odpoved

2. Jak moc si s pojmem “ru¢né vyrobeny produkt“ spojujete tato slova? (1 = ne-
souhlasim, 5 = naprosto souhlasim)

- Kvalitni véc 1-2-3-4-5
- V&, slozita na vyrobu 1-2-3-4-5
- Originalni véc 1-2-3-4-5

3. Jak casto kupujete Sperky?

- Neékolikrat za mésic

- Jednou za mésic

- Jednou za ¢tvrt roku

- Negkolikrat do roka

- Méné, nezZ jednou rocné

- Nikdy jsem nekoupil/a Zadny Sperk

4. Pro koho nejcastéji kupujete Sperky?

- Prosebe

- Pro nékoho jin¢ho/darek

- Oboji stejné

- Nikdy jsem nekoupil/a Sperk

5. Kolik penéz priblizné ro¢né utratite za Sperky?

- 0Ke¢

- Méné nez 500 K¢
- 500-1000 K¢

- 1000 - 3000 K¢

- 3000 - 5000 K¢

- Vice nez 5000 K¢

6. Zakoupil/a jsme nékdy néjaky rucné vyrobeny Sperk od lokalni znacky nebo
tviirce?

- Ano, kupuji pravidelné



10.

11.

12.

Ano, ale jen vyjimecné
Ne
Zatim ne, ale chtél/a bych

Jak moc je pro Vas dulezité vidét Sperk na vlastni o¢i nebo si na néj sahnout?
Nedulezité 1-2-3-4-5 Velmi dulezité

Kde rucné vyrobené Sperky nakupujete?

Internet

Kamenna prodejna

Veletrhy, design markety a trhy
Od znamych

Jina

Na které internetové platformé nejéastéji ruéné vyrobené Sperky nakupujete?

E-shop (vyhledavam v googlu piimo produkt, o ktery mam zajem)
Instagram (sleduji oblibeného tviirce u kterého nakupuji)
Facebook market

Fler.cz

Etsy.com

Nenakupuji na internetu

Jind

Vyuzil/a jste nékdy k jakémukoliv nakupu Facebook/Instagram market?

ANo
Ne

Pokud ano, ktery z nich?

Facebook market
Instagram market

Jak moc jsou pro Vas pii nakupu ru¢né vyrobenych Sperki dulezita tato krité-
ria? (1= nejméné dileZité, 5 = nejvice diilezité)

Cena

Design (vzhled $perku

Kvalita

Lokalni vyroba

Znacka

Originalita

Trendy

Zakéazkova vyroba

Rucni vyroba

Doporuceni (rodiny, pfatel, influencera)
Komunikace znacky (reklama, prezentace na soc. sitich)
Baleni

Udrzitelnost



13. Pokud jsou pro Vas dulezita jina kritéria, uved’te je, prosim, zde:
Otevrena odpoved

14. Kolik penéz (K¢€) byste byli ochotni zaplatit za tento nebo podobny produkt?
(1ks)

Sperk z mineralu ruéné vyroben technikou pajeni bezolovnatého cinu s pfimési stiibra.

Otevrena odpoved

15. V jaké mife Vas pii vybéru Sperki ovliviiuji nasledujici body? (1= nejméné, 5

= nejvice)

- Ru¢ni vyroba 1-2-3-4-5
- Vyrobeno v Cesku 1-2-3-4-5
- Vyrobeno z minerali 1-2-3-4-5
- Znam autora 1-2-3-4-5
- Hezké baleni 1-2-3-4-5
- Darek k nadkupu 1-2-3-4-5

16. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za Sperk v tomto baleni (viz foto)? Cena
dohromady za Sperk + darkové baleni.

Otevrena odpoved



Ukézka Instagramového profilu vySperkuju

; _
Kdyzzverejmmyideo, ig S
mm_uuun-.umj,U
.

¥ Zlﬂ;mdnt n-ﬂ;‘)ﬂl
EM GRANATU &
T J ' ‘, v

NA

seSPETkemE minerilu

|
|

{ ’Ljimavostl o

17. Na zakladé predchozi ukazky, jak na Vas pusobi znacka vySperkuju? (1 = nej-
méné, 5 = nejvice)

- Moderné 1-2-3-4-5
- Pratelsky 1-2-3-4-5
- Profesionalné 1-2-3-4-5
- Upfimné 1-2-3-4-5
- Vtipné 1-2-3-4-5
- Aktivné 1-2-3-4-5
- Lokaln¢ 1-2-3-4-5
- Originaln¢ 1-2-3-4-5
- Klidne 1-2-3-4-5

18. Sledujete znacku vySperkuju na nékteré ze socialnich siti?

- Sleduji
- Nesleduji
- Nesleduji, ale znam



19. Sledoval/a byste na zakladé predchozi ukizky znacku vySperkuju na nékteré ze
socialnich siti?

- Ano, sledoval/a, libi se mi to

- Libi se mi to, ale nesledoval/a bych

- Nelibi se mi to a ani bych to nesledoval/a
20. Pokud ne, pro¢?

