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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaobera marketingovou komunikaciou znacky Malai za ucelom
ziskania spétnej vizby jej B2B zakaznikov, ktora posluzi k navrhu zlepSenia nedostatkov
v komunikécii znacky. Teoreticka Cast’ prace vysvetluje pojmy branding, marketingovu
komunikaciu s jej ndstrojmi a popisuje tvorbu vzniku marketingovej kampane. Prakticka
Cast’ prace pozostava ztroch Casti. V prvej je predstavena skimand spolocnost’ a jej
komunika¢né nastroje, doplnené sekundarnou analyzou dat a obsahovou analyzou. Druha
Cast’ pozostava z interpretacie individudlnych rozhovorov kvalitativneho vyskumu. Tuto
Cast’ prace uzatvara predstavenie zistenych dat z kvantitativneho dotaznikového Setrenia.
Posledna cast’ prace bude pojednéavat’ o projekte zostavenia komunikaénej kampane znacky

Malai, ktord bude podlozend z vychodisk a zaverov prakticke;j Casti préce.

KIacové slova: Malai, biomaterial, udrzatel'nost’, marketingova komunikacia, komunika¢na

kampan, B2B trh, znacka

ABSTRACT

The master's thesis deals with the marketing communications of the Malai brand in order to
obtain its B2B customers' feedback, which will play arole in creating the plan of
improvements which can be implemented in the brand’s communication. The theoretical
part of the thesis explains terms branding, marketing communications with its tools and
describes the process of creating a marketing campaign. The practical part begins with an
introduction of the researched company and its means of communication, supported by the
analysis of secondary data collected from those tools. The primary research consists of an
interpretation of the findings collected from individual interviews with the regular brand's
customers and data collected from the satisfaction questionnaire. The last part of the thesis
introduces the project of creating a communication campaign for the Malai brand, which is

based on the findings and summaries from the practical part of the thesis.

Keywords: Malai, biomaterials, sustainability, marketing communications, communication

campaign, B2B market, brand
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UvVOD

Po dekadach znelistovania zivotného prostredia priemyslami a I'udskymi aktivitami sa
Coraz viac dostavaju do popredia varovné hlasy klimatologov a mladych aktivistov
usilujicich o zmenu k lepSiemu. Mnoho zabehnutych médnych znaciek zacina vo svojich
kolekciach predstavovat’ tzv. udrzatelnu radu. A iked modny priemysel nepatri na prvé
miesta rebricku s najviac znecCist'ujicimi priemyslami, je jeho dopad na zivotné prostredie
signifikantny. Vo svete vznika taktiez mnoho inovativnych znaciek a spoloc¢nosti, ktoré sa
snazia ist’ proti zabehnutym kol'ajam nastavenym odvetim, v ktorom pdsobia. Jednou z nich
je 1 spolocnost’ Malai Design & Materials, ktord sa Specializuje vo vyrobe bio materialov

s minimalnym dopadom na Zivotné prostredie.

Tato diplomova praca bude venovand znaCke Malai a jej komunikacii. Dovodom volby
spracovania vyskumu a projektovej ¢asti pre danu znacku boli sympatie k ¢innosti znacky,
jej unikéatny pribeh vzniku a silna dovera v jedineCnost’ a revolu¢nost” produktu, ktory
spolo¢nost’ vyraba. Ciel'om tejto préace je na zaklade poznatkov z vyskumu spracovat’ navrh
komunikacnej kampane pre spolo¢nost’ Malai Design & Materials, ktora by mala firme
pomdct’ posilnit’ komunikéaciu s B2B klientmi, a taktiez pomohla spolo¢nosti s posilnenim

povedomia o znacke.

Teoreticka Cast’ prace posluzi na vymedzenie zdkladnych teoretickych poznatkov z oblasti
brandingu, definuje marketingovli komunikaciu a predstavi jej nastroje. TaktieZ poskytne
teoretick¢ vychodiskd pre navrh komunikacnej stratégie ¢i kampane, ktoré sa stanu
vychodiskom projektovej Casti prace. Zaverom predstavi metodiku vyskumu, ktory bude

predstaveny v praktickej Casti.

Prakticka Cast’ prace predstavi na ivod skimant spolo¢nost’ a podrobnejSie zanalyzuje jej
doterajSiu  marketingovii  komunikaciu prostrednictvom predstavenia jednotlivych
komunika¢nych kanalov. Hlavna cast' tejto pasadze zhrnie a interpretuje vysledky
z kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu. NajdéleZitejSou sekciou bude zodpovedanie

nastavenych vyskumnych otazok.

Posledna cast’ prace bude pojednavat’ o projekte zostavenia komunikacnej kampane znacky,

ktora bude podlozena z vychodisk a zaverov praktickej Casti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

Branding ma v dnesnej modernej spolocnosti velku rolu. Znacky su vSade. St obsiahnuté
v kazdej sfére Zivota: ekonomickej, socialnej, kultirnej, ndbozenskej a inych. Znacky st
nehmotnym majetkom, majetkom, ktory produkuje pridant hodnotu pre trh (Kapferer, 2012,
s. 7).

Podl'a Americkej marketingovej asociacie, znacka alebo tzv. ,,brand“ je definovana ako
meno, termin, znak, symbol alebo dizajn, alebo ich kombinacia, ktora identifikuje produkty
a sluzby predajcu, alebo skupiny predajcov, a odliSuje ich od tych konkurencnych. Z ich
schopnosti identifikovat' a odliSit, znacky dokdzu vytvorit hodnotu pre spolocnosti

1 zdkaznikov (Carpenter, Shankar, 2012, s. 289).

Znacky z pohl'adu zdkaznikov maju finan¢nti hodnotu, pretoze sa im podarilo v mysliach
a srdciach zakaznikov vytvorit’ vizby, doveru a hodnoty. Tymito hodnotami st povedomie
o znacke, viera v exkluzivitu a nadradenost’ niektorych hodnotnych benefitov a emocionalna
vizba. Znacka predstavuje set mentalnych asociacii zdkaznika, ktory pridava k prednostnej

hodnote produktu ¢i sluzby (Kapferer, 2012, s. 7).

Marketingovi pracovnici Celia v dneSnej dobe mnohym konkurenénym vyzvam a v rdmci
komunikacie znaciek existuje niekol'’ko konceptov alebo modelov, ktoré im dodavaji ramec,
v ktorom moéZzu organizovat marketingové aktivity tak, aby splnili ciele firmy.
Dominantnym rdmcom, ndstrojom, ktory im pomdha interpretovat’ potencidlny efekt
roznych brandingovych stratégii je hodnota znacky alebo tzv. brand equity (Keller, 2013,
s. 29).

1.1 Brand equity

Pojem brand equity je definovany ako hodnota znacky. Brand equity je podl'a Taheriho
a Bella (2017, s. 101 — 102) suhrnom hodnoét znacky (brand values), sily znacky - miera
oddanosti zdkaznikov k znacke (brand strength) a postojov zakaznikov k znacke (brand

description).

Agentura DDB vykonala prieskum, v ktorom zistovala od marketingovych riaditelov
charakteristiky silnej znacky. Z prieskumu vziSlo zostupné rozdelenie atribitov podla

dolezitosti nasledovne (Kapferer, 2012, s. 15 — 16):

e Povedomie o znacke (65 %),
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e sila brand positioningu, koncept, osobnost’, vyrazny a svojrazny imidz (39 %),
e silarozpoznateI'nych faktorov (logo, kod, obal) zédkaznikmi (36 %),
e autorita znacky a Ucta k nej, vnimany status znacky a lojalita k nej (24 %).

Na proces udrziavania silnej znacky sa da pozriet’ z pohl'adu publika, na ktoré cieli, v Styroch

smeroch (Beverland, 2018, s. 69 - 70):

o customer-based brand equity — vd’aka povedomiu zédkaznika o znacke, nastava efekt,
kedy zakaznik reaguje na marketingové aktivity znacky (kupi si novy model telefénu

tej istej znacky).

e fiancial-based brand equity — odliSujuci efekt znacky, ktory mé vplyv na finan¢na

stranku spoloc¢nosti (pozicia na burze je ovplyvnena i silou znacky).

o employee-based brand equity — odliSujuci efekt znacky na sti¢asnych i potencialnych
zamestnancov firmy (chci zamestnanci spajat’ svoj osobny brand so znackou

spolo¢nosti?).

e channel equity — odliSujtci efekt znacky, ktory privadza znacke partnerov, ¢i uz

distribatorov alebo maloobchodnikov.

Brand equity vznikd z reakcie zdkaznikov na marketingové aktivity znacky. Preto
povedomie o znacke alebo to, ¢o sa zakaznici naucia, zazija, alebo citia k znacke za urcity
¢as, ma priamy dopad na hodnotu znacky. Cim viac o nej zdkaznici vedia a paci sa im, tym

silnejsia jej hodnota je (Beverland, 2018, s. 70).

1.1.1 Brand knowledge

Brand knowledge alebo tzv. ,,vedomosti o znacke* st kI'i¢om k budovaniu brand equity. Pre
marketingovych pracovnikov je nevyhnutné ziskat’ vedomosti o tom, ako znacku zakaznici
vnimaju vo svojich mysliach a aké asociécie si s iou spajaji. Povedomie o znacke pozostava

z dvoch komponent: brand awareness a brand image (Keller, 2013, s. 43 — 44).

Brand awereness alebo povedomie o znacke je spojené so silou uchovania znacky v paméti
zakaznika. Tuato silu je mozné merat’ vd’aka identifikécii znacky zakaznikom v rdéznych
podmienkach. Existuje tzv. vodopad povedomia o znacke, ktory uréuje mieru povedomia
o nej. Pri merani povedomia o znacke mdze byt povedomie s pomocou, bez pomoci, tzv.
top-of-mind a dominantné. V pripade dominantného povedomia o znacke sa opytanému

vybavi iba jedna konkrétna znacka. V pripade top-of-mind awereness (subjektivnej
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dominantnej pozicie znacky), si na znacku spomenie ako prvu v liste d’alSich vymenovanych

(Steenkamp, 2019, s. 246 — 247).

I ked’ je povedomie o znacke dolezitou sucast’ou brand equity, je nedostacujuce. Je dolezité
tiez pochopit’, ako zakaznik znaCku vnima. Prave brand image znac¢i vnimanie znacky na
zaklade asocidcii spojenych v mysli jedinca s danou znackou. Asociacie znacky vypovedaju
o vyzname znaCky v mysliach zakaznikov. Asociadcie prichadzaju v rdéznych forméch
a mozu reflektovat’ vlastnosti produktu alebo aspekty nezavislé na produkte (Keller, 2013,
s. 44). Tieto asociacie su vytvarané mnohymi metoédami ako napriklad priamou skusenostou
a interakciou so znaCkou, informéciou prezentovanou médiami, osobnym usudkom
jednotlivca alebo asocidciou medzi znackami a inymi 'ud’'mi (napr. celebrity, influenceri),

v neposlednom rade miestami a udalostami (Taheri, Bell. 2017, s. 100).

1.2 Brand positioning

Brand positioning by sa dal definovat’ ako proces vytvarania zmysluplného a svojrazneho
imidZzu znacky v mysliach cielovej skupiny. Nie len, Ze sa jedné o proces, ale ide taktiez
o vysledok procesu poziciovania znacky — mentdlny imidz, ktory sa spolo¢nost’ snazi
vytvorit' v mysliach zdkaznikov (Chernev, 2018, s. 31). Keller (2013, s. 51) nazyva brand
positioning srdcom marketingovej stratégie. Cielom positioningu je podl'a neho najst’ to
spravne miesto v mysliach zakaznikov alebo segmentu na trhu, aby zmyslali o produkte,
alebo sluzbe spravne, alebo s tuZbou, aby z toho firma mohla ¢o najviac profitovat’. Dobry
positioning znacky pomaha viest ucelenti marketingovu stratégiu, vdaka tomu, Ze
vysvetl'uje, aka znacka je, preco je unikatna, aké ma podobnosti s konkuren¢nymi znackami,

a taktieZ pre€o by si spotrebitelia mali vybrat’ prave ju.

Positioning vychadza z analyzy segmentov trhu arozhodnuti na zdklade ich cielenia.
Marketingovi pracovnici pri positioningu znacky preto musia vediet, kto je cielovym
zékaznikom znacky, ktori su hlavni konkurenti znacky, ako je znacka podobna konkurentom
aako sa od nich l1i8i. Identifik4cia cielovych zdkaznikov je dolezita, pretoZze rozdielni
spotrebitelia mézu mat rdzne Struktiry vedomosti o znacke, atym padom rozdielne

vnimanie znacky (Temporal, 2019, s. 252).

Proces tvorby positioningu znacky by sa dal zhrntit’ v niekol’kych krokoch. Na zaciatku je
dolezité spracovat’ segmentaciu a vybrat’ konkrétny cieleny segment. Na zaklade vyskumu
zistit’ potreby zakaznikov alebo ciel’, ktory bude znacka spinat’. Na zéklade tychto zisteni je

nutné definovat’ konkurenciu, jej slabé isilné stranky. Nasleduje analyza spdsobilosti
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znacky. Tato analyza poskytne zistenie kredibility znacky. Po tychto zisteniach nastava
formulacia dvoch alebo troch slov, ktoré reprezentuju positioning znacky pre dany segment.
Poslednym krokom je premietnutie pozicie znacky do vSetkych aspektov marketingového

mixu a operacii firmy (Beverland, 2018, s. 127 — 138).

1.3 Brand mantra

Brand positioning popisuje, ako modze znaCka efektivne sutazit s urCitou skupinou
konkurentov na urcitom trhu. Avsak zvidc¢Sa maju pod sebou znacCky niekol’kondsobné
kategorie produktov, ateda rozne positioninigy pren. Preto je nevyhnutné vytvorit tzv.

mantru znacky, ktora odraza zaklad, teda srdce a dusu znacky.

Brand mantra je kratke slovné spojenie o troch az piatich slovéach, ktoré zachycuje
neodlucitel'nt esenciu alebo dusu brand positioningu. Je podobna esencii znacky a jej
cielom je zarucit, ze vSetci zamestnanci a externi marketingovi partneri rozumeja, ¢o
fundamentéalne znacka reprezentuje zédkaznikom tak, aby podla toho mohli svoje konanie

tomu prisposobit’ (Keller, 2013, s. 65).

Chernev (2018, s. 35) definuje pojem z pohl'adu zdkaznika, ked” hovori, Ze brand mantra je
primarna asociacia znacky v mysli zakaznika. Kym mantra je viac obecna a zameriava sa na
primarne benefity asociované so znackou, positioning siaha za tieto primarne benefity

a zahriiuje spolu vsetky benefity znacky.

Ak je brand mantra spravne pouzita, moze byt silnym nastrojom spolo¢nosti. M6Ze firme
pomdct’ v usmerneni, ktoré produkty je dobré predstavit pod znackou, aké reklamné
kampane dat’ do obehu, a kde a ako by mala byt’ znacka preddvana. Tento néstroj pomaha
spolo¢nosti vytvorit mentalny filter a vyradit’ marketingové aktivity alebo ¢innosti, ktoré nie
st vsulade so znaCkou, alebo by mohli mat' negativny dopad na vnimanie znacky

zékaznikom (Keller, 2013, s. 65).

Vytvorenie mantry je mozné za pomoci troch vyrazov. Prvy z nich predstavuje funkciu
znacky ¢i produktu (napr. vykon, zabava), druhy ho d’alej popisuje a Specifikuje (napr.
atleticky, rodinny) a treti termin reprezentuje emécie a blizsie Specifikuje benefity znacky

(napr. autenticky) (Chernev, 2018, s. 35 — 36).
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1.4 Brand buidling

Tradi¢ny pristup k brand buildingu, alebo tiez budovaniu znacky zdoéraziiuje dolezitost
marketingovej komunikacie. Tato orientacia davala vacsi zmysel v minulosti, ked” reklama
bola doveryhodnejsia a spolo¢nosti lepsSie kontrolovali svoje zdelenia. AvSak to sa zmenilo
po Coraz castejSom zapajani zakaznikov do komunikécie. Preto sa vnimanie znacky
posunulo od vnimania ako vyluéného majetku firmy, k vnimaniu znacky ako aktivity

spoluprace firmy a jej partnerov, ktora vytvara jej hodnotu (Kompella, 2014, s. 199).

Budovanie znacky je dlhodoby proces, ktory pozostava zo Styroch hlavnych krokov, ktoré

na seba nadvézuju (Keller, 2013, s. 79):

e je nutné zaistit spojenie znacky v mysliach zdkaznikov so Specifickou triedou

produktu, benefitom produktu alebo potrebou zakaznika,

e dosledne podchytit’ celistvost vyznamu znacky v mysliach zdkaznikov pomocou

strategickej komunikécie zakladnych asocidcii so znackou,
e vyvodit’ alebo podnietit’ dokladnu reakciu zdkaznikov na znacku,

e avyuzit' tieto reakcie na vytvorenie rezonancie znacky a intenzivny, aktivny

a lojalny vzt'ah medzi zakaznikmi a znackou.

Tieto kroky reprezentuji Styri zdkladné otdzky, ktoré sa zdkaznici o znackach pytaju

a predstavuju jednotlivé kroky vyvoja znacky (Kompella, 2014, s. 17 — 18):
1. Kto ste? (brand identity)
2. Co ste? (brand meaning)
3. Co si 0 znatke myslim alebo k nej citim? (brand responses)
4. Aka asociacia sa mi so znackou spdja, a aky vztah by som so znac¢kou chcel mat’?
(brand relationship)
1.4.1 Brand indentity

Brand identity je unikatny set asociacii so znackou, ktorého vnimanie by malo byt
u zékaznika dosiahnuté. Tieto asocidcie reprezentuju to, za ¢im si znacka stoji a znamenaji
slub zadkaznikom zo strany firmy. Po nadobudnuti zdkladného rozoznania znacky sa

marketingovi pracovnici snaZia zlepSit zdkaznikovo pochopenie identity znacky skrz
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komunikovanie jej funkcii a emocii, az kym si zédkaznik tieto podnety nezacne preberat’

a budovat’ si v hlave vlastny imidz znacky (Beverland, 2018, s. 79 — 80).