Otevrena odpoved
21. Pokud ano, proc¢?
Otevrena odpoved

22. Pripada Vam komunikace téchto znacek zajimavéjsi, nez vySperkuju?

Jak poznat, krery z
" minerild by se nemél
namicéet ve vodé?

- vlevo mi ptijde zajimavéjsi, nez vyS$perkuju
- vpravo mi piijde zajimavéjsi, nez vySperkuju
- ani jedno mi nepiijde zajimavéjsi, nez vySperkuju
23. Co se Vam na nich libi vice?
Otevrena odpoved
24. Znate néjaké jiné znacky, které vyrabéji ru¢né vyrobené Sperky z minerala?
Pokud ano, uved’te jaké:

Otevrena odpoved

25. Na které platformé sledujete své oblibené znacky?



- Instagram

- Facebook

- TikTok

- Webov¢ stranky
- Nesleduji

- Jina

26. Ktery format piispévkiu na socialnich sitich nejradéji sledujete?

- Fotky

- Videa

- Grafika
- Jina

27. Jaké typy prispévkii mate nejradéji?

- Vtipné

- Edukativni, kde se dozvite néco nového
- Esteticky hezké ptispévky

- Vlogy

- Navody a postupy

- Jina

28. ldentifikujete se jako

- Zena
- Muz
- Jiné

29. Vék

- Do 18 let

- 19-251let

- 26-30let

- 31-35let

- 3640 let

- 41 -50let

- 51-60Ilet
- 61-70Ilet

- 70 avice let

30. Bydlisté

- Hlavni mésto Praha

- Mgsto nad 50 000 obyvatel

- Mgsto nad 10 000 obyvatel

- Vesnice/malé mésto do 10 000 obyvatel



PRILOHA P II: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Jak moc si s pojmem “ ru¢né vyrobeny produkt” spojujete tato slova?

150 M nesouhlasim M spide nesouhlasim B neutraini [ spise souhlasim [ naprosto souhlasim
100

50

Kvalitni véc Véc, sloZita na vyrobu Originalni véc

Jak casto kupujete Sperky?

231 odpoveédi

@ Nékolikrat za mésic

@ Jednou za mésic

@ Jednou za Etvrt roku

@ Nékolikrat do roka

@ Vén&, neZ jednou roéné

@ Nikdy jsem nekoupil/a Zadny Sperk

Pro koho nejcastéji nakupujete Sperky?
231 odpovédi

@ Pro sebe

@ PFro nékoho jineho/darek

@ Oboji stejné

@ HNikdy jsem nekoupil/a Sperk




Kolik penéz pfiblizné roéné utratite za Sperky?

231 odpovédi

® 0K

@ meéné neZ 500 KE
@ 500- 1000 KE

@ 1000 - 3000 KE
@ 3000-5000 KE
@ vice nez 5000 Ki

Zakoupil/a jste nékdy néjaky ruéné vyrobeny sperk od lokalni znacky nebo tvirce?

231 odpovedi

@ Ano, kupuji pravidelng
® Ano, ale jen vyjimeénd
0 Ne

® Zatim ne, ale chtél bych

Jak moc je pro vas dilezité vidét $perk na vlastni oci nebo si na néj sahnout? I_D Kopirovat

166 odpovédi
&0

49 (295 %) 47 (283 %)

17 (10,2 %)




Kde ruéné vyrobené Sperky nakupujete? |_|:| Kopirovat
166 odpovédi

Internet

Kamenna prodejna

Veletrhy, design markety a trhy
0Od znamych

Design shopy

Simon ma zasobuje jeho vit...
Internet i kamenna prodejna
Remeselné trhy

PrileZitostné u stanku v&tsin..
piimo u tvarce

\ zahraniéi

MNa doporuceni

Instagram, discord, facebook

88 (53 %)
79 (47,6 %)
80 (48,2 %)

Na které internetové platformé nejcastéji ruéné vyrobené Sperky nakupujete? [0 Kopirovat
166 odpovédi

E-shop (vyhledavam v googlu. ..
Instagram (sleduji oblibenéhot. ..
Facebook skupiny sdruZujici tv_..

Facebook market

Fler

Etsy

Nenakupuji na internetu 52 (31,3 %)
Sashe.sk

MNahodné, pfipadné po doporué. .

Prodeje ve fcb skupine daneho...

Vyuzili jste nékdy k jakémukoliv nakupu Facebook/Instagram market?
166 odpovédi

® Ano
® Ne
Pokud ano, ktery z nich? IO Kopirovat
69 odpovédi
Facebook market 43 (62,3 %)

Instagram market 32 (46,4 %)



Jak moc jsou pro Vas pfi nakupu ruéné vyrobenych Sperka dilezita tato kritéria?

(1 = nejmeéné dulezité, 5 = nejvice dilezité)

200
T Wz P s WS

150
100
50
0 Cena Design {vzhled Eperku) Kvalita LokaIni vyroba
Znacka Originalita Trendy Zakazkova vyroba

Ruéni viroba Baleni UdrZitelnost

Doporucéeni (rodiny, pratel, Komunikace znacky
influencera) (reklama, prezeniace na

cnr citichi




V jaké mife Vas pfi vybéru Sperkd ovliviuji nasledujici body? (1= nejméng, 5 = I_D Koy
nejvice)

gp TN 1 W2 W3 W4 WG
60
40

20

Ruéni viroba Wyrobeno v Gesku Vyrobeno z minerall Znam autora

sbeno v Gesku Vyrobeno z minerdld Znam autora Hezké baleni Darek k nakupu

Na zakladé pfedchozi ukazky jak na Vas plsobi znacka VySperkuju? IO Kopirovat
(1 = nejmeéngé, 5 = nejvice)

N Bz D EEd BN

100

Modemné Pratelsky Profesionding Upfimng

Viipné Aktivné Lokdlné Qrigindlné Klidné



Sledujete znacku Vysperkuju na nékieré ze socialnich siti?

231 odpovédi

® Sleduiji
@ HMesleduji
@ Mesleduji, ale znam

Sledoval/a byste na zakladé pfedchozi ukazky znacku VySperkuju na nékteré ze |_|:| Kopirovat
socidlnich siti?

71 odpovédi

® Ano, sledoval’a, libi se mito
@ Libi =e mi to, ale nesledovalia bych

@ Melibi se mito, a ani bych to nesledovall
a

Pripada Vam komunikace téchto znacek zajimavéjsi, nez Vysperkuju?

231 odpovédi

vlevo mi pfijde zajimavési nez

VyEperkuju 66 (28,6 %)

vpravo mi pfijde zajimavéjsi nez
VySperkuju

ani jedno mi nepfijde zajimavéjsi

nez Vysperkuju 157 (68 %)

0 50 100 150 200



Na které platformé sledujete své oblibené znacky?

231 odpovédi

Instagram

Facebook

TikTok

Wehové stranky/blog
Mesleduji

Pinterest

twitter

Fler.

Ktery format pfispévka na socidlnich sitich nejradéji sledujete?

231 odpovédi

Fotly

Videa

Grafika

nesleduji

Viechno dohromady
Stories

Velmi malo

Textove informace

nepouZivam socialni sité

Jaké typy pfispévkl mate nejradéji?

231 odpovédi

Viipné

Edukafivni, kde se dozvite néc...
Esteticky pékné prispéviy

Viogy

Navody a postupy

\ipné satiricky

VEechny. mam réda rozmanito. ..
vizudl musi byt eriginalni
nesleduji

31 (13,4 %)

166 (71,9 %)
50 (21,6 %)
31 (13,4 %)

43 (18,6 %)
43 (20,8 %)

50 100 150 200

|_|:| Kopirovat

199 (86,1 %
136 (58,9 %)
36 (15,6 %)

50 100 150 200

|_|:| Kopirovat

114 (49,4 %)
143 (61,9 %)
159 (63,8 %)

107 (46,3 %)

50 100 150 200



Identifikujete se jako

231 odpovédi

-
S

108%
o

Vék

231 odpovédi

Bydlisté
231 odpovédi

|_|:| Kopirovat

@ Zena
@ Muz
@ Jing

@ Do 18 let
® 19-25et
@ 26-30 let
® 31-350et
@ 36-40 et
® 41-50let
® 51-60Ilet
® 61-70let
® 703 vice let