O pochopenie brand identity sa stard budovanie brand awereness. Budovanie povedomia
o znaCke poméha zékaznikom pochopit’ kategoriu, v ktorej produkt konkuruje inym
znackam, a ktoré produkty st pod znackou predavané. Zakaznik tiez vie, ktoré z jeho potrieb

vie znacka uspokojit’ (Kapferer, 2012, s. 149 - 150).

1.4.2 Brand meaning

Tvorba brand meaning zahfiia zaradenie brand imidz - ¢im je znacka charakterizovana, a co
by mala zastavat’ v mysliach zdkaznikov. Brand meaning pozostdva z dvoch hlavnych
kategorii asociacii znacky, a tymi st vykon (performance) a zobrazenie (imagery). Kym
vykon znacky popisuje to, ako produkt uspokojuje skor funkéné potreby zakaznika (kvalita,
trvacnost’, zloZenie a pod.), tak zobrazenie znacky uspokojuje skor psychologické a socialne

potreby. Predstavuje to, ¢o si abstraktne o znacke zékaznici myslia (Keller, 2013, s. 83 — 85).

Niekedy je mozné brand meaning kontrolovat’ alebo silno tvarovat vd’aka nastrojom
komunikacie ako je sponzoring, product placement, vytvorenie oficidlnych komunit znacky

alebo néabor blogerov ¢i inych influencerov (Beverland, 2018, s. 12) .

1.4.3 Brand responses

Vytvorenie silnych, priaznivych a unikatnych asociécii je pre marketingovych pracovnikov
velkou vyzvou, ale je to nevyhnutné pre vybudovanie silnych znaciek. Brand meaning
pomdaha produkovat’ brand responses, alebo inak povedané to, €o si zdkaznici o znacke
myslia, a ¢o k nej citia. Na zdklade toho sa daju rozdelit’ na brand judgments (Gsudok)
a brand feelings (pocity). V pripade usudkov sa jednd o osobné ndzory zékaznikov na kvalitu
znacky, jej doveryhodnost, profesionalnost’ v svojej sfére, unikatnost’ oproti konkurentom
ainé. Brand feelings predstavujii emocionédlne reakcie a odpovede zdkaznika na znacku.
Existuje 6 zakladnych druhov pocitov znacky, ktoré pomahajii budovat’ znacku a tymi st:
vrelost’, zabava, nadSenie, bezpecie, schvalenie spolocnost'ou a reSpektovanie seba samého

(Keller, 2013, s. 89 — 92).

1.4.4 Brand relationship

Posledny krok budovania znacky sa zameriava na vztah zdkaznika k znacke, a na jeho

identifikaciu s iou. Na budovanie vztahov sa da pozriet' z uhla pohl'adu dvoch dimenzii:
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intenzity a aktivity. Intenzita meria silu oddanosti znacke a zmysel zdkaznika, k tomu, Ze
patri do nejakej komunity. Aktivita vypoveda o tom, ako ¢asto zakaznici kupuju a pouzivaju
znacku, a taktiez o inych aktivitach, ktoré sa netykaju len kupy a spotreby, no tykaju sa ich

vztahu k znacke (Kapferer, 2012, s. 20).

Dolezitou Cast'ou je budovanie lojalnosti zdkaznikov, ¢o docieli ich opakované nakupy, budu
Sirit dobré meno znacky a dobru sktsenost s fiou. Vytvaranie komunit dodava pocit
spolupatri¢nosti k inym zdkaznikom, ktori znacku tiez pouzivaji. Azda najsilnejSim
potvrdenim lojalnosti znacke, je zapojenie zakaznika. Ci uZ sa jedna o investovanie energie,
penazi alebo Casu, ktoré zdkaznik investuje do znaCky nad ramec jej ndkupu alebo

konzumacie (Keller, 2013, s. 94 — 93).

Ked’ je plan znacky pripraveny, je mozné sa pustit’ do konkrétneho marketingového planu,
ktory vytvara, upeviiuje alebo udrziava asocidcie, ktoré si so znackou zakaznici spajaja.
Komunikécia znacky musi byt’ v§ak kontinudlna, tak ako tvorba inovacii v pripade produktu.

Takto sa znackédm dari uptitat’ pozornost’ zakaznikov opédtovne (Kapferer, 2012, s. 191).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Ak by sa dalo hovorit’ o neustale sa obmienajicom faktore vo svete biznisu a obchodu, tak
by sa malo jednat’ predovsetkym o komunikaciu, ktora predstavuje jednu zo zakladnych
anevyhnutnych aspektov marketingového procesu a predstavuje jeden z pilierov
marketingového mixu (Kimmel, 2006, s. 2). Pojem marketingova komunikécia, alebo taktiez
oznacovana ako propagacia, oznacuje tie aktivity, ktoré komunikuju vlastnosti produktu

a presvedcuju cielovu skupinu, aby si ho kuapili (Kotler, Armstrong, c2014, s. 77).

Kimmel (2006, s. 2) svoju definiciu podava trochu zlozitejSie a marketingovi komunikaciu
oznacuje ako reprezentanta kritického sprostredkovatel'ského procesu, ktory poméha spajat’

ponuku organizacie s jej potencidlnymi zakaznikmi.

Budovanie dobrych vztahov so zdkaznikmi vyzaduje viac, ako len vyvinutie kvalitného
produktu, atraktivneho ocenenia ajeho spristupnenia cielovym skupindm na trhu.
Spolo¢nosti by mali predovsetkym komunikovat hodnotu svojich névrhov smerom
k zakaznikom. Komunikdcia by mala byt planovand a dosledne integrovana do uz

zabehnutych systémov firmy (Kotler, Armstrong, c2014, s. 426).

Marketingova komunikécia spifia niekol’ko funkcii, ktoré hraji kI'a€ova rolu pri budovani
znacky, a to preto, lebo pomaha uchovavat’ povedomie o znacke v dlhodobej paméti, vytvara
imidZ znacky, podnecuje predaje a ovplyviiuje jej vnimanu hodnotu u partnerov firmy

(Kapferer, 2012, s. 191).

Propagacné aktivity vSak musia byt planované systematicky a strategicky, aby boli
efektivne. Aby bola marketingovd komunikacia strategickd, musi byt planovana
a integrovana spolu s korporatnymi a marketingovymi aktivitami firmy. Zvy$né elementy
marketingového mixu rovnako nest dolezité komunikacné zdelenie, ktoré musi byt brané
v tvahu. Ako napriklad produkt symbolizuje pre zdkaznikov isty Zivotny §tyl, obal produktu
komunikuje jeho status, kvalitu, imidZ a pod. Preto MK musi byt su€astou integrovanej
marketingovej stratégie s komunikaénymi ndastrojmi integrovanymi do celkovych

marketingovych stratégii (Lancaster, Massingham, 2017, s. 201 -202).

2.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Nastup digitadlnych médii viedol k rapidnemu nérastu r6znych komunika¢nych prostriedkov.
Preto firmy zacali hladat’ tie najefektivnejSie nastroje k zasiahnutiu cielovej skupiny.

Uspesna marketingova komunikéacia spociva prave v zahrnuti najroznejSich elementov,
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ktoré odpovedaju potrebam ciel'ovej skupiny a cielom, ktoré je nutné v kampani dosiahnut’.

Tieto elementy tvoria komunika¢ny mix (Kotler, Armstrong, c2014, s. 428).

. Mix marketingovej komunikacie alebo promotion mix predstavuje spojenie
marketingovych aktivit s cielom dosiahnut co najvicsieho komunikacného, resp.
ekonomického efektu. Promotion mix ako sucast marketingového mixu v minulosti
k reklame pribral pod linkové aktivity (osobny predaj, podpora predaja, public relations),
neskor i direct marketing“ (Juraskova, Horndk, 2012, s. 119). Prikrylova (2019, s. 45)
zarad’uje k spominanym aktivitdm i sponzoring, veltrhy a vystavy. S ¢im suhlasi 1 d’alsi
autor, ktory tuto zlozku nazyva event marketing a sponzoring (Karlicek, 2016, s. 17).
Juraskova a Horndk (2012, s. 119) triedia marketingovy komunika¢ny mix na uz spominany
promotion mix a ten dopliiuju o vybrané aktivity (sponzoring, vystavy a vel'trhy, human
relations, media relations, packaging) anové formy MK (guerilla marketing, viral

marketing, event marketing, mobilny marketing, internet marketing, product placement).

Kazda z tychto komunikacnych disciplin zahfnia niekol’ko komunikaénych néstrojov, ktoré
vyuziva. V kampani je ¢asto stanovené jedno primarne médium, ktoré je doplnené inymi,
sekunddrnymi médiami. Volba medidlneho mixu je ovplyvnend nie len stanovenim
komunikaénych cielov, ale taktiez druhom trhu, na ktorom organizacia pdsobi. Mo6zZe sa
jednat’ o spotrebny trh (B2C, business-to-consumer) alebo firmy predavajice inym
spolo¢nostiam (B2B, business-to-business). NajcastejSie vyuzivanym komunika¢nym
nastrojom na B2C trhu je reklama v kombinécii s podporou predaja. Kym B2B trh vyuziva
primarne osobny predaj, doplneny aj o event marketing a direct marketing (Kralicek, 2016,

5. 17-18).

2.1.1 Reklama

Reklama je definovana ako akékol'vek platend forma neosobnej prezenticie a propagacie
napadov, tovaru a sluzieb (Kotler, Armstrong, c2014, s. 429). Patri medzi prostriedky
komunikacie, ktoré st relativne lacné na kontakt s ciel'ovou skupinou. Je vhodna pre masové
cielenie, dovol'uje vyraznost’ a kontrolu nad zdelenim. Na druhej strane, je oznaCovana ako
obt’azujica alebo otravna forma propagécie. Nie je vhodnd na predstavenie zloZitejSej
ponuky, nedokaze priamo ovplyvnit ndkup a jej efektivita sa tazko meria (Pfikrylova, 2019,

s. 48).

Vyhodou vyuzitia reklamy pred ostatnymi formami komunikacie je urcite jej hladisko

kontroly nad obsahom — odosielatel’ zdelenia zaplati za medialny priestor, a tym padom



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

moze komunikovat’, ¢o sa mu paci, kedy a ako, pravdaze v danych legislativnych medziach.
Pomerne nizka cena za jeden kontakt a kreativna sila zdelenia m6ze znamenat’ rozpoc¢tovo
velmi efektivnhu kampail. Na druhej strane, nevyhoda neosobnej komunikacie je, ze
neposkytuje moznost’ priamej spétnej vézby a jej produkcia modze byt narocna. Vacsina
recipientov zdelenia vie, ze jej UCelom je presvedCit k ndkupu a casto moédze dojst
k imyselnému vyhnutiu sa reklame, ako napriklad prepnutim televizneho kanéla. DalSou

z nevyhod je masovost’ danej spravy, ktora je prili§ vSeobecna (Copley, 2004, s. 105).

2.1.2 Podpora predaja

Jedna sa o jeden z elementov komunikacného mixu, ktory vyuziva komunikacné prostriedky
s kratkodobym efektom za dosiahnutim vyprovokovania a povzbudenia kupujuceho
k ndkupu. Podpora predaja obsahuje marketingové aktivity, ktoré doddvaji produktu alebo
sluZzbe pridant hodnotu v limitovanom ¢asovom obdobi tak, aby posobili na nakupujiceho
a presvedcili ho ku kupe. Techniky podpory predaja pomahaju zvysit citlivost’ zakaznikov
a podnietit’ ich k zmene znacky kupovaného produktu. Jednymi z technik podpory predaja
su 1 skaSobné vzorky alebo skuSanie produktov, ktoré zvySuje popularitu znacky,

alebo znizenie ceny pri ndkupe vicsieho balenia (Genchev, Todorova, 2017, s. 181).

Néklady pri zavedeni podpory predaja mozu byt vysoké, obzvlast pri programoch
podporujucich lojalitu zakaznikov. Na druhej strane, dokaZe rychlo uputat’” pozornost
a docielit’ okamzitého Uc¢inku, kedZe dava podnet k ndkupu. AvSak moéZe byt Tl'ahko

napodobnitel'na konkurenciou (Pfikrylova, 2019, s. 48).

2.1.3 Public relations

Podl'a Svobody (2009, s. 17) su public relations, alebo tieZ nazyvané vztahy s verejnostou,
istou socialno-komunikaénou aktivitou. Prostrednictvom nej organizacia posobi na vnitornti
aj vonkaj$iu verejnost’ so zdmerom vytvarat’ a udrzovat’ s flou pozitivne vzt'ahy a dosiahnut’
medzi obomi vzajomné porozumenie a doveru. K moZnosti budovania doveryhodnosti skrz
public relations sa priddva 1 Karlicek (2016, s. 120-121), ktory tvrdi, Ze je to najdoleZzitejSia
vlastnost’ PR, zarovei ju tato vlastnost’ odliSuje od reklamy. Déveryhodnosti PR dodava
fakt, Ze obsah je spotrebitelom podavany tretou stranou (médid), ktora v nich vzbudzuje
vacsiu doveru.

Podl’a Juraskovej (2014, s. 12) medzi hlavné ciele vztahov s verejnostou patri:

e zlepSenie imidZu,
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e prekonanie nedorozumenia,

e uvedenia znacky na trh,

e zlepSenia vzt'ahu so zamestnancami,

e zlepSenia vzt'ahu s distribatormi,

e apresvedcenie tvorcov verejnej mienky k propagacii spolo¢nosti.

Primarnou vyhodou vyuzitia public relations je ich doveryhodnost. St povazované za
ucinnejsi nastroj ako reklama, ked’ze dokazu ovplyvnit’ predovsetkym radu perspektivnych
zékaznikov. ,, Ndstrojmi public relations vsak zakaznikom obvykle ni¢ neponukame
a nepreddavame. Len poskytujeme informdcie, pripadne usporadiuvame (spoluorganizujeme)
aktivity, ktoré organizovanim  a podporovanim (predovSetkym  financnym), ako
predpokladame, verejnost oslovia, zaujmu a budu ndlezite ocenené. Public relations maju
prispiet’ k zlepSeniu image a pozicie firmy v ociach verejnosti, az potom v druhom rade

ovplyviju vnimanie konkrétnej ponuky “ (Foret, 2011, s. 308).

Medzi PR nastroje su radené media relations, eventy, digitdlna komunikacia (web, socialne
siete), sponzoring, fundraising, krizovd komunikacia, endorsment a iné (Hejlova, 2015,
s. 102-103). K zakladnym vyuzivanym médiam tychto ndstrojov patria: tlacova sprava,

tlacova konferencia, press kity, press trips (JuraSkova, 2014, s. 12).

2.1.4 Direct marketing

Jedna sa o priame kontaktovanie jednotlivych zakaznikov organizéaciou, za uc¢elom nie len
ziskania okamzitej odozvy, ale aj za Gcelom pestovania dlhotrvajucich vztahov so
zakaznikmi. | takto by sa dal definovat’ direct marketing (Kotler, Armstrong, c2014, s. 429).
Je priamo zacieleny na predom vyty€eny segment trhu, tym paddom je 1 dobre meratel'ny
nastroj komunikacie. Dnesné technologie umoziiuji sustavni obojstrannit komunikéciu so
zakaznikmi, ¢o poskytuje priestor pre vytvorenie osobnejSieho vztahu so zdkaznikmi.
Zakaznik tak nemusi chodit’ nikde za ponukou, ale ponuka pride priamo k nemu. Vd’aka
svojmu charakteru je komunikacné stratégia pomerne dobre chrdnena pred konkurenciou

(Prikrylova, 2019, s. 48).

Do direct marketingu sa radia direct mail, telemarketing alebo nidkupy prostrednictvom
pocitacov, ako aj katalogovy predaj, televizny, rozhlasovy ¢i tlacovy marketing s priamou
odozvou. Nevyhnutnostou pri vyuziti direct marketingu je rozhodne kvalitne spracovana

databaza informdcii o zakaznikoch. Preto dlhodobejSie a kontinudlne vyuZivanie tohto
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nastroja marketingovej komunikacie méze priniest’ lepSie a bohatSie ziskané informacie
o zdkaznikoch, ktoré moézu byt vyuziteIné v nasledujucich kampaniach (Foret, 2011,

5. 348).

2.1.5 Osobny predaj

Ako jediny nastroj promotion mixu je osobny predaj zalozeny na osobnej komunikécii a je
najfrekventovanej$im nastrojom na B2B trhoch. Podl'a Ptikrylovej (2019, s. 45) sa jedna
o, prezentdaciu vyrobku alebo sluzby pri osobnej komunikacii medzi predavajucim
a kupujucim. Jedna sa teda o priamu formu, obojstrannu komunikdciu, ktora ma za ciel nie
len predat produkt, ale tiez vytvarat' dlhodobé pozitivne vztahy a posiliiovat’ imidz firmy aj

produktu “.

Osobny predaj patri medzi jedno znajstarSich povolani. Vdaka jeho povahe priamej
komunikacie so zdkaznikmi moéze predavajuci ziskat’ lepSie povedomie o charaktere
problému kupujuceho a prisposobit’ ponuku jeho potrebam. Silnou i slabou strankou nastroja
sa mdze stat’ profesiondlnost a odvedena praca predavajuceho, ked’ze predaj zavisi
predovsetkym na jeho zrucnosti. Je nutné si uvedomit’, ze predavajlci v tomto pripade
reprezentuje organizaciu ¢i znacku smerom k zdkaznikovi. Vyhodou méze byt vzniknuta
lojalnost’ smerom k predajcovi, ¢o znamena i lojalnost’ smerom k firme a jej produktom
(Kotler, Armstrong, c2014, s. 484- 486). Medzi negativne strdnky patri mensi rozsah
poOsobenia a pocet oslovenych zakaznikov oproti reklame a vySka vynalozenych nakladov

(Foret, 2011, s. 301).

2.1.6 Event marketing

Eventy alebo podujatia v marketingovej komunikacii slizia na budovanie, alebo posilnenie
vztahov strhom. Typickymi cielovymi skupinami si zékaznici, maloobchodnici,
influenceri alebo média. Eventy mdézu mat’ rézne ciele, ako napriklad informovanie
o vlastnostiach a benefitoch produktu, ziskanie mediadlneho pokrytia, zvySenie povedomia
o znacCke alebo zlepSenia jej imidzu, zvySenie predajov a posilnenie lojalnosti zdkaznikov

(Rinallo, 2018, s. 12).

Primarnou tlohou eventu je zinscenovat’ alebo spdsobit’ ucastnikom zazitok, ktory v nich
vyvola psychické a emocionalne podnety, ktoré si neskér budu s produktom ¢i sluzbou

spajat’ (Juraskova, Horidk, 2012, s. 68). Eventy maju obvykle Sportovy, gastronomicky ¢i
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zabavny charakter, a mozu prebichat v podobe road show, street show alebo v mieste

predaja (Karlicek, 2016, s. 143).

2.1.7 Word of Mouth marketing

Word of Mouth znamena ustne podanie, teda ustne podanie nejakej spravy. Juraskova
a Hornak (2012, s. 250) definuju word of mouth ako , ustne (popripade internetove,
e-mailove, atd.) predavanie sprav, informdcii a osobnych odporucani medzi ludmi
o réznych témach z rozlicnych oblasti, ktoré ich zaujali . Tato funkciu napiiaji v dnesnom

svete primarne socialne média (Janouch, 2014, s. 183).

WOM marketing je povazovany za vel'mi mocny nastroj marketingovej komunikacie, ked’ze
vytvara vyssi level dovery v porovnani s ostatnymi komerénymi zdeleniami vytvorenymi
spolo¢nostami. Zékaznici sa Casto spoliehajli na ,, customer generated content “, ked’ hl'adaji
informécie o produkte, ktory si chcu zakuapit acasto to ovplyviiuje ich nakupné
rozhodovanie. WOM nie je nutne uz len o ,.face-to-face“ komunikacii, ale rozsiril sa i do
virtudlneho sveta. Druh WOM, ktory sa S§iri internetovymi médiami je nazyvany

elektronicky WOM alebo tiez eWOM (Moriuchi, 2019, s. 24).

2.1.8 Digitalny marketing

Marketingovi pracovnici v§ade na svete pod terminom digitalny marketing oznacuju skupinu
digitdlnych médii, technologii a digitdlnych platforiem, ktoré vyuZivaju k osloveniu
a interakcii so zakaznikmi atrhom. V minulosti tiez nazyvany ako e-marketing alebo
internetovy marketing je digitdlny marketing stavebnym kamefiom v digitdlnom biznise

(Grubor, Jaksa, 2018, s. 266).

Vdaka digitdlnemu marketingu sa firmy dokazu priblizit blizSie k spotrebitel'om
a porozumiet’ im lepSie. PrindSa taktiez pridani hodnotu produktom, pomaha rozSirovat’
distribu¢né kanaly a zvySovat predaje vdaka digitdlnym marketingovym kampaniam
vyuZivajicim digitalne kanaly ako search marketing, online reklamu a affiliate marketing

(Smith, Chaffey, 2017, s. 13).

Najvyznamnej$im faktorom, ktory rozhoduje pri vybere digitalneho nastroja je miera
interaktivity, ktorta pontka s cielovou skupinou. Zakaznici obl'ubuju interaktivitu, o vedie
k pozitivnej odozve na digitdlnu komunikéciu (Taheri, Bell, 2017, s. 152). Prave digitalny
marketing dokaZe pomdct’ vytvorit’ biznis, ktory je zamerany primarne na zdkaznika — kde

sa zakaznik zapdja skrz neustaly a dynamicky dialdg, vyjadrujic svoje zdujmy, ziadajic
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produkty a sluzby, navrhujic vylepsenia a poskytujuc spitnu vizbu — svet, kde sa zdkaznik

bezpochyby stava centrom biznisu (Smith, Chaftey, 2017, s. 14).

2.1.8.1 Webové stranky

Webové stranky st zékladnym prostriedkom pre marketingovia komunikaciu na internete.
Prostrednictvom nich sa l'udia dozvedaju o ponuke produktov, o firme, ndjdu na nich
kontakty, argumenty, preco si prave kupit’ produkty spolo¢nosti a mnoho d’al$ich informacii
(Janouch, 2014, s. 297). Reza¢ (2014, s. 14) v kratkosti dodava, e cielom webovych

prezentacii je ovplyvnit’ a zmenit’ spravanie urcitej skupiny.

Dobre fungujici web napiia svoj ii¢el pre biznis klienta a taktiez napiiia potreby navitevnika
webu. Prinosom webu z pohladu klienta, teda firmy je, aby l'udia na webe previedli
konverznu akciu, moZe sa jednat’ o odoslanie objednadvkového formuldra, zdielanie na
socialnych strankach alebo kupu produktu. Ddlezité je ito, aby Elovek na webe nasSiel
informéciu, ktort hl'ada a porozumel jej a aby v iom web vyvolal isty pocit, ktory si neskor
spoji so znackou prevadzkovatela webu. Co ho neskdr moze priviest' ku konverznej akcii

(Rezag, 2014, s. 13 — 15).

Dizajn stranky by mal vychadzat’ z cielu webovej prezentécie, to ¢o chce firma webom
docielit. Danému cielu by malo odpovedat rozlozenie prvkov aobsahu do vopred
premyslenej aucelenej Struktiry nazyvanej wireframe. Ten by mal tiez vychadzat
z pochopenia uZivatel'a a pochopenia toho, ako stranky vyuZiva. O ndasledné vizualne
prezentovanie wireframeu sa potom stara graficky navrh, ktory sa na zaver pretvori do

funk¢nej verzie webovej prezentacie kodovanim (Smith, Chaffey, 2017, s. 296).

2.1.8.2 Socidlne média

Podl'a Millera (2012, s. 214) su socialne média tie webové stranky, sluzby a platformy, ktoré
I'udia medzi sebou vyuZivaju na zdiel'anie vlastnych skusenosti a nazorov. Socidlne média
predstavuju komplexny stibor néstrojov, ktory sa vzdy rozsiruje o novo-prichadzajuce. Preto
ich Tuten a Solomon (2018, s. 12) delia podl'a ich spdsobu vyuzitia na 4 zény socialnych
médii:

e Social Community

e Social Publishing

e Social Entertainment
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e Social Commerce

K social community patria socidlne siete ako FB, Twitter ¢i LinedIn, ktorych zakladnym
zmyslom je budovanie vztahu medzi jednotlivymi uZzivateI'mi. Social publishing zastava
aktivity zamerané na tvorbu obsahu a jeho Sirenie skrz platformy socidlnych médii, ako sa
napr. YouTube vlogy, blogy, Scribd. Socal entertainment zahfna eventy, performances
a aktivity, ktoré su dizajnované k zabaveniu svojho publika a st zdiel'ané cez socialne média
ako Spotify ¢i Twitch. Social commerce odkazuje na vyuzivanie socidlnych sieti pre online
nakupovanie a predaj produktov ¢i sluzieb (Tuten, Solomon, 2018, s. 13 — 16).

Obrovské mnozstvo socidlnych médii a dat, ktoré produkuju, predstavuji pre znacky velka
prilezitost’. Data zo socidlnych médii tvoria dolezitu sticast’ kampani pohananych na datach.
Demografické data pohanaju vacsinu marketingovych snazeni, ale socialne metriky st teraz
na popredi pred tradicnymi brandovymi prieskumami a CRM datami. Spolo¢nosti, ktoré sa
chytaju prilezitosti vyskumu socidlnych médii preto ziskavaju konkurenéni vyhodu v ich

nasledujucich aktivitach (Quesenberry, 2019, s. 12-13).

2.1.8.3 Emailovy marketing

Emailovy marketing je nastroj, ktory predstavuje priamu cestu, pre personalizovanu
komunikaciu snovymi a starymi zdkaznikmi. Pre efektivne budovanie vztahov so
zakaznikmi, musi mat’ dobre nastaventi kampan odchadzajucich emailov, ale i zvladat
spracovavanie prichadzajucich emailov auspokojivo odpovedat’ na emaily zakaznikov
(Grubor, Jaksa, 2018, s. 268). Existuje viacero vyhod emailového marketingu (Chaftey,
Smith, 2017, s.484):

e pomerne nizke naklady v porovnani s fyzickou postou,

e CTA médium priamo nabada k okamZitej odpovedi,

e menej stravené¢ho ¢asu na priprave kampane, ako pri niektorych tradi¢nych médiach,
e jednoducha personalizécia,

e moznosti testovania, ako napriklad A/B testovanie,

e aintegracia s inymi digitdlnymi komunika¢nymi kanalmi.
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2.2 Integrovana marketingova komunikacia

Existuje niekol’ko faktorov, ktoré menia tvar dneSnej marketingovej komunikécie. Po prvé,
spotrebitelia su vel'mi dobre informovani, ich spétna vézba a komunikacia k firméam vyrazne
posilnila, a sami st schopni tvorit’ marketingové zdelenia. Po druhé, marketingové stratégie
sa taktiez menia, ked’Ze masovy trh za¢ina byt’ viac roztrieSteny a prestiiva sa od masy k uzsie
profilovanym segmentom. Na zaver, rychly vyvoj technologii sposobuje vyznamné zmeny
v komunikacii smerom od firmy k zdkaznikom, anaopak. Marketingovi Specialisti
nahradzaju tradi¢né média SirSou selekciou lepSie SpecializovanejSich a cielenejSich médii,
ktoré dokazu zasiahnut' mensSie, lepSie Specifikované segmenty spotrebitel'ov (Kotler,

Armstrong, c2014, s. 429 - 430).

Prave priklonenie sa k vyuzitiu vysSiecho poctu médii a komunikacnych pristupov
predstavuje problém — zdkaznici st bombardovani komerénymi zdeleniami z mnohych
zdrojov, ktoré nedokazu rozlisit. Ak firma nedokaze tieto kandly zjednotit, zakaznici
prichddzaju ku konfliktnym tvrdeniam alebo zdeleniam, ktoré mdzu sposobit’ konflikt pri

poziciovani znacky, vnimani imidZu, ¢i vzt'ahoch so zdkaznikmi (Juska, 2017, s. 2).

Aby firmy prediSli tymto skutoCnostiam, zacali si postupne adaptovat’ integrovani
marketingovu komunikaciu. Jednd sa o planovanie aexekuciu zdeleni reklamného
a propagacného charakteru danej znacky, sluzby alebo spolo¢nosti, za i¢elom dosiahnutia
jednotnych komunikacnych ciel'ov, alebo inak povedané, za ucelom podporenia jednotného
positioningu znacky. V jednoduchosti povedané, IMK je planovanie, a cielom je dorucit’

konzistentné zdelenie (Percy 2018, s. 3).

Zakladnymi vlastnostami integrovanej marketingovej komunikécie st podl'a Taheriho

a Bella (2017, s. 116) tieto body:
e komunikécia zamerana na cielové skupiny,
e strategicky pristup k procesu tvorby komunika¢nej kampane,

e obsiahnutie vSetkych ,, fouch pointov*, s ktorymi pridu do styku zakaznici i partneri

firmy,
e reprezenticia ,,jednotného hlasu® organizécie pre jej positioning a hodnoty,

e hladanie ciest k budovaniu vztahov so zédkaznikmi skrz ich porozumenie toho, za

¢im si firma stoji, a ¢o reprezentuje.
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3 PLANOVANIE KOMUNIKACNEJ KAMPANE

Marketingova stratégia a planovanie dodavaju formalny pristup k marketingu, ¢o umoziuje
smerovanie marketingového planu a nastavuje mu objektivne ciele. Stratégia marketingove;j
komunikacie je jednou zo zloziek celkovej marketingovej stratégie a pomaha firme
k nadobudnutiu jej cielov (Taheri, Bell, 2017, s. 79). RozliSuji sa plany kratkodobé
a dlhodobé, avsak vsetky musia byt v integracii s cielmi firmy, jej ¢asovym pldnom

a zdrojmi, ktoré ma k dispozicii (Smith, Chaffey, 2017, s. 558).

Existuje mnoho pristupov k tvorbe komunikacnej kampane a jej planu, no vSetky sa vo
svojej podstate priblizuji k niekol’kym doélezitym krokom, ktoré smeruju k uspesnému
naplanovaniu efektivnej komunikacnej kampane. Landa (2016, s. 12 — 13) z pohladu
fungovania reklamnych agentur nazyva komunikaé¢nt kampaii projektom, ktory pozostdva

zo Siestich faz:

e vyskum — dolezité je pochopenie, ako komunikacny problém zapada do celkove;j
komunikacie znacky, ktord je uz predom nastavena. Preto je nevyhnutné zoskupit’
informécie o znacke a produkte, identifikovat' a pochopit marketingové ciele

a porozumiet’ ciel'ovej skupine.

o wvoj stratégie — zakladom je pochopit’ cielovl skupinu a pochopit’ strategicky plan
komunikacie znacky. Na zaklade synergie oboch vznika kreativny brief, navrhujuci

stratégiu komunikacie.

e tvorba napadu — vznika na zédklade predom vytvorenej stratégie. Dolezité je
prevedenie napadu ako bude vizudlne ¢i dizajnovo spracovany. Napad musi byt
odovodneny pre $pecifické zadanie a pritom spliiat’ stratégiu komunikacie znacky

a poznat’ ciel'ovl skupinu a konkurenciu.

e art direction a copywriting — proces kedy sa idea zhmotni do konkrétnej vizualnej

a verbalnej komunikacie.

e produkcia a exekicia kampane — tdza kedy nastava exekucia vSetkych ndvrhov a ich

distribtcia prostrednictvom planovanych médii.

e zhodnotenie kampane a dozor nad 7fiou — poslednd faza zahfiajica dozor nad

prebiehajucou kampanou a zhodnotenie efektivnosti po jej ukonceni.

Juska (2017, s. 217 — 223) pristupuje k planovaniu trochu komplexnejsie, aj ked’ vo svojej

publikacii nardza na podobné kroky ako Landa, postup planu komunikacnej kampane
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podava z pohladu ,,in-house” (vo vnutri spoloc¢nosti) tvorby integrovanej marketingovej
komunikacnej kampane. Kazdy pldn IMK zacina presne ako v predchadzajucom pléne
vyskumom, ktorého vysledky a interpretacia ustia do segmentacie trhu, ktory bude
zacieleny. Nasleduje krok odhadu rozpoctu kampane a uz nasledné nastavenie ciel'ov
kazdého komunika¢ného néstroja. Na rad prichadza tvorba kreativnych materidlov a analyza
médii s pripravou planu médii. Juska (2017, s. 217 — 223) rozliSuje v d’alSich krokoch plan
digitalnych médii, sales promotion a public relations. VSetky kroky musia byt nie len
naplanované v ramci exekucie, ale i z Casového hl'adiska, na o slazi ¢asovy plan kampane.
Poslednym krokom je nastavenie meratelnych metrik, ktoré zhodnotia efektivnost

a vykonnost’ kampane.

3.1 Situacna analyza

Situa¢na analyza je prvym krokom pri tvorbe marketingového planu. Vd’aka nej, je mozné
zodpovedat’ na otdzku, kde sa firma prave nachadza a definovat’ si, kam by mala d’alej
smerovat’. Je potrebné analyzovat interné a externé faktory, ako vo vnutri organizécie, tak
z okolitého prostredia spolocnosti, ktoré ovplyviiuji jej aktualnu situaciu na trhu. Smith

a Chaffey (2017, s. 563) tvrdia, ze situacna analyza pozostava z dokladnej analyzy:
e zakaznikov,
e konkurencie,
e partnerov (i sprostredkovatel'ov),
e konkuren¢nych vyhod,
e vykonnosti ¢i vysledkov (KPIs, silné a slabé stranky),
e atrendov na trhu (PEST faktory identifikujuce prileZitosti a hrozby na trhu).

Tvorba situac¢nej analyzy by nemala byt na zaCiatku planovania kampane podcenena.
Doéslednd analyza dokdze marketingovym pracovnikom pomoéct’ definovat’ klucoveé
problémy a prilezitosti na trhu. NajdolezitejSie je pritom analyzovat vnimanie znacky
cielovou skupinou, vnimanie konkurenénych znaliek, ako CS pristupuje k danej
produktovej kategorii a akymi médiami je najefektivnejSie zastihnutelnd. Nevyhnutna je
1 analyza komunika¢nych aktivit konkuren¢nych znaciek. Aké zdelenia komunikuja, aké
komunikacné prostriedky na to vyuzivajl, a kol’ko finanénych prostriedkov do kampane

investuju (Karlicek, 2016, s. 12).
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3.2 Cielové skupiny

Ciel'ova skupina by sa dala nazvat’ ako identifikacia Specifickej skupiny I'udi, ktori disponuji
podobnymi vlastnostami, a ktori prijimaji a odpovedaji na zdelenia podobnym spdsobom
(Taheri, Bell, 2017, s. 82). Profily cielovych skupin by mali obsahovat Specificka
demografickt, psychograficku, geografickii a nakupno-uzivatel'ski segmentaciu. Tieto
profily nie st nevyhnutné len pre identifikaciu existujicich a potencialnych zakaznikov, ale
taktiez pomahaju pri kreativnej tvorbe kampane a medialnej analyze. Dékladné definovanie

profilu je nevyhnutné pre dorucenie zdelenia znacky (Juska, 2017, s. 219).

K vybudovaniu profilu zékaznika, obzvlast v digitdlnom svete, je za potreby vediet’ o nich
zakladné informécie, vd’aka ktorym je na nich mozné dobre cielit. Dodson (2016, s. 340)
k dolezitym poznatkom radi okrem zakladnych demografickych informécii ako je vek,
pohlavie, miesto bydliska, pracovna pozicia, rodinny status, taktiez aké st zaujmy cielovej

skupiny a jej potreby.

Pre lepSie spoznanie ciel'ovej skupiny, ¢i zdkaznikov je mozné vyuzit tiez tri zakladné
otazky: kto?, pre¢o? ako?. Zakladnymi otdzkami, od ktorych sa daju odviest’ iné k lepSiemu
pochopeniu CS su: Kto je idedlny a vzorovy zakaznik znacky? PreCo si zakaznici produkt
kupuju, alebo naopak nekupuju? A ako prebieha ich ndkup? Tieto jednoduché otazky mézu
dopomdct’ firmam k lepSiemu pochopeniu ciel'ovej skupiny (Smith, Chaffey, 2017, s. 563 —
564).

Nie vSetci zdkaznici st rovnako dodleziti, preto je potrebné pri tvorbe kampane vyhodnotit’
mieru dblezitosti jednotlivych cielovych skupin. Existuji dva faktory potrebné pri hodnoteni
cielovej skupiny: ich hodnota pre trh spolocnosti a ako lahko, alebo tazko su zastihnutelni

(Dodson, 2016, s. 340-341):

e Hodnota pre trh spolocnosti — kolko su schopni naktpit’, ako ¢asto nakupuju, aka je

ocakéavana vyska prijmov za rok na danu CS, a pod.

e Dostupnost — aj ked’ moze mat’ ¢len CS potencial v jeho hodnote pre firmu, ak je
nedostupny prostrednictvom vyuzitelnych komunikaénych médii, znacka sa k nemu

jednoducho nedostane.

3.3 Komunikacné ciele

Kym situac¢né analyza vysvetluje, kde sa spolo¢nost’ momentalne nachddza, komunikacné

ciele definuju, kam firma smeruje — kde sa chce nachadzat’. Dobre nastavené komunikacné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

ciele sa stavaju predpokladom pre efektivhu kampan. Nie len, ze urcuju, ¢o ma byt
kampaniou dosiahnuté, taktiez predstavuji kritéria pre vyhodnotenie kampane. Podla

Karlicka (2016, s. 12) existuje 6 typov komunika¢nych ciel'ov:
e, zvySenie predaja,
e zvySenie povedomia o znacke,
e ovplyvnenie postoja k znacke,
o zvySenie lojality k znacke,
o stimulacia spravania smerujica k predayi,
e a budovanie trhu*.

Dodsonovo (2016, s. 349) delenie je takmer zhodné, dopliia ho viak aj o ciele tykajuce sa

produktu, v pripade nutnosti komunikacie testovania alebo uvadzania nového produktu na

trh.

V pripade digitdlnej komunikdcie by sa dali komunikacné ciele rozdelit do dvoch

zakladnych typov (Smith, Chaffey, 2017, s. 579):

e Marketingové ciele — sved¢ia o vSetkych fyzicky vykonanych digitalnych aktivitach.
Predaje, navstevy na webe, kliknutia, konverzie — niekto musi fyzicky nieco urobit’

alebo niekde kliknut'.

e  MarComms ciele — nesvedcia o fyzicky vykonanej akcii. St to ciele, ktoré sa tykaju
zmeny stavu mysle: zvySenie povedomia, zmena preferencii, zdmer nakupit,

hodnotenie spokojnosti.

Oboje z tychto cielov by mali byt kvantifikovatel'né, aby nasledne mohli byt meratel'né.
V pripade marketingovych cielov je to analyza sekundarnych dat a v pripade MarComms

cielov to mdze byt zakaznicke dotaznikové Setrenie (Smith, Chaffey, 2017, s. 579).

Pre overenie spravneho nastavenia komunikacnych cielov slazi metdda SMART. Metoda
pomadha spétne overit’, ¢i su nastavené ciele: konkrétne (specific), meratel'né (measurable),
dosiahnutelné (achievable), relevantné (relevant) a ¢asovo-ohrani¢ené (time-bound)

(Dodson, 2016, s. 348).
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3.4 Komunikacna stratégia

,, Komunikacna stratégia popisuje, akym sposobom dosiahnut’ stanovenych komunikacnych
cielov. Musi byt' v sulade s celkovou marketingovou stratégiou a odpovedajucou situdaciou
na trhu. Sucasne by mala byt udernd, aby jej prostrednictvom mohli byt komunikacné ciele
skutocne naplnené. Komunikacna stratégia zahriuje predovsetkym vyber vhodného
marketingového zdelenia,, jeho kreativne stvarnenie a volbu komunikacného a medialneho

mixu “ (Karlicek, 2016, s. 15-16).

3.4.1 Komunikaéné zdelenie

Kreativna interpretacia marketingovej komunikacnej stratégie vyzaduje ideu, napad, ktory
posobi ako sprostredkovatel’ pre riadenie komunikécie skrz rézne typy komunikaénych
prostriedkov. Najdolezitejsi je zdkladny népad, ¢i zdelenie, ktoré mdze byt’ transformované
a vysvetlené skrz rézne druhy medialnych kanalov. Nie nadarmo sa reklame hovori ako
poslednej pretrvavajucej nespravodlivej konkurenénej vyhode. Ked'ze ako jediny nastroj
dokaze zvratit’ situaciu na trhu skrz svoju schopnost’ predat’ dobry ndpad (Taheri, Bell, 2017,

s. 85).

Avsak kreativne zdelenie musi byt vytvorené s ohl'adom na positioning znacky a jej cielovu
skupinu, pricom jeho kreativne stvarnenie by ho malo posiliiovat. NajdolezitejSou tlohou
prezentacie komunika¢ného zdelenia je v pripade IMK jeho konzistentna komunikacia srkz

vyuzivané prostriedky komunika¢ného a medialneho mixu (Juska, 2017, s. 221).

3.4.2 Komunikacné prostriedky

Stcastou kazdej komunikacnej stratégie je aj vyber prostriedkov komunikaéného
a medidlneho mixu. Tie sluZia na prenos komunika¢ného zdelenia smerom od znacky
k cielovej skupine. Vyber prostriedkov by mal byt v stilade s ciel'mi kampane a pri ich
vybere by mali byt’ zhodnotené tri dolezité kritéria: doveryhodnost’ (credability), kontrola
(control) a vydaje (costs). V pripade vyuZitia reklamy ako komunika¢ného nastroja je mozné
povedat, ze sa jednd o prostriedok s nizkou doveryhodnostou, vysokou mierou kontroly
a pomerne vysokymi vydajmi. V opa¢nom pripade, PR sa povazuje za doéveryhodnejsi
prostriedok, av§ak s nizkou kontrolou nad kone¢nym zdelenim. V pripade digitalnych médii
je mozné k tymto trom kritériam pouzit’ 1 d’alSich 6 kritérii, ktoré takto spolu tvoria tzv.

Tactical Matrix pre vyber vhodného komunika¢ného prostriedku. Konkrétne sa jedna
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o: dosah (reach), rychlost’ (speed), ¢as (lead time), vel'kost’ spravy (message size), zacielenie

(targheting) a personalizécia (perconalization) (Smith, Chaffey, 2017, s. 591-592).

Vol'ba komunika¢ného a medidlneho mixu je ovplyvnena i charakterom trhu, na ktorom
organizacia posobi. Predavajuci na B2C trhoch komunikuju so spotrebiteI'mi primarne
prostrednictvom reklamy a podpory predaja. Oproti tomu firmy posobiace na B2B trhu
vyuzivaju primarne osobny predaj, doplneny o event marketing a direct marketing

(Karlicek, 2016, s. 17-18).

3.5 Casovy plan

Kedy sa komunika¢na kampan bude realizovat™? Je jedna z dolezitych otazok pri planovani
kampane. Casovy plan by mal byt’ prispdsobeny nastavenym komunikaénym cielom. Musi
byt zohladneny charakter dopytu a Casovanie konkurenénych firiem. Jednotlivé
komunika¢né nastroje by na seba mali nadvédzovat, tak aby sa dosiahlo najvacsicho efektu

ich synergie (Karlicek, 2016, s. 18).

Tzv. Frequency strategy slizi na nastavenie intenzity komunika¢nej kampane. Casova
intenzita kampane mdze byt bud’ kontinuélna, alebo premenliva. Pri premenlivej intenzite
sa striedaju obdobia s vysokou a nizkou aktivitou, méze to byt spdsobené sezénnost'ou
komunikacie alebo finanénymi prostriedkami. Kym kontinudlna intenzita znamena
rovnomernl intenzitu komunikacie pocas celého obdobia. I ked’ je tato metdda ideélna,
vyZzaduje vynaloZenie znacnych finan¢nych prostriedkov na jej udrzatelnost’. Existuje eSte
moznost’ ¢asového planu, ktory zahriiuje oboje kontinualnost’ aj premenlivost. Nazyva sa
tzv. pulsing ¢asovy plan. Nastava v pripade, kedy je reklama pravidelna a kontinudlna, ale

napriklad v pripade sviatkov je jej aktivita intenzivnejsia (Taheri, Bell, 2017, s. 87).

3.6 Rozpocet

, Volba konkrétnych komunikacnych nastrojov a médii musi respektovat’ rozpoctové
obmedzenia. Ciele je mozné dosiahnut’ ré6znymi sposobmi, rozhodujiicou sa preto primdrne

stava cena danych komunikacnych nastrojov a médii “ (Karlicek, 2016, s. 19).

Pri tvorbe komunikac¢nej kampane je nevyhnutné pocitat s financnymi prostriedkami
a planovat’ ich distribaciu. Tak ako pri komunikaénych cieloch, existuje niekol’ko druhov
alebo typov vydajov pri realizcii kampane ako napriklad vydaje na médid, vydaje na
exekuciu a produkciu kampane, vydaje na l'udské zdroje, vydaje na vyuzivané systémy

a licencie, a iné (Dudson, 2016, s. 349 - 350).
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Marketingova komunikéciu je nutné vnimat’ predovSetkym ako investiciu. Ak nesplnila
svoje komunikacné ciele s danym rozpocétom, bola neefektivna alebo chybne naplanovana.
I napriek tomu je plytvanie v oblasti marketingovej komunikacie pomerne bezné (Karlicek,

2016, s. 19).

3.7 Vyhodnotenie a spitna vizba

Dobri marketingovi pracovnici nastavia pri tvorbe komunikacnej kampane i kontrolny
systém, ktory im pomaha urcit, ¢o v kampani zaberd, a ¢o naopak nie. V podstate, vSetky
komunikacné ciele musia byt monitorované a merané — niektoré rocne, iné mesacne, Ci

denne (Smith, Chaffey, 2017, s. 601).

Digitalne média maju Specifické merané ukazovatele pre webové stranky, socidlne siete,
email marketing, mobilné aplikicie a digitadlnu inzerciu. Niektoré z nich sa prelinaju
s tradicnymi médiami, ako je dosah, frekvencia, impresia a merania komunikécie, napr.
miera povedomia, preferencia znacky aumysel nakupit. Ultimatnymi metrikami
vyhodnotenia kampane st pre marketingovych pracovnikov: predaje, profit a podiel na trhu

(Juska, 2017, s. 223).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ciel’ prace

Cielom tejto diplomovej prace je na zdklade poznatkov z vyskumu spracovat’ navrh
komunikacnej kampane pre spolo¢nost’” Malai Design & Materials, ktora by mala firme
pomoct’ posilnit’ komunikaciu s B2B klientmi a taktiez pomohla spolo¢nosti s posilnenim

povedomia o znacke.

4.2 Vyskumné otazky
VOI1: Aké st motivy vyrobcov vyskuSat’ Malai vo svojej vyrobe?
VO2: Ktoré informdcie st pre vyrobcov a dizajnérov pri kiipe kI'i¢ové?

VO3: Aké komunikacné nastroje su pre spolo¢nost’ vhodné, k zastihnutiu jej cielovej

skupiny?

VO4: Ktory atribut produktu predstavuje pri jeho kipe u kupujtcich najdoélezitejsiu rolu?

4.3 Metody vyskumu

Pred zostavenim samotného planu vyskumu bolo vykonané Givodné stretnutie s majitel’kou
firmy. Jeho ucelom bolo zistit’ potreby vyskumu a toho, ¢o vyskumom firma potrebuje zistit’.
Nasledne bol vykonany plan vyskumu, stanovenie jeho ciel’a, vyskumnych otazok a metod.
Este pred realizaciou jednotlivych vyskumov prebehol i hibkovy rozhovor s majitel’kou
firmy, za cielom hlbsieho poznania fungovania firmy, toho aké ma postavenie na trhu a ako

komunikuje.

V ramci diplomovej prace budu vyuzité tri vyskumné metddy, ktoré pomdzu k lepSiemu
pochopeniu komunikécie znacky na trhu. Na uvode praktickej Casti bude predstavena
skiimana spoloc¢nost’, jej produkt a marketingova komunikécia. Komunikac¢né nastroje Malai
budi vyhodnotené obsahovou analyzou a vyhodnotenim ich sekundarnych dat. Tento Givod
poskytne lepsi pohl'ad na fungovanie firmy a jej komunikacie so zdkaznikmi za ucelom
stanovenia vecného zakladu pre pochopenie zisteni z kvalitativneho vyskumného Setrenia.
Ten sa bude tykat’ vybranych zdkaznikov firmy, s ktorymi spolo¢nost’ uz obchodovala. Na
zaver praktickej Casti bude vykonané kvantitativne dotaznikové Setrenie, s cielom zistit, ¢o

pre zakaznikov hra najdoleZitejSiu rolu pri ndkupe produktu Malai a aké komunikacné
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prostriedky st vhodné k zastihnutie jej cielovej skupiny. Ulohou kvantitativneho $etrenia

bude taktiez i overenie zisteni z kvalitativneho vyskumu na vicsej vzorke zakaznikov.

4.3.1 Analyza sekundarnych dat

Analyza sekundarnych dat, alebo metdda vyskum od stola, vyuziva k analyze uz existujice
sekundarne data — informacie zbierané prvotne pre iné ucely. Sekundarne data moézu
pochadzat’ z externych zdrojov (napr. vyskum publikovany v akademickych clankoch,
reporty, a iné) alebo zinternych zdrojov firmy. Vyskum od stola by mal byt vzdy
zacinajucim bodov vyskumného procesu pred naplanovanim primarneho vyskumu. A to
preto, aby polozil zéklad pre tvorbu kvalitného primérneho vyskumu (Stickdorn, Hormess,

Lawrence, Schneider, 2018).

Pre ucely analyzy budu v tejto diplomovej praci pouzité sekundarne data zozbierané
z komunikaénych nastrojov Instagram, Facebook a Mailchimp. Taktiez budii na webové
stranky nasadené analytické ndstroje Google Analytics a Hotjar. Jednotlivé vysledky
analyzy budu prezentované pri predstaveni komunikacnych nastroj firmy v praktickej Casti
prace. Tieto vysledky buda sluzit klepSiemu pochopeniu fungovania danych

komunikacnych prostriedkov.

Pre ucely vyskumu budu vyuzité i interné data z databazy historie objednavok spolo¢nosti,

pre lepsSie pochopenie cielovej skupiny spolo¢nosti.

4.3.2 Kyvalitativne Setrenie

Prednost’ou kvalitativneho vyskumu je jeho zameranie sa na ziskanie informadcii tykajucich
sa postojov zékaznikov, ich emocii a pocitov, toho ¢o maju radi, Comu veria a ich spravania.
Vyuzivanim roéznych metdéd dokazu marketingovi pracovnici ziskat’” od sucasnych ale

1 potencidlnych zédkaznikov spitnu viazbu, ich komentare a nazory (Juska, 2017, s. 70).

Prave ztohto dovodu bol zvoleny tento druh vyskumu. KedZe prvym problémom
spoloc¢nosti je ziskanie efektivnej spitnej vizby klientov na ich spokojnost’ s produktom,
a taktiez nasledné remarketovanie uz stalych zdkaznikov. Jedna sa o zédkaznikov na B2B
trhu, ktori si od spolo¢nosti kupuju vyrobny materil, ktory d’alej spracovavaju vo svojej
vyrobe.

Cielom kvalitativneho vyskumu je zistit’ aké komunikacné néstroje s najefektivnejsie pri
oslovovani st¢asnych ale 1 potencidlnych zakaznikov, a taktiez aké su motivy zakaznikov

produkt Malai vyskusSat, a ktoré informécie su pre nich pri procese kupy najdolezitejsSie.
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Z analyzy a interpretacie ziskanych dat budi zodpovedané prvé dve vyskumné otazky (VO1,

VO2).

Za konkrétnu vyskumnu metédu boli zvolené polo-$truktirované hibkové rozhovory.
Interview je vhodnym vyskumnym nastrojom v pripade, ked’ nie je mozné sledovat
spravanie a pocity I'udi, alebo to ako si interpretuju svet. Je to tiez vhodna metoda v pripade
analyzy skuto¢nosti, ktoré sa uz odohrali v minulosti. U¢elom rozhovoru je jeho schopnost’
umoznit’ vstupit’ do perspektivy inej osoby. Polo-Struktirovany rozhovor sa drzi istych
prednastavenych bodov alebo otazok za cielom ziskania konkrétnych dat, avSak si
zachovava flexibilnost’, a tym padom je mozna zmena poradia otdzok a ich formulacii. Pre
vyskumnika to predstavuje vyhodu v komunikdacii s respondentom a moznosti vyuzitia
novych napadov alebo tém, ku ktorym sa s nim dostdva (Merriam, Tisdel, 2016, s. 108 —

111).

Pre ucely vyskumu bude vykonanych 8 rozhovorov so stcasnymi alebo byvalymi
zakaznikmi firmy, ktori si materidl od Malai uz niekedy objednali a pracovali s nim. Pri

osloveni participantov bude vyuzitd pomoc jednatel’ky firmy.

Zvukovy zdznam rozhovorov bude nahrany na zdznamové zariadenie, pre potreby hlbsieho

skiimania a interpretacie dat.

4.3.3 Kvantitativne Setrenie

Posledna cast’ vyskumu prebehne prostrednictvom kvantitativneho dotaznikoveho Setrenia.
Prednost'ou kvantitativneho Setrenia je zber dat, ktoré verne odrazaju a popisuju situaciu
¢islami. Vd’aka interpretacii prostrednictvom ¢isel je tato metdda vyskumu povazovana za

pomerne stabilnt a objektivnu (Juska, 2017, s. 69 — 70).

Ciel'om elektronického dotaznikového Setrenia je zistit' u zdkaznikov, ako sa o Malai
dozvedeli, aktory atribit materidlu hrd pri jeho kupe najddlezitejSiu tlohu. Dotaznik
poskytne 1 priestor zistit’, ako zdkaznici vnimajl znacku a jej sluzby (zédkaznicku podporu).
Firma este nikdy nevytvarala vyskum s cielom ziskat’ spitnu viazbu od zékaznikov, pretoze
na to nikdy nemala Cas a kapacitu to urobit’. Preto prave tento dotaznik ma posluzit’ na tento

ucel. Z dotaznika by mali vzist’ i zistenia oblasti, kde je stale priestor pre zlepSenie.

Dotaznikové Setrenie bude vykonané na elektronickej platforme Google Forms. Vzorka

respondentov bude pozostavat’ zo zakaznikov, ktori uz u firmy niekedy nakupili a maja
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skusenost’ s jej materidlom. Celkova velkost’ vzorku bude zavisiet’ od vel'kosti databazy

zakaznikov firmy.

4.3.4 Rozpocet vyskumu

Vykonanie obsahovej analyzy a analyzy sekundarnych dat je mozné urobit’ svojpomocne,
interne vo vnutri firmy, vyuzivajic l'udské zdroje firmy. Takze naklady na vykonanie
analyzy sa budu odvijat’ od hodinovej sadzby na osobu, ktord by tito analyzu z radov
zamestnancov vykonala. Data z nastrojov Google Analytics, Hotjar, Instagram, Facebook

Business Manager a Mailchimp s vyuzivané v neplatenej verzii.

V pripade, zeby sa o prevedenie kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu starala vyskumna
agentura, bolo by nutné pocitat’ s vynalozenim vyssich financnych prostriedkov. Ked’ze by
bolo nutné zaplatit’ pracu agentury, ale tieZ by bola potreba istej kompenzacie G€astnikom

vyskumu.
Na zékladne prieskumu cien na trhu by bol rozpocet vyskumu nasledovny:

Tabulka 1 Rozpocet vyskumu (Zdroj: viastné spracovanie)

Typ vyskumu Zhotovitel’ Cena
Obsahova analyza
interne 5000 K¢
a analyza sekundarnych dat
Hibkové rozhovory agentlra 30 000 K¢
Online dotaznikové Setrenie agentura 15 000 K¢
SPOLU 50 000 K¢

4.3.5 Casovy plan vyskumu

Tabulka 2 Casovy plan vyskumu (Zdroj: viastné spracovanie)

Predmet Sposob Termin

Schodzka s jednatel’kou

Oktober 2019
firmy

Zistenie potrieb vyskumu

Konzultacia navrhnutych Rozhovor s jednatel’kou

o December 2019
rieSeni vyskumu firmy
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Zber podkladov pre
exekuciu vyskumu

Rozhovor s jednatel’kou
firmy

Januar 2020

a zodpovedanie VO

Zber sekundarnych dat Ziskanie pristupov na
komunika¢nych Facebook, Instagram a Februar 2020
prostriedkov Mailchimp
Nastavenie merani na Nasadenie nastrojov GA ,
webovych strankach a Hotjar Februdr 2020
Zostavenie scenara pre .
hibkové rozhovory i Februdr 2020
Zaistenie participantov do
vyskumu, prevedenie Individualne rozhovory Do 30. 4. 2020
vyskumu a zber dat
.Vy,hodnoter}le Yyhodno:ceple da}t, ich Do 31. 5. 2020
kvalitativneho vyskumu interpretacia a zavery
Zostavenie dotaznika - Do 30. 6. 2020
) Data z Hotjar, GA,
Vyhoglnotema, Malichimp, Facebook a Do 5.7.2020
sekundarnych dat
Instagram
Zverejnenie dotaznika, jeho
distribucia a zber dat i Do 13.7. 2020
Yyhodnoten}e Yyhodno:cqme d%t, ich Do 16.7. 2020
kvantitativneho vyskumu interpreticia a zavery
Zavery vyskumov i Do 20. 7. 2020
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI MALAI

Malai Design & Materials pvt.ltd je startupova spolo¢nost’, ktora sa Specializuje v tvorbe
a vyrobe biomateridlov. Zakladom prace spolocnosti je vyskum a skimanie udrzate'nych
zdrojov pouzitelnych na vyrobu novych biomateridlov, ktoré dodrzuju najvysSie
environmentalne Standardy s ciel'om vyuzitia prirodnych a zdraviu nezavadnych materidlov.
Dal$ou ¢innostou, ktora je piliérom spolocnosti je skiimanie technologie, ktora je schopna
spracovat’ tento biomaterial na tvarny produkt, z ktorého je mozné vyrabat’ rézne druhy

doplnkov (Malai Design & Materials, ©2020a).

moToi

Obrazok 1 Logo spolocnosti Malai (Zdroj: Malai Design & Materials, ©2020d)
Prvé zaciatky spoloc¢nosti sa datuji k roku 2015, kedy slovenské dizajnérka a vyskumnicka
materidlov Zuzana GomboSova, pocas svojho vyskumu bakteridlnej celulézy ako materiélu,
stretla indického mechanického inziniera, produktového dizajnéra a spoluzakladatel'a Malai,
Susmitha C. Suseelana. Na zaklade spolo¢nych zdujmov o vyskum udrzatelného materialu
s ¢o najmensim dopadom na zivotné prostredie sa zacala budovat’ historia firmy v oktdbri
roku 2017. Vtedy sa vyskum presunul do Keraly v JuZznej Indii, regionu, ktory je znamy
pestovanim a spracovanim kokosu. Prave kokosova voda, inak odpad pri spracovani kokosu,
sa stala zdkladom pre vyrobu nového biomaterialu Malai. Ciel'om spolo¢nosti bolo zamerat’
sa na udrZatelny moédny priemysel, vd’aka estetickym a technickym vlastnostiam materialu

(Keralia, 2020).

Viziou firmy je poskytnit’ trhu materidly priatel'ské k Zivotnému prostrediu, ktoré su
vyrabané na zdklade vyuzivania inovativnych technolégii, ktoré su v stlade s prirodou
a zéaroven si udrzuji vysoky esteticky Standard pouzitelny pre modny a produktovy

priemysel, kombinujuc vysoku kvalitu a funkénost’ (Malai Design & Materials, ©2020a).

Vlajkovym produktom firmy je material Malai, ktory je vyrobeny z biomaterialu, ktory
vznikd fermentaciou kokosovej vody a prirodnych vldkien pochédzajucich zo vzniknutého
odpadu pri pol'nohospodarskom spracovani. Tento material firma predava na B2B trhu inym
spolo¢nostiam alebo dizajnérom, ktori maju zaujem o vegansky materidl, ¢i udrzatelny
material, ktory je alternativou k zvieracej kozi. V roku 2019 firma pri prileZitosti spustenia

crowdfundingovej kampane vytvorila kolekciu mddnych doplnkov (tasky, penazenky
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a pod.), ktorych predaj chce v nadchadzajiicom kalendarnom roku vyskusat’ na malej vzorke

i na B2C trhu (Malai Design & Materials, ©2020Db).

5.1 Produkt Malai

Hlavnym produktom firmy je novo vyvinuty, bio-kompostovateny material vyrobeny
vyluéne z organickej a udrzatelnej Dbakteridlnej celuldézy, produkovanej
z pol'nohospodarskeho odpadu ziskaného z kokosového priemyslu v Juznej Indii

(Tydlitatova, Liskova, 2018).

Malai je flexibilny dlhotrvacny biomaterial, ktory je porovnatel'ny s kozou alebo papierom.
Je vodoodolny, bio-kompostovatel'ny a neobsahuje ziadne chemikalie skodlivé Zivotnému

prostrediu.

Obrazok 2 Malai material (Zdroj: Malai Design & Materials, ©2020e)

Produkt m6ze mat’ r6zny druh dokoncenia: matny, pololeskly a leskly povrch. Spolo¢nost’

predava tento material v troch gramézach (Malai Design & Materials, ©2020c):
1. Malai soft (300-500 gsm) - vhodny pre aplikdciu v médnom priemysle.

2. Malai medium (550-650 gsm) - vhodny na vyrobu modnych doplnkov,
papiernickych doplnkov (zoSity, didre a pod.), obalového materidlu a aplikaciu

v nabytkarskom priemysle.
3. Malai strong (700 - 1000 gsm) - vyuziteI'ny v ndbytkdrskom, produktovom designe
a na vyrobu papiernickych doplnkov.

Vyroba Malai moZe byt v réznych tvaroch na zaklade objednania zadkaznikom, avSak kvoli
vyrobnym obmedzeniam dokaze spolo¢nost’ dodat’ material iba do maximalnej velkosti

120x80 cm.
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Produkt je predavany v 9 farebnych prevedeniach: natural, dark grey, madder red, dark
indigo, dusty pink, cumin yellow, cutch brown, leafy green a light indigo (Malai Design

& Materials, ©2020c).

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajicej podkapitole, spolo¢nost’ vytvorila i radu
modnych doplnkov pre koncovych zédkaznikov, ktorej kolekciu nazvala Fin [it] e. Kolekcia
ponuka unisex penazenky, tasky a batohy. Prvykrat bola rada produktov predstavena
prostrednictvom crowdfundingovej kampane v oktdbri/novembri 2019. Vo februéri 2020
Studio predstavilo kolekciu aj na sutazi Circular Design Challenge, v ramci Lakme Fashion
Week, kde sa kolekcia stala vitaznou. Na zédklade tspechu vo februari 2020 spolocnost’

zacina s predobjednévkami produktov prostrednictvom emailu.
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6 KOMUNIKACIA ZNACKY MALAI

V nasledujucej kapitole bude predstavena sucasna komunikacia znacky Malai a jej jednotlivé
hlavné body v komunikacii s ciel'ovou skupinou. Spolo¢nost’ Malai vyuZziva ku komunikacii
niekol’ko kandlov, no jej primarnym nastrojom je online marketing, kedZze sa jedna
0 medzindrodnu znacku predavajucu do celého sveta. NajsilnejSimi néstrojmi st socidlne
siete znacky, webové stranky, ktoré slizia aj ako predajny nastroj, d’alej je to public

relations, vel'trhy, eventy a osobny preda;.

6.1 Facebookova stranka

Facebookova stranka Malai biomaterials bola vytvorend 6. Decembra 2017. Stranka ma ku
dnu 6. 7. 2020, 1208 sledovatel'ov a 1152 fanusikov. Stranka ma viac sledovatel'ov Zenského
pohlavia, az 70 %, z toho 35 % z nich je vo veku od 25 - 34 rokov a 19 % vo vekovej
kategorii 35 - 44 rokov. NajsilnejSou vekovou kategoriou su fanusikovia stari 25 - 34 rokov,
tvoria az 48 % vietkych fantsikov. Top 5 krajin odkial’ pochadzajii su: Cesko, India,
Slovensko, Velka Britania a USA.

Znacka zacala byt aktivnejSia a pravidelnejsia vo svojej komunikacii od jula do novembra
minulého roku, kedy do firmy na par mesiacov nastupili na marketing dvaja stazisti. Pokrok
je mozné vidiet’ v pravidelnosti prispevkov a v planovani komunikacie znac¢ky. V mesiacoch
oktober a november znacka spustila crowdfundingovi kampan a jej aktivita sa na FB zvysila
dvojnasobne z povodnych 10 prispevkov mesacne na 25 prispevkov v mesiaci oktober a 20
prispevkov v mesiaci november. Komunikacia bola aktivna eSte v mesiaci februar 2020,
kedy sa spolo¢nost zulastnila Circular Design Challange v Indii. Pravidelnost’
v komunikacii v tychto obdobiach sa odrdZa i v néraste sledovatelov, kedy zo zaciatku
augusta stiipol pocet fanusikov zo 688 na 1085 ku koncu mesiaca november. Firma v tomto
obdobi investovala do platenych prispevkov a mala i vys§i dosah vzhliadnuti prispevkov.

Celkova pravidelnost’ v zverejfiovani prispevkov za posledny polrok vel'mi upadla.

6.1.1 Prispevky na Facebooku

Po obsahovej analyze a dat ziskanych zo Statistik Facebook Business Manager boli
prispevky s najvysSim dosahom a interakciou prave vo formate videi. Priemerny dosah videt
je 246 uzivatelov a u prispevkov s fotkami sa jedna o 254 uzivatelov. No videa maji na
rozdiel od fotiek dvojndsobne vyssi pocet kliknuti na dany prispevok a taktieZ dvojnasobne

vys$i pocet interakeii.
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Obsahovo okrem prispevkov v ramci crowdfundingovej kampane je najvysSia interakcia
a najlepsi organicky dosah prispevkov, kde st predstavené uz konkrétne produkty vyrobené
z Malai, predstavenie benefitov Malai v jednoduchej infografike, komunikovanie
kompostovatel'nosti materialu a farebnej Skaly produktov. Obsahovo sa popularite teSia aj
odkazy na ¢lanky o Malai alebo konferencie, sitaze ktorych sa Malai i€astni. Vyssi pocet
interakcii mali aj prispevky, ktoré predstavovali zakladatel'ov a I'udi pracujtcich pre Malai

a zakulisie vyroby.

Na spravy a otazky odpisuju spravcovia uctu v priemere do 14 hodin, ¢ize miera odozvy je
50%. Celkovo zékaznici so svojimi otazkami spolocnost’ cez Messanger spravy velmi

nekontaktuju. Za posledny rok dostali len 74 sprav.

6.2 Instagramova stranka

Jednym z najsilnejSich komunika¢nych kandlov znacky je ich instagramova stranka. Ked'ze
sa v pripade Malai jedna o vizualny produkt, ktory sluzi na vyrobu doplnkov a dizajnovych
predmetov, tesi sa na Instagrame popularite. Okrem toho, znacka na Instagrame komunikuje
najaktivnejSie a takmer denne vyuZiva IG pribehy na komunikovanie noviniek o Malai alebo

zdiel'a prispevky ich B2B zakaznikov, ktori z Malai vyrabaju vlastné produkty.

Stranka Malai mé k dne$snému ditu 9189 sledovatel'ov. Publikum na Instagrame je prevazne
zenské (71 %) a najsilnejSia vekova kategoéria st prave sledovatelia vo veku 25 - 34 rokov
(51 %). Z krajin odkial’ Malai sledujii prevazuje vyrazne India, nasledujic USA, Ceskom
a UK. Z miest sa okrem indickych najvac¢sich metropol tesi stranka popularite v Prahe

a Londyne. NajaktivnejSimi diiami sledovatel’'ov stranok su streda, piatok a nedel’a.

V tyzdni od 7. - 13. 7. 2020 sa podarilo stranke oslovit’ 4848 instagramovych uZzivatel'ov
z toho 25 % previedlo na stranke nejaka konverziu. VacSina z nich sa preklikla na profil
stranky, 10 % z nich navstivilo webové stranky Malai a jeden uZzivatel’ ich kontaktoval
emailom a dvaja zavolali. Z takto pozitivnych ¢isel je mozné sudit’, ze Instagram v pripade
Malai ako propagacny kanal funguje. Potom uz je ddlezité, ¢i su na webovych strankach

a priamou komunikéciou potencialni zakaznici presvedceni ku kupe.

Dosah prispevkov je na zaklade obsahu vyrovnany. Ten sa drzi dosahu cca. 4500 - 5000
uzivatel'ov. NajpopularnejSim prispevkom za posledny rok bolo predstavenie Skaly farieb

Malai. Ten dosiahol i dvojnasobny pocet navstev profilu Malai. Najzdiel'anejS$im
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prispevkom bolo naopak video predstavujuce Keralu a produkciu Malai, ktoré bolo

vytvorené pre podporu crowdfundingovej kampane znacky.

Skrz ulozené IG pribehy v jednotlivych zalozkdch na profile Malai sa znacka snazi

komunikovat’:
e cventy, ktorych je sucastou,
e press - kto o nich napisal,
e produkty vyrobené z Malai,
e CDC v ramci Lakme Fashion Week,
e crowdfundingovu kampan,
e CC odmeny,
e (CC video,

e produkciu,

a FAQ.

6.3 Webové stranky Malai

Spolo¢nost” komunikuje aj skrz vlastnu webovu prezentaciu na doméne: malai.eco. Ako je
mozné vidiet’ na obrazku (Obrdzok 3), hlavna stranka obsahuje kolaz fotiek a kratkych videi
produktov, spracovania materialu ¢i tzv. ,,moodové* fotky na pochopenie toho, o Malai je.
Niektoré z tychto blokov odkazujii na isté podstranky v ramci webu. Dal§imi podstrankami
su About, Material, Products, Collaborations, News, Shop a Contact. 1 napriek
zavadzajicemu nazvu Shop, na strankach nie je implementovany e-shop. Predaj produktov
funguje skrz objednavkovy formulér, alebo priamy emailovy kontakt. Webova prezentacia
komunikuje primarne spolo¢nost’ a jej historiu a ciele, cenu a varianty produktov, spolupracu

s inymi znackami, ktoré Malai vo svojej vyrobe vyuzili, kontakt na Malai a novinky.

Pre ucely ziskania redlneho obrazu stavu webovych stranok spolocnosti Malai a hlbSiemu
pochopeniu spravania sa uzivatelov na webe boli vo februdri a marci 2020 na webové
stranky nasadené analytické nastroje Google Analytics a Hotjar. V ramci nastroja Hotjar boli
vyuzité 4 nastroje merania: heatmapy, nahravky jednotlivych navstev webu, meranie

objednavkového formulara a kratky dotaznikovy prieskum do vyskakovacieho okna
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v pravom dolnom rohu stranky. Déta z dotaznika budu neskér prezentované podkapitole 8.1,

tykajucej sa kvantitativneho vyskumu.

ABOUT MATERIAL COLLABORATIONS NEWS SHOP CONTACT

mOTC”

Obrazok 3 Vzhlad hlavnej stranky malai.eco (Zdroj: Malai Design & Materials, ©2020d)
6.3.1 Google Analytics

Podl'a déat nazbieranych v trojmesacnom obdobi od 1. 4. - 30. 6. 2020 st najCastejSim
médiom navstev, navstevy prichadzajiice na web priamo, ¢ize zadanim URL adresy. Dalej
nasleduju s 40, 87 % navstevy prichadzajtice z organického vyhladavania a cez odkazy na
socidlnych sietach je to takmer 16 %. Len jedno percento prichadza prostrednictvom odkazu

na inej doméne (referral).

Uzivatelia prichddzajuci organickym vyhladdvanim maji vSak o 5 % viac relacii (tzv.
sessions) s webom, ako ti z priamej navStevy. Kym miera okamzitého opustenia webu
z priamej navstevy je 50,18 %, tak néavStevy z organického vyhladdvania maji mieru
okamzitého opustenia len 39,84 % a na strdnkach sa zdrZiavaji takmer o minutu dlhSie.

Z navstev prichadzajicich zo socidlnych sieti dominujii navstevy z Instagramu (382
uzivatel'ov), prekvapivo za nim nasleduje Pinterest (244) a az potom je to Facebook (199).

Navstevy z Instagramu maji okamziti mieru opustenia len 28,41 %.

Pomer unikatnych uzivatel'ov s vracajiicimi sa je 8:2 a percento navstev z desktopu je 55 %

k 45 % navstev z mobilného telefonu.
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NajcéastejSou cestou navstevnika webom je vstup na stranky cez homepage, nasleduje
pozretie stranky Material range, stranky About a Shop, potom sa navstevnici pozeraju na

aplikacie materialu, stranka Bags made from Malai.

A7 41 % navstev, ktorych landing page! je hlavna stranka, opusti web tplne. V pripade
stranky About ako landing page, opusti stranky az 50 % uZzivatel'ov. Dévodom moze byt
i fakt pomalého nacitania webu, ktory je skrz cely web v priemere 15, 24 s. Pri¢om najhorsie
na tom su dve najnavstevovanejsie stranky, hlavna stranka a stranka About, kedy nacitanie

moze dosiahnut’ az 30 s.

Stranky, ktoré maji najvacsi engagement (teda vysoki néavsStevnost a zarovenl vysoky
priemerny cas straveny na stranke) su stranka Process, Contact a About. V plusovych
Cislach, teda s vyS$im engagement su i stranky Material range, Malai sheets a ako tretia je
prekvapivo hlavna stranka. Naopak stranka Shop, je v hodnote -56 % oproti priemernému
engagement, ¢o naznacuje problém navstevnikov s touto strankou (. Dé6vodom mébze byt’
dlh¢é nacitanie stranky a jej nizka informacna hodnota, ked’ze stranka sluzi len ako razcestie
Products a Collaborations, kde su ukdzané aplikdcie a vyuzitia materialu uz v konkrétne
spracovanych produktoch. Co je prekvapivé skrz porovnanie so zisteniami z Facebooku,
kedy prave prispevky s aplikdciami mali vel’ku mieru interakcii. Problémom moéze byt zla

forma prezentacie, nefungujlica galéria a dlhé nacitanie obrazkov na strankach.

6.3.2 Hotjar

Pre ucely doplnenia interpreticie dat z Google Analytics a nazorného spravania sa
uzivatelov na webovych strankach a ich pochopenia obsahu stranok, boli vyhodnotené
1 nazbierané data z nastroja Hotjar, konkrétne sa jednalo o heatmapy a nahravky navstev na

strankach.

Skrz heatmapy a nahravky navstev hlavnej stranky sa ukazalo, Ze su uZivatelia na hlavnej
stranke zmaéteni. Nevedia kam maja v kolazi obrazkov a videi klikat’ a kam jednotlivé boxy
odkazujt, a preto sa radSej prekliknt v menu na ini podstranku. Hlavnd stranka tiez
neobsahuje Ziaden text alebo hlbSie vysvetlenie toho, ¢o je Malai, a preto moZe stranka

komunikovat’ pre niekoho, kto sa o0 Malai dozveda prvykrat, nejasne. Najviac prekliknuti je

! stranka, ktorou navstevnik vstipy na webové stranky
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na stranku About, Material (range a process) a Shop, o potvrdzuje i nazbierané udaje z GA,

kde su tieto stranky najnavstevovanejsie.

Na stranke About najviac interaguju so sliderom, a najviac ich zaujimaji podstranky
Company, Material a Our story. Do konca €itania textu dojde uz len 55 % navstevnikov - na

mobile o 10 % viac.

Na stranke Material ich najviac zaujimaji farebné varianty, potom cennik a velkosti.
O nieCo menej sa zaujimaju o produktovu radu a dokoncovanie materidlu. Zo stranky sa
najcCastejSie odklikdvaji na stranku Products. AZ takmer 80 % navstev chodi na tato stranku
z desktopu, o mdze naznacovat, ze l'udia, ktori si robia prieskum trhu s alternativnymi

materialmi k zvieracej kozi ho robia od stola na stolnom pocitaci.

V pripade stranok s Malai samples najviac klikaji na obrazky a s kurzorom sa zdrziavaju
najviac v texte na farbach a cenach. 17,4 % z nameranych navstev kliklo na CTA tlacidlo,

objednat’.

V pripade stranok Malai Sheets ich zaujima cely text, kde sa kurzorom zdrziavaju
rovnomerne a podrobne si ¢itaju popis produktu. Najviac kliknuti je na prilozeny cennik (20
% navstev) ale len 3,4 % navstevnikov klikd na email k objednaniu. Mdze to byt tiez
skreslené faktom, ze niektori uzivatelia email radSej kopiruju a vkladaja si ho do svojho

emailového klienta samostatne.

Co sa meranim stranky ale ukazalo je nedostatok mobilnej verzie, kedy nie je galéria
vyrieSena responzivne a na niz§ie zobrazené farby uz navstevnici neklikaju, ked’ze ide o dlhy

scroll.

Zo samotnej konverzie objednavkového formuléra pre vzorky materialu Malai sa na stranku
formularu dostalo za merané obdobie 255 uzivatelov, z toho len 166 z nich s nim

interagovalo a len 88 ho odoslalo.
Z nahravok navstev eSte vzisli zistenia:

e Stranka Material range - odkaz colours - uzivatelia boli zméteni, ze farby nie su

klikateI'né a nefunguje zoom obrazkov.
e Mobilnd verzia - chybali im odkazy z menu v péticke.

e Ti, ktori hl'adali produkty z kolekcie pre B2C trh - st zméteni lebo v obchode vidia

len samples a sheets.
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6.4 Emailovy marketing

Dal§im aktivnym komunikaénym kanalom zna¢ky je posielanie newsletterov. Mailing
prebieha prostrednictvom platformy Mailchimp, v neplatenej verzii. Zaciatok vyuZzivania
newslettrov sa datuje na september roku 2019, kedy ho spolo¢nost’ zacala vyuzivat' pred

spustenim a pocas priebehu crowdfundingovej kampane.

K dnesnému dnu databaza obsahuje 1387 kontaktov. Databaza kontaktov vSak nie je
rozdelend do dielCich cielovych skupin alebo segmentov. Jediny segment, ktory znacka
vyuziva je segment zékaznikov, ktori si objednali vzorky materidlu a platforma im sluzi ako
nastroj na rozosielanie informacnych emailov v pripade omeskania vyroby, alebo inych
informécii k doruceniu tovaru. Okrem toho mé znacka niekolko Stitkov, pre oznacenie

skupin odberatel'ov ako influencer, sales, media a crowdfunding backers.

Priemer v otvarani newslettorv je 38,5 % a priemerna miera preklikovosti je 3,4 %. AvSak
emaily, ktoré mali len informa¢nu funkciu bez nejakého ciela konverzie, maji mieru
preklikovosti 0 %. Krajiny, v ktorych v priemere najCastejSie odoberatelia otvéraju
newsletter st India, UK, Cesko a USA. Pri newslettroch s najvys$ou mierou otvorenia zviésa
vedie USA a Canada, ¢o m6ze naznaCovat, ze severoamericky trh je zvyknuty na kampane

vedené newslettrom a reaguji na ne.

Email marketing engagement je v pripade Malai 33 % tych, ktori otvarajii newsletter ¢asto,
27% tych, ktori niekedy a 34 % odoberatel'ov ho otvara len zriedka. Najvacsi engagement
mali emaily posielané pocas obdobia september - december 2019, kedy znacka

komunikovala vd’aka crowdfundingovej kampani najpravidelnejSie a najaktivnejSie.

6.5 Veltrhy a eventy

Ked’Ze sa v pripade spolo¢nosti Malai jedné o novu firmu s novym materialom na trhu, ti€ast’
na vel'trhoch a podujatiach, kde sa mozu predstavit’ je pre nich nutnostou. Pre majitel’ku
spolocnosti je dolezité byt s vlastnym produktom tam, kde ho ciel'ovéa skupina ocakava.
Najvacsim benefitom ucasti na veltrhoch pre znacku bolo ziskanie novych zakaznikov
a zvySenie predajov, ale 1 rozSirenie povedomia u SirSej verejnosti a cielovej skupine, tiez
o tom ¢o Malai robi a budovanie povedomia o znacke. Prave niektori navstevnici vel'trhu
ich odporucili skrz WOM marketing inym zndmym, na zéklade toho, Ze ich stdnok na
veltrhu navstivili. Okrem toho sa znacka Uc€astni podujati, aby poznala svoju priamu

1 nepriamu konkurenciu a videla ako sa trh vyvija.
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Medzi veltrhy, na ktoré mala znacka najlepsi ohlas patril Prague Designblok v roku 2018,
kedy sa znacka predstavila prvykrat SirSej verejnosti a vel'trh im priniesol mnoho novych
spoluprac s dizajnérmi a medialny ohlas. Medzi d’alSie vyznamné vypichla v rozhovore
majitel'ka firmy The Future Fabrics Expo (2019, 2020) a Heimtextil, ktoré s zamerané

konkrétne na materialy a latky a tie im uz naopak priniesli viac zdkaznikov.

Vo februdri roku 2020 sa spolocnost’ zlcastnila Lakme Fashion Week v ramci sutaze
Circular Design Challange, kde vyhrala prvii cenu. Sutaz bola hodnotena a zastreSena
spolo¢nostou R-elan a United Nations India, kde sa hodnotili udrzateI'né znacky v Indii.
Vyhra v sitazi priniesla znacke nie len finan¢ni odmenu, ale i medidlny zaujem v Indii

a prilezitost’ predstavit’ novu kolekciu na d’alsi rok v ramci Lakme Fashion Week.

Okrem vysSie spomenutych sa znacka zucastnila i na London Design Week a menSich
eventoch, ktoré organizuji materialové kniznice, kde predstavujii nové materialy. Jednymi
z nich boli Fresh by matériO Prague, Maison Object by materiO* Paris a iné. Znacka
planovala cast’ i na Premiér Vision v Parizi, avSak na to uz nema tento rok vyhradeny
rozpocet.

6.6 Materialové kniZnice

Formou prezentacie znacky smerom k ciel'ovej skupine si i materidlové kniznice, ktoré
zdruZuji informécie o novych materidloch. Naj¢astejSimi ¢lenmi materidlovej kniZnice st
dizajnéri, architekti ale aj iné profesie, ktoré do svojej vyroby zhaiaji nové materialy alebo

alternativy inych materilov.
Znacka Malai je zaradena uz do mnohych kniZnic, z tych vacsich ide o:
e materiO° Paris,
e Material Lab London,
e Happy Materials Prague,
e Material Driven London,
e Material Connexion New York,
e Neuni Shanghai,
e Matter London,

e Materia.nl,
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e Materfad Barcelona a iné.

Okrem zaradenia do tychto svetovych materidlovych kniznic je Malai sucast'ou mensich,

univerzitnych materialovych kniznic ako:
e (CSM London,
e LCF London,
e London Metropolitan Uni,
e (ollege for Creative Studies Detroit,
e Vilniaus dailes akdemija Litvania,
e Materiom London a iné.

Okrem verejnych institacii maji niektoré architektonické a dizajnové studia a firmy vlastné

kolekcie, v ktorych uz Malai figuruje tiez.

Nevyhodou je, ze je Clenstvo pre spotrebitelov platené a tym padom prezenticia znacky
v ramci materidlovych kniznic je len pre danych ¢lenov kniznic. Naopak je pre znacky
vyrabajice materidly zaradenie do databazy zdarma a teda vitanou formou prezentacie.
V pripade Malai nie je presne zmerané kol’ko dopytu po produkte prichddza z tohto kanala,

ale podl'a majitel’ky firmy sa jedna pribliZzne o 30 % objednavok.

6.7 Public Relations

Propagacia v médiach je pre znaCku Malai vel'mi dolezitd a vd’aka novosti materidlu
a unikatnosti pribehu sa znacky te$i zdujmu médii. Pri rozbehu znacky bola spolupraca
s médiami planovana a spolocnost’ spolupracovala aj s PR agentlrou, opierala sa o vlastné
kontakty na l'udi v branzi, v Londyne a Prahe. Paradoxne sa im u médii dari organicky viac,
ako ked’ spolupracovali s PR agentlirou. Pribeh znacky predstavuje pre média vitany obsah
a Castokrat sa im ozyvaju portaly, alebo magaziny sami, zZeby o nich radi napisali ¢lanok.
Projekt Malai je podla majitelky firmy pre média najzaujimavejsi vdaka jeho
medzinarodnému presahu, environmentdlnemu a socialnemu presahu a zaujimavosti

pribehu.
St dva typy médii, ktoré o nich piSu. Jedna sa o mainstreamové a odborné média. Efektivita
¢lankov v médiach pre Siroka verejnost’ (noviny, magaziny, televizia) mala pre znacku

zvicSa dopad na zvySenie poctu fanusSikov na socialnych sietach, budovanie povedomia
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o znaCke atiez zistenie, Zze je to skor cielova skupina pre B2C trh, ktord sa zaujima
o konkrétne produkty vyrobené od spolo¢nosti Malai. Na druhej strane odborné média, ktoré
piSu o novom materiali maju ciel'ova skupinu u l'udi a firiem, ktoré uz planuji z materialu

Malai nieCo vyrabat’, teda sa jedna o B2B cielovu skupinu.

Medzi ¢lanky s najvac¢sim ohlasom alebo pridanou hodnotou bolo pre Malai uverejnenie
v dvoch knihdch o novych materidloch: Ma-tt-er: Why materials matter a Franklin Till:
Radical Matters. Okrem toho o nich Casto publikuju ¢lanky v Specializovanych médiach,
ktoré sa venuji priamo materidlom alebo novym trendom, napr.: Viewpoint Magazine,
Textile View, Bloom Magazine. Okrem odbornych médii o Malai pisali i Harper’s Bazaar
v Indii, Elle Decor CZ, Marianne bydleni, The Hindu Weekend, dennik Patriot v Indii,

Czechdesign, Dolce Vita, Deccan Chronicle a mnoho d’alSich.

Budovanie povedomia o znacke sa zakladatelom spolo¢nosti dari 1 na prezentacii v ramci
podcastov ako Avid Learning, v rozhovoroch pre radia ako Radiozurnal alebo ucastou ako

recnici na konferencii: Eastern Design Conference.
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7 INTERPRETACIA ZISKANYCH DAT Z KVALITATIVNEHO
SETRENIA

7.1 Metoda vyskumu

Kvalitativny vyskum bol vykonany formou polostrukturovanych rozhovorov. Vyber tohto
typu vyskumu bol zvoleny s cielom zistit’ motivy a pri¢iny kiupy produktu Malai a hlbsieho
pochopenia zédkaznickeho vnimania znacky Malai. Podrobnejsie dovody a ciel’ vyskumu su

popisané v podkapitole 4.3.2.

Vicsina rozhovorov bola zozbierana v mesiaci marec roku 2020, avSak kvoli situacii
s COVID-19 bol posledny rozhovor vykonany az v aprili 2020. Dokopy bolo vedenych 8
rozhovorov a z toho vSetky nepriamo, prostrednictvom video hovorov cez platformy Google
Hangouts, Skype alebo WhatsApp. Dévodom nepriameho kontaktu s participantmi je
primarne medzinarodna klientela znacky, ¢o neumoznovalo fyzické stretnutie. Sedem

rozhovorov bolo vedenych v anglickom jazyku a jeden v ¢eskom/slovenskom jazyku.

Prvy rozhovor prebehol ako testovaci, kedy boli niektoré¢ otdzky zo scenara vynechané
a upravil sa scenar rozhovoru a otazky v jednotlivych blokoch na zéklade prvej skusenosti.

Ucelom tipravy bolo dodat’ rozhovoru lepsiu logiku a nadviznost'.

7.2 Participanti vyskumu a ich vyber

Vyber participantov vyskumu prebiehal v spolupraci s majitel'kou firmy Malai. Povodnym
cielom bolo zaistit’ pre rozhovory 10 zdkaznikov znacky, s ktorymi Malai spolupracuje
dlhodobejsie a taktiez ziskat’ lepSiu spatna vizbu na vyuzitie materialu, komunikaciu s nimi
a toho, ako ich vlastni zadkaznici reaguju na produkty vyrobené z Malai. Pre ucely vyskumu
sa vSak podarilo dohodnut’ s 8 zdkaznikmi. Limity v pocte participantov si sposobené
predovsetkym krizou s COVID-19, ktora sa odohrala na celom svete a mnohi zdkaznici sa
1 po prvotnom naviazani kontaktu o rozhovor uZ spétne neozvali, aj ked’ boli osloveni
niekol’kokrat potom. Vo vyskume bola zastipena diverzita ako dizajnérov, ktori material
priamo spracuvaju, ale aj tych, ktori na to maju platent vyrobu v tovarni. R6znorodost’ je
zastiipend aj v ndrodnostiach participantov, konkrétne: dvakrat ruskd, kanadska, nemecka,
britskd, indickd, Ceskd a turecka. I napriek vysSSie spomenutym faktorom sa vyskum
nezameral na Specificky vyber participantov na zaklade pohlavia, povolania, veku ¢i socio-

demografickych udajov. Vyber prebiehal podl'a miery spoluprice participantov s Malai.
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Prvopociatocné obavy z jazykovej bariéry a kvality internetového pripojenia pocas konania

rozhovorov sa nenaplnili a vSetky rozhovory prebehli k spokojnosti vyskumu.

Tabulka (Tabulka 3) uvadza jednotlivych participantov vyskumu, ich povod, popisuje ich

povolanie a na tvorbu akych produktov material Malai vo svojej vyrobe pouzivaju.

Tabulka 3 Participanti kvalitativneho vyskumu (Zdroj: viastné spracovanie)

(P8)

Participant Povolanie Produkty z Malai Krajina
povodu

Participant ¢. Graficky dizajnér Mal¢ penazenky, puzdra Turecko

(P1)

Participant €. 2 | Majitel’ firmy Luxusné veganske tasSky a UK - Londyn

(P2) penazenky

Participant €. Moédna dizajnérka Tasky a penaZenky Singapur -

(P3) Kanad’anka

Participant €. Majitel’ firmy Vyroba opaskov Nemecko

(P4) s dlhoro¢nou tradiciou

Participant €. Dizajnérka a majitel’ka | Tasky a penaZenky India

(P5) firmy

Participant ¢. 6 | Mddna dizajnérka, Moddne a interiérové doplnky | Rusko

(P6) distributorka Malai v

Rusku

Participant €. Modna dizajnérka Modne a interiérové doplnky | Rusko

(P7)

Participant ¢. Dizajnérka obuvi Obuv a mddne doplnky Cesko
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7.3 Otazky

Kedze sa jednalo o polostrukturované rozhovory, pri vyskume sa dodrziaval set otazok
a vodenie participantov k odpovedi na vopred prichystané otazky, tie boli vSak v pripade
potreby doplnené o nové, ktoré reagovali na dant situdciu v rozhovore. Scenar otdzok bol
rozdeleny do §tyroch blokov. Uvodom boli participanti vyskumu uvedeni do rozhovoru
privitanim a predstavenim dotazujlicej sa osoby. Bol im vysvetleny zamer vyskumu a boli

upozorneni na audio zaznamenavanie rozhovoru pre d’alSie ucely vyskumu.

Prvy blok otdzok sa zameriaval na to, ako sa participanti o Malai dozvedeli, ako prebiehala
ich prvotna komunikacia s firmou, dovody a motivy vyskusania Malai vo vlastnej vyrobe.
Druhy blok otazok sa vztahoval na poziadavky na material, jeho vnimané benefity aj limity,
lepSie pochopenie vyuZzitia materidlu pre ich sposob spracovania a na porovnanie Malai
s konkuren¢nymi znackami. Treti set otdzok bol nadesignovany s cielom lepSie pochopit’
nakupny proces participantov a zistenia spitnej vizby ich vlastnych zakaznikov na produkty
vyrobené z Malai. Posledny okruh otdzok sa zameriaval na komunikiciu znacky, jej
nedostatky, a to, aké komunikacné prostriedky st pre znacku k zastihnutiu jej cielovej
skupine najlepsSie. Ked'ze sa jednalo o polostrukturované rozhovory, v ich priebehu doslo
k doplneniu alebo vynechaniu niektorych otazok, v zavislosti k relevantnosti odpovedi
participantov. AvSak primdrne body v scenari boli v zavislosti k neskorSiemu zodpovedaniu

vyskumnych otdzok dodrzané.

Cel¢ znenie scenara kvalitativneho vyskumu je mozné néjst’ v prilohe P I.
7.4 Interpretacia ziskanych dat

7.4.1 Ako sa o Malai dozvedeli

Participanti vyskumu sa vo svojej profesii zameriavaju na tvorbu alebo dizajnovanie
doplnkov oblecenia, alebo mensich doplnkov vyuzivanych v interiérovom dizajne. Vo svojej
tvorbe prisli do bodu, kedy chceli z r6znych motivov vyuzit repliku zvieracej koZe a ubrat’

sa veganskym, ¢i udrzatelnym smerom v ich vyrobe.

Vsetci participanti preto aktivne hl'adali moznosti novych materidlov. Az 6 z nich zvolilo
moznost prieskumu trhu na internete. Ci uz narazili na ¢lanok, ktory firmu Malai
predstavoval, alebo skrz vyhl'adavanie v Google prehliadaci pod klI'i¢ovymi slovami “plant-

based leather”, “sustainable leather” a “vegan leather”. Dve participantky sa o Malai
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dozvedeli vd’aka odporucaniu (WOM marketing) od dodavatela, ¢i na hodine novych

udrzatel'nych materidlov na univerzite.

Kedze sa jedna o pomerne Specificky produkt s kratkou histériou a malym mnoZstvom
konkuren¢nych materialov, pre dizajnérov je nevyhnutny hlbsi prieskum firiem v tomto
sektore. Ak dizajnéri hl'adali alternativy koze, tak ich zhanali aktivne. Na trhu nie je zatial
vela moznosti materialov, ked’ze bud’ nespiiaju bod o udrZatelnosti, alebo st v po¢iatoénom
procese vyskumu a materidl na predaj nepontkaju. P4 uviedol: “I have tried sourcing
alternative vegan material to animal leather for a year now. I have contacted 15-20
companies, but Malai was the only, one which was able to deliver and checked all our boxes
regarding sustainability. > Vyhodou znacky Malai preto je, Ze na trhu funguje a to jej dava

silnejSiu poziciu a vyhodu oproti konkurentom.

7.4.2 Preco si Malai zakupili

Motivy alebo dovody vyuzitia Malai vo vyrobe participantmi by sa dali rozdelit' do dvoch
skupin. Prvé sa tyka samotného motivu vyuzitia udrzateI'ného materialu vo vyrobe, ta druha

zase motivu vyuzitia Malai oproti inym konkurenénym materidlom.

Takmer vietci participanti hladali novy material s dorazom na jeho udrzatelnost’, aby spifal
podmienky mensSieho dopadu na zivotné prostredie. P6: “If gives me joy knowing I make the

best decision to design the best product for our planet.””

Veganstvo zaznelo ako dovod u troch participantov. P4 a P5 hl'adali alternativu koze, kvoli
zmene preferencii ich zdkaznikov na trhu, ktori sa zaujimaji o veganske produkty, teda
“plant-based” produkty. P3 vlastni firmu, s dlhoro¢nou tradiciou vyroby kozenych opaskov
a jeho potreba hl'adat’ novy udrzate'ny materidl, vznikla taktiez z popudu dopytu na trhu

a novych trendov v spravani spotrebitel’'ov.

Preco si participanti vybrali spomedzi inych udrZate'nych materidlov prave Malai tkvie
primarne vo vlastnostiach materidlu a svojou jedinecnostou davaji Malai konkuren¢nu

vyhodu. NajcastejSimi dovodmi preferovania Malai u Gi€astnikov je skutocnost’, Ze:

e Malai je 100% prirodny a neobsahuje ziadne pridané syntetické latky,

2, Skoro rok sa pokusam na trhu ndjst vegdnsku alternativu zvieracej koze. Kontaktoval som uz 15 — 20
wrobcov, ale spoloc¢nost Malai bola jedind, ktord bol schopnd produkt dorucit a spliiala vsetky nase
poziadavky na udrzatelnost. *

3, Vedomie, Ze robim to najlepsie rozhodnutie v dizajnovani najlepsieho produktu pre nasu planétu, mi
prindasa radost. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

¢ je kompostovatel'ny a dokaze sa v prirode plne rozlozit’ do 90 dni,
e Svojimi vlastnost’ami a textirou je to takmer presna replika zvieracej koze,

e je to novy material, ktory si na trhu hl'ada svoju poziciu a pre dizajnérov predstavuje

unikatnost’ - mézu s nim vynikat’ medzi ostatnymi dizajnérmi,
e je to materidl vo vyvoji, ale uz je pripraveny pre trh.

Niektorym z participantov zaleZi i na tom kde, a ako je material vyrobeny a & plne spiiia
svoju znacku udrzatelnosti, vo vSetkych smeroch. P3: “I am not only researching about

material, but also about company and everything behind.

7.4.3 Malai a konkuren¢né materialy

Uz v predchadzajucej pasazi boli naznafené konkurencné vyhody Malai voci jej
konkurentom na trhu. Tato Cast’ konkrétnejSie uvedie porovnanie Malai s niektorymi
konkurenénymi zna¢kami alebo inymi prirodnymi materialmi. VSetci participanti vo svojej
tvorbe vyuzili, alebo premyslali o vyuziti materidlu firmy Pifiatex, avSak nakoniec sa
priklonili k Malai. Hlavnym dovodom je fakt, Ze Pifiatex® obsahuje 20 % PLA a tym padom
material nie je 100% prirodny a kompostovatel'ny ako Malai. Pifiatex® je vSak na trhu uz
skoro 30 rokov a vo svojich vlastnostiach je stalejsi. P8: “Zvolila som ho, lebo fungoval na
podsivku obuvi - no nechcela som ho prvotne pouzit, kedZe som tym degradovala Malai.”
Malai je oproti Pifiatex® tuhsi a lepSie drzi tvar pre Gcely tvorby taSiek. Participanti vnimali
Malai i ako luxusnejSiu alternativu - material posobi luxusnejSie. Vyhodou Malai oproti
Pifiatex® je tiez predaj v troch gramazach, ¢im sa stiva multifunkénym pre vyuzitie
v roznych odvetviach.

P8: “Malai je 100% prirodny a technologicky sa méze dostat’ tam, kde je Pifiatex®, fandim

’

tomu.’
Okrem Piriatex® participanti vyuzivaju vo svojej vyrobe recyklovanu kozu, recyklované
pneumatiky a tasky, prirodné materidly ako drevo, trava sabai, korok alebo bavlnené latky.
7.4.4 NajocenovanejSie vlastnosti materialu

Pre lepSie vyhodnotenie najpodstatnejSich vlastnosti materialu, ktoré sa daju vyuzit' ako

argumenty v jeho d’alSom predaji boli participanti vyzvani vymenovat’ 3 najddlezitejSie

*,,Robim si prieskum nie len o materidli samotnom, ale aj o spolocnosti a zdkulisi jej vyroby. “
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vlastnosti materialu a zoradit’ ich zostupne od najdolezitejSieho. Dany vycet atribtitov je
mozné vidiet' v tabulke (Tabulka 4). Najviac cenenou vlastnostou je kompostovatelnost’
materidlu, kedy ju neuviedla len jedna participantka na ani jednom mieste v rebricku. Plne
prirodné zlozenie a lokdlna fair trade vyroba s pre participantov tiez dblezité¢ polozky.
Z mechanickych vlastnosti si na materidli najviac cenia kvalitu materidlu pre jeho d’alSie

spracovanie a upravy, farby, ohybatel'nost’ a pevnost.

Tabulka 4 Najocenovanejsie viastnosti materialu Malai (Zdroj: vlastné spracovanie)

Participant | Vlastnost’ 1 Vlastnost’ 2 Vlastnost’ 3
P1 Kompostovatelny Fair trade Vegansky
P2 Kompostovatel'ny Ro6zna gramaz Farby
P3 100% prirodny Kvalita materialu | Vodoodolny
- drzi tvar
P4 Kompostovatel'ny 100% prirodny Spracovatel'ny na vyrobu
opaskov
P5 Solidny/Pevny Ohybatel'ny Farby
P6 Kompostovatelny Textura Vegansky
P7 Kompostovatelny Farba Ohybatel'ny/flexibilny
P8 100% prirodny - Lokélna vyroba Kompostovatel'ny
odpadové materialy

Aj napriek tomu, zZe participanti uviedli kompostovatelnost’ ako prioritnli vlastnost’, mnohi
z nich o tejto moznosti materialu pri prvotnom narazeni na Malai netusili. Zistili to az pri
hlbSom skiimani a dopytovani sa zamestnancov firmy po dlhSej komunikécii. Niektori tiez
nevedeli, ako spravne pouzity produkt kompostovat. Kompostovatel'nost’ definitivne hra

zésadnu rolu pri konkurenénej vyhode Malai. P1 uviedol: “we used Piiiatex® before, but
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comostability changed things for us’ ”, aviak by si tento atribat zaslizil lep§iu komunikaciu
smerom k cielovej skupine. P4: “I saw that it is compostable on the website, but it wasn’t

communicated to me that much. ¢

7.4.5 Limity a obmedzenia materialu Malai

Na druhej strane boli participanti poziadani vymenovat’ limity alebo negativa materialu
a prace s nim. Tato Cast’ odhalila neistoty, ktoré pred kipou mali, alebo stile vo vzt'ahu
k materidlu maja, ked'ze okrem jednej participantky ich produkty z Malai nie su dlho
testované na trhu. Najvacsou neistotou bola trvacnost’ materialu. Vyrobcovia sa chct uistit,
e produkty z Malai, ktoré predavaju buda drzat’ a spifat’ §tandardy. P3: “I would like

7 Mnohi z nich st zastancami slow fashion, teda kupovania

to make sure it is durable.
menej vyrobkov, ktoré vSak vydrzia vyssi pocet rokov. P2: “I can see my products can
change fashion industry also thanks to Malai - doing less fast fashion and more
sustainable.”® Na druhej strane P8 vidi potencial Malai prave vo fast fashion a vo vyrobe
produktov, ktoré nemaju dlhy zivotny cyklus, ale buda stale produkované kvoli
konzumnému spdsobu Zivota dneSnej doby. Ak by boli produkované z Malai, v prirode by
sa rozlozili. Podl'a nej je tazSie zmenit’ nastavenie ekonomiky celého sveta ako n4jst’ nové

alternativy udrzateI'ného materidlu, ktory vyrie$i problém so znecistovanim zivotného

prostredia a zaroven bude fungovat’ v tak konzumne nastavenom svete.

Sekundarnym negativom je nestalost’ materidlu, ked'ze je stile vo vyvoji. Participanti
priznavajl, Ze s novou objednavkou sa menia vlastnosti materidlu, ale k lepSiemu. Pre
niektorych je ale tazké planovat’ vyrobu novych produktov, ak nevedia ¢i material bude na
ich produkciu vyhovujuci. P7 sa vyjadrila: “it’s not about limitations of material, it is about

expectations!””. Takze o tom, ¢o zakaznik o¢akava od dod4vatela.

Dal3imi limitmi alebo poziadavkami na zlepsenie bola flexibilita materialu, poziadavky na

dlh$ie rozmery a pridanie vic¢sej hrabky pre vyrobu opaskov.

5, Predtym sme vyuzivali Pifiatex® ale kompostovatelnost Malai nds doviedla k zmene materidlu.

6, Na webovej stranke som si v§imol spomenuté, Ze je materidl kompostovatelny, ale nebolo mi to velmi
dokladne komunikovaneé. *

7 ,,Rada by som sa uistila, Ze je materidl trvdcny.

8 Verim, Ze moje produkty dokdzu zmenit médny priemysel a to tiez vdaka Malai — cielom je robit viac
menej ,,fast fashion a robit' veci viac udrZatelné.

% ,,Nie je to o limitoch materidlu, ale o ocakdvaniach. *
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7.4.6 Vnimanie Malai zakaznikmi participantov

Dolezitou a poslednou ¢ast'ou tohto bloku bolo ziskat’ spétnt vézbu na produkty vyrobené
z Malai od zékaznikov participantov vyskumu. AvsSak len Styria z nich sa dostali do fazy

predaja produktov. Zvysni stale tvoria prototypy alebo sktiSaji produkty sami.

Ohlas na kvalitu produktov bol u vietkych pozitivny. Ziaden z nich nemal od klientov

pripomienky na trvacnost’, odchylky vo farebnosti alebo problém s vodoodolnost’ou.

Vnimanie Malai zo strany ich zdkaznikov bol viac nez pozitivny. Pri styku s Malai l'udia
nechcu verit, Ze je to vyrobené z odpadu z kokosu. P3: “Everytime I show somebody my bag
and tell them it is made out of coconut, they are freaking out, they say it is impossible. No
one heard about it before.”!’ Ich zkaznici su vd’aéni, Ze existuje tak dobra alternativa
k zvieracej kozi, ktora je prijemna a vyzera pekne. Jedinym problémom podla P5 je nizke
povedomie Sirokej verejnosti o existencii tychto alternativ, “awareness could make
a difference”!!. Vi¢sina participantov vidi na trhu problém toho, Ze si spotrebitelia kupuji
plastové veganske produkty. Pomdct’ by podla nich preto mala osveta a ukazanie benefitov
kapy produktov vyrobenych z materidlov ako Malai, aj ked stoja viac, no su organické

a priatel'ské k zivotnému prostrediu.

7.4.7 Spokojnost’ s objednavkovym procesom

VSsetci participanti si najskor objednali vzorky, aby si material otestovali pre svoju vyrobu
a uistili sa, ze bude fungovat. Vzorky objednali zvicSa priamo cez email. V odpovediach
participantov sa bili dva protipoly, kedy opisovali urcité nedostatky objednavkového
procesu, ale na druhej strane rozumeli danym dévodom v nedostatkoch. NajcastejSou obavou
je rychlost’ produkcie Malai. VSetci participanti vedia, Ze produkcia trva min. 4 tyzdne
a zatial’ im vyhovuje tato rychlost’ dorucovania, ale maji obavy, ak im stupnu predaje, tak
to moZe spdsobovat’ problém a je nutné Malai objednavat’ s vel'kym predstihom, ¢o nebude
odpovedat’ dopytu na trhu. So zdrZzanim vyroby je spojend i komunikécia firmy smerom
k participantom. Minuly rok mala firma problémy s povodilami v oblasti kde sidli, co
vyrazne spomalilo vyrobu. P5 1 po zaplateni materiadlu na neho ¢akala 4 mesiace a nebola
pravidelne informovana. Aj ostatni participanti sa stazovali na zhorSenie komunikacie, ked’

je majitel’ka firmy zaneprazdnend a odpovede na ich otazky prichadzaji neskor. P5: “Iwould

10 Vzdy ked niekomu ukdzem svoju Malai tasku a poviem im, Ze je vyrobend z kokosu, tak mi nechcii verit
a hovoria, Ze je to nemozné. Nikto o tom predtym nepocul. “
L ZvySenie povedomia verejnosti by mohol priniest pozitivau zmenu.
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be happier if they communicated a bit more after ordering - it is always a chase with follow-
up emails. ”'? Paradoxne si vSak vsetci vazia prijemna a I'udski komunikaciu a osobnost’

majitel’ky firmy. V niektorych pripadoch si komunikaciu chvalia a vitaji tstretovost.

U participantov zazneli tiez obavy z importovania materidlu a vysku colného poplatku, tieto

obavy s majitel’kou firmy riesili, aby bolo vSetko v poriadku.

7.4.8 Vnimanie komunikacie Malai

Kazdy z participantov sa na firmu obratil s dodatocnymi otazkami, ¢i uz na vlastnosti
materidlu, jeho spracovanie alebo doruCenie a iné. P5: “After talking to them about material,

1 felt more comfortable ordering it. "3

NajdolezitejsSimi informaciami pre participantov su technické parametre materialu
a primarne moznosti jeho spracovania. Tieto informdcie im prave chybali najviac. Niekol'ki
sa vyjadrili na tento fakt v porovnani s cenou, kedy skonstatovali, Ze materidl sim o sebe je
vo vyssej cenovej kategorii a je pre nich dolezité, aby mali vecne podané informéacie, ¢o sa
s nim da robit’, ked’ si ho uz kupuja. P4: “It is good to have as much technical information
as you can, cause no one knows how to work with new material. “'* Aj P6, ktora posobi i ako
distributorka Malai v Rusku ma problém komunikovat’ jeho vlastnosti d’alej inym
dizajnérom, pre nedostadujuce technické informacie. Dopliia to tiez P8, ktora by uvitala
1 predstavenie konkrétneho vyuzitia a spracovania materialu, a mat’ o najviac realnych
ukazok prace s nim. P7 s fiou sthlasi a uvitala by databazu firiem, ktoré¢ Malai pouzivaji na
pripadné zdiel'anie skusenosti, alebo by tiez uvitala zverejnenie masterclass na platforme

YouTube.

Dal§imi otazkami participantov pred kipu boli:
e Z ¢oho je material zloZeny?
e Ako dlho je trvacny?
e Aky proces spracovania pouzivate?

e Ako sa dd kompostovat’?

12 Bola by som radSej, keby komunikovali po objednani aktivnejsie -. vZdy je to trochu nahdnacka skrz
emaily.

13, Po rozhovore so zdastupcom Malai spolocnosti o materidli, som sa citila som prijemnejsie si od nich
objednat. “

14 Je dobré mat ¢o najviac technickych informdcii, pretoZe nikto nevie ako sa s materidlom na zaciatku
pracuje.
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Podl'a P8 je narocné vysvetlit, o Malai je, ked’ze je vyrobeny z baktérie a jeho proces
vyroby je pre zdkaznikov Malai nepredstavitelny. Preto vznika tiez komunikaény Sum
v komunikacii toho, o Malai v skuto¢nosti je smerom od jeho odberatel'ov k ich vlastnym
zékaznikom. Podl'a nej je dolezité komunikovat’ Malai ako Malai a nie kokosova kozu, aby

bol material lepSie rozpoznatel'ny na trhu a znacka si lepSie budovala svoje meno.

7.4.9 Sledované kanaly Malai

Vsetci participanti sa aktivne zaujimaju o novinky od Malai, va¢Sina Malai sleduje na
socidlnych sietach a to na Instagrame Ci Facebooku. Niektori sa prihlasili na odber

newslettru a v zistovani informacii vyuzivaju aj webové stranky firmy.

Dal3im silnym kanalom komunikacie je priama komunikacia s timom Malai skrz email alebo
telefonat. Prave priamou komunikaciu uz nastdva objedndvanie d’alSich materidlov a vac¢Sina
participantov si takto buduje vztah s majitel'kou firmy. Podl'a P5 je vSak na indickom trhu
stale priestor pre zlepSenia. Podl'a nej je indicky trh podstatne odlisny od toho eurdpskeho.
Kedy je vztah s dodavatel'om prioritou. P5: “In India is important to be more approachable
to your customers and build relationships with them and sales will happen. "> Participantka
vidi v ramci budovania vzt'ahov so zdkaznikmi v pripade Malai eSte isté nedostatky. Naopak
P4, ktory je z Nemecka, by ocenil e-shop a rychlejSie vybavovanie objednavok bez zbyto¢ne

dlhej komunikécie s firmou.

7.4.10 Vnimanie znacky Malai

Na zaver rozhovoru boli participanti opytani, ¢o si na spolupraci s Malai najviac cenia a bol

im dany priestor doplnit’ eSte niec¢o, pokial’ mali potrebu.

Vsetky odpovede participantov sa niesli v pozitivnhom duchu. Mnohi z nich vidia Malai ako
budtcnost’ a veria v znacku a jej produkt. Veria tomu, Ze moZe zmenit modny priemysel
k lepSiemu a su radi, Ze tento krok robia spolu s Malai. P1: “this is a big step and I am glad
we took it as well and tried Malai.”'% Budicnost Malai podla nich nie je len vdaka
udrzatel'nosti materialu, ale 1 vd’aka jeho vlastnostiam a tomu, Ze je preddvany v mnohych
gramézach, ¢o im dava moznost’ ho vyuzit’ pri tvorbe d’alSich produktov aj z iného odvetvia.
Tym predpokladaji dlhodobu spolupracu s Malai. Cenia si inovativneho pristupu a novoty,

ktorti Malai prindSa. Pribeh znacky a l'udia, ktori v Malai pracuju st pre nich tiez doleziti

5V Indii je dolezité byt k svojim zdkaznikom dostupni a budovat' s nimi vztahy, to firme zaisti predaje. “
16 Je to velkd zmena a ja som vd'acny, Ze sme ju urobili tiez a vyuZili Malai. “
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a spolo¢nost’ vnimaju ako zdbavnu, mladu a s cielom robit’ dobra vec. Pristup zamestnancov
je podl'a nich ochotny a I'udsky, a ten sa i odraza v materiali, ktory vyrabaju. Vo vztahu je
podla nich firma Malai pravdiva a doveryhodna. P8: , to ako vystupuju navonok

a komunikuju, je presne tak, ako je to v skutocnosti.”

7.5 Zhrnutie zisteni kvalitativneho Setrenia
Z analyzy individualnych rozhovorov je mozné vyzdvihnut tieto body:

e Vyrobcovia a dizajnéri hl'adaji nové materidly a nadhrady zvieracej koze aktivne,
robia si dokladny prieskum trhu a hl'adaju informacie online, ked’ze je vo svete eSte

malo obdobnych materialov a na ich trhu nemusi byt Ziaden k dispozicii.

e Malai uz na trhu komunikuje, predava a svoj material testuje s mnohymi vyrobcami.

To mu na trhu dava silnejSiu poziciu a vyhodu oproti konkurentom.

e Vyrobcovia v spojitosti udrzatel'nosti a veganstva hl'adaji najlepsiu synergiu oboch
kvalit materialu na trhu. Odmietaju veganske materialy, ktoré obsahuju plasty alebo

ropu.

e Najdolezitejsim faktorom je udrzatelnost, ked’Zze tak ako Pifiatex® je Malai
veganskeho pdvodu, ale narozdiel od neho je 100% rozloZitel'ny a z ¢isto prirodného

povodu.

e Participanti chct priniest’ skrz Malai zdkaznikom rovnaky zaZitok z materialu ako

z koZe, ale s vyuzitim udrzateI'nejSej a veganskej alternativy.

e KompostovateInost’ materialu dava Malai konkuren¢nti vyhodu a hra délezitu rolu
pri rozhodovacom procese kupujuceho. AvSak tato vlastnost nie je dokladne

komunikovana a zédkaznici nevedia, ako spravne material rozlozit'.

e Neistota v trvacnosti materialu a jeho stalosti méze predstavovat’ pre spotrebitel'ov
neistotu pri kupe a lepSia komunikacia tychto obmedzeni alebo limitov by pomohla
v nastaveni redlnych oCakdvani zdkaznikov a zamedzila ich sklamaniu voc¢i znacke
¢i materidlu.

e Ponukané tri gramaze materidlu st vnimané ako jedine¢na konkuren¢néd vyhoda
oproti inym znackdm na trhu. Vd’aka nim, vyrobcovia vidia istotu v planovani vyrobe

novych produktov a hlbsej spoluprace s Malai aj v buducnosti.
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e Malai je spotrebnymi zakaznikmi vnimani vel'mi pozitivne, hlavne ¢o sa tyka pribehu

procesu vyroby a faktu, Ze je vyrabany z odpadu z kokosu.

e NajcastejSou obavou zakaznikov je rychlost’ produkcie Malai a toho, ¢i im tato

rychlost’ bude pri zvySenom dopyte po ich produktoch stacit’.

o NajdolezitejSimi informaciami pri ktipe st technické parametre materialu a primarne

moznosti jeho spracovania, ktoré¢ zakaznikom paradoxne Casto chybaju.

e Niekedy nastadva komunika¢ny Sum v komunikacii toho, ¢o Malai v skuto¢nosti je
smerom od jeho odberatel'ov k ich vlastnym zdkaznikom. Preto je dolezité vzdelavat
B2B zakaznikov Malai k lepSiemu pochopeniu produktu a jeho vyroby, a tym padom

podporeni WOM marketingu znacky smerom k ich vlastnym zakaznikom.

e Budovanie vzt'ahu so zdkaznikmi na indickom B2B trhu je ddlezité a nevyhnutné pre

zvySenie predajov.

e Zakaznici by uvitali osobu, ktord by mala Cas riesit’ zakaznicku podporu a pravidelne
s nimi komunikovala ohl'adom stavu ich objednavky, ked’Zze je majitel’ka firmy

niekedy prili§ zaneprazdnena tieto poziadavky odbavovat.

e Vnimanie znacky - cenia si inovativneho pristupu a novoty, ktort Malai prinasa.
Pribeh znacky a l'udia, ktori v Malai pracuji su pre nich tiez doleziti a vnimaja
spolo¢nost’ ako zabavnu, mladi a s ciel'om robit’ dobra vec. Pristup zamestnancov je
podl'a nich ochotny a l'udsky, a ten sa tiez odraza v materidli, ktory vyrabaji. Vo

vzt'ahu je podl'a nich firma Malai pravdiva a doveryhodna.
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8 INTERPRETACIA ZISKANYCH DAT Z KVANTITATIVNEHO
SETRENIA

V nasledujucej kapitole budu analyzované a interpretované data ziskané prostrednictvom
dotaznikového Setrenia. Vyskumné Setrenie bolo vedené za cielom zodpovedania VO3

a VO4.

Zostavenie dotaznikového Setrenia prebehlo po analyze individudlnych rozhovorov. Prave
ta predstavovala zaklad pre Struktiru dotaznika. Vyskum prebiehal v obdobi od 27. 6. — 13.
7. 2020, prostrednictvom platformy Google Forms. Dotazniku predchadzal pred
rozosielanim tzv. ,,pretesting®, z ddvodu overenia pochopitel'nosti otazok a korektnej logiky

a nadvéznosti otazok. Dotaznik je mozné v plnom zneni vzhliadnut' v prilohe P II.

Vyber respondentov bol cieleny na zdkaznikov firmy, ktori si materidl uz aspoi raz zakupili
a maju s nim skdsenosti. Priamym emailom bolo z databazy oslovenych 377 potencidlnych
respondentov. Z toho sa 50 emailov netispesne vratilo spat, bud’ z dovodu uz neexistujicej
emailovej adresy, alebo dovolenkového rezimu, ¢o v zavere Cinilo 327 relevantnych
osloveni. Pocas druhého tyzdna bol dotaznik podporeny aj propagédciou na socidlnych
sietach Instagram a Facebook. Dal§ia vina oslovenia prebehla rozoslanim newsletteru na
celt databazu spolocnosti. I napriek aktivnemu usiliu a osloveni ciel'ovej skupiny cez vSetky

kanaly sa podarilo vyzbierat’ 54 relevantnych odpovedi.

Limitom vyskumu mdéze byt momentalna situacia vo svete s ochorenim COVID-19
a oslovenie starSich kontaktov z databazy, ktori so znackou stratili kontakt. Vel'kad mnozina
tohtorocnych zakaznikov nemohla byt zahrnutd do vyskumu, kedZze s reStrikciami
spojenymi s COVID-19 bol zakazany export objednavok z Indie, a tym padom mnohi
tohtoroéni zakaznici eite len ¢akajii na svoje objednavky. Cim sa zZil okruh potencialnych

respondentov.

Pre vyhodnotenie otazok s viacndsobnymi odpoved’ami bol vyuzity Statisticky software /BM
SPSS Statistics. ZvySok vyskumu bol vyhodnoteny prostrednictvom programu Microsoft
Excel.

Ako bolo spomenuté vyssie, dotaznikového Setrenia sa zicastnilo 54 respondentov, z toho
35 zien, 17 muzov a dvaja sa zaradili do moznosti iné (Chyba! Nenalezen zdroj odkazii., ¢o
predstavuje vyse dvojtretinovl prevahu zien. NajpocetnejSou vekovou skupinou boli osoby
staré 25 - 34 rokov (61,11 %), ktoré maji zvacSa dosiahnuté vysSie vzdelanie a su

ekonomicky aktivne (Graf 6). Na druhej strane medzi respondentmi nebol ani jeden
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zastupca vekovych kategorii 18 - 24 rokov a 18 rokov a menej. NajpocetnejSie zastupenie
respondentov bolo zostupne podla krajin z Indie (31,5 %), USA (13 %), Nemecka (7,4 %)
a Ceskej republiky (7,4 %). Celkovo sa dotazniku z(&astnili respondenti z 18 krajin, pri¢om
prevazovali europske Staty (Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.. V sekcii s demografickymi
udajmi bolo zistované i povolanie respondentov, aby sa zistilo profesiondlne zameranie
cielovej skupiny znacky. Najcastejsie sa jednalo
o dizajnérov (39 %), ktori Malai vyuzivaji vo vlastnej tvorbe zvia¢sa mddnych doplnkov.
Zastapeni boli tiez riaditelia firiem, materidlovy firemni vyskumnici, Studenti, architekti
a iné.

V nasledujucich podkapitoldch budu interpretované zistenia z odpovedi na dotaznikové

Setrenie. Konkrétne vysledky je mozné ndjst’ v prilohe P I11.

8.1 Zdroj hPadania nového materialu

Prva otazka sa respondentov pytala, kde zvy€ajne zhanaji nové materialy do svojej vyroby
s cielom pochopit’, kde je vhodné na B2B ciel'ovua skupinu cielit. Na zdklade vyhodnotenia
v grafe (Graf 8) vySlo, Ze je online prieskum na internete medzi respondentmi
najpouzivanejSou metddou (41,3 %). Za nim nasleduje dopyt v lokdlnych obchodoch alebo
u overenych dodéavatelov (25 %) a hladanie novych materidlov prostrednictvom

materidlovych kniznic alebo veltrhov (15,9 %).

V tretej otazke bolo zistované, kde sa respondenti prvykrat dozvedeli o Malai. I v tomto
pripade, ako aj pri prvej otazke vdcSina respondentov narazila na Malai online prieskumom
na internete, az 35 % z opytanych. I napriek tomu, Ze v prvej otdzke oznacilo len 4,8 %
respondentov za zdroj hl'adania novych materidlov socialne siete (Graf'§), v pripade Malai
bol druhym najispesnej$im médiom prave Instagram (26 %) (Graf 1). Silnt rolu v ziskani

povedomia o Malai predstavovali tiez média (16 %) a WOM marketing (9 %).
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Kde sa o Malai