|_|:| Kopirovat

@ Hiavni mésto Praha

@ Meésto nad 50 000 obyvatel

@ Meésto nad 10 000 obyvatel

@ Vesnice/malé mésto do 10 000 obyvatel



PRILOHA PIIl: UKAZKA CLANKU ZE ZPRAVODAJE

T PRI 9 TN

V této nové rubrice bychom chtéli zacit blize pfedstavovat silné osobnosti, které se v Pitiné narodili nebo v ném Ziji ¢i zili a doséhli ve
svych oborech nebo ¢innostech vyjimeéného vyznamu. At pro svoji obec, region, kraj ¢i republiku. Osobnosti, které znate a potkavite
nebo také lidé, ktefi maji kofeny v nasi vesnicce a uz o nich doma neslysite. Chceme si pfipomenout jejich cestu Zivotem, tispéchy, ale
i trable. Zajimavosti, o kterych my ostatni vime, ale i to neznamé z jejich Zivota. Chceme znat jejich vztah k Pitinu, pfinést po¢teni nejen
vam star$im, ale dat pfiklad i mladym, aby mohli byt na sviij Pitin stejné tak hrdi, jako ti nejvyznamné;jsi, ktefi z ného vzesli.

Bara Navratilova, Sperkarka a muzikantka

Ve dvaadvaceti letech studuje VS a uZ pri tom i pracuje, v regionu ji také muiZete vidat, coby
zpévacku kapely RAMUZ. Mimo to se Bdra Navratilovd z Pitina vénuje také tvorbé origindl-
nich $perkii z mineralu, které proddava pod viastni znackou Vysperkuju. Pro letosni vyddni Pitin-
ského zpravodaje popisuje, jak vyroba takového cinovaného Sperku probihd, nebo v ¢em se
odlisuje od ostatnich.

Odkdy se vyrobé Sperku
vénujes?

Sperky vyrabim od svych dva-
ndcti let, zacinala jsem vyrobou
Sperkt z FIMO hmoty a proda-
vala na riznych femeslnych tr-
zich a jarmarcich véetné naseho
pitinského.

Postupné jsem se vyprofilovala k technice pajeni bezolovnaté-
ho cinu s piimési stitbra. Tou pdjim mineraly, z nichZ nejcastéji
tvofim nahrdelniky, ¢i ndramky. Pouzivim rizné druhy minerala
(napf. kfiStal, ametyst, amazonit, chalcedon) riznych tvaru, takze
kazdy kousek je original.

Pro¢ sis k tvorbé $perki vybrala pravé mineraly?

Minerdly uz od détstvi sbirdm, doma jich mam plnou vitrinu.
Pfislo mi to jako hezka prileZitost své dva konicky (tvofeni a mi-
nerdly) spojit. Libi se mi na tom, Ze kazdy Sperk je v podstaté umé-
lecké dilo, do néjz vlozim kousek sebe. Nejde uz jen o spojovéni
komponenti, ale redlné tvofim néco nového a unikatniho. V tom
vidim jejich velkou hodnotu. Zaroven v§ak mé $perky nejsou tak
drahé jako kdyby byly tieba ze zlata ¢i stiibra, takZe si je muze
dovolit prakticky kazdy.

Kde si mohou lidé tvé Sperky koupit?

Idedlné mé mohou kontaktovat na mém instagramovém profilu
(@vysperkuju, kde mam fotky viech aktudlné dostupnych kousku.
Ted'v prosinci jsem méla své stanky na vanocnich trzich v Piting,
Bojkovicich, Zling ¢i vystavé v Kroméfizi, kde si lidé mohli vybrat
ten pravy dérek pro sebe, ¢i pro nékoho ze svych blizkych.

Kromé tvoreni Sperki také studujes a vystupujes

s kapelou. Jak se ti daFi vSechny tyto aktivity skloubit

dohromady?

Je to hodné o kompromisech. Jsem ¢lovék, ktery ma spoustu

| konickii a vSem se chee vénovat, takze mij celoZivotni problém je

si mezi nimi vybrat. S kapelou hrajeme uz od mych 13 let, vystupu-

jeme na naméstich, v kulturnich domech, klubgch nebo svatbach

¢i oslavéch v regionu, ale taky tieba ve Zliné. Mrknéte na nas web

WWW.Iamuz.cz.

Jaké mas plany do budoucna?

V kapele nam to Slape, t&éSim se na vSechny dalsi pfileZitos-
ti, které prijdou. Rada bych si po Vianocich vybudovala vlastni
e-shop, diky studiu marketingu na VS mém k tomu blizko. Kam
se s touto technikou vyroby Sperki dostanu dal a zda ma své limi-
ty, vlastné ani nevim. Mozn4 se odhodlim udélat si certifikovany
kurz préce se stiibrem nebo se budu vénovat vitrdzim, ted jesté
netusim. Ale pfijde mi na tom krdsné, Ze mam pred sebou tolik
moznosti a vzdycky mam z ¢eho vybirat.
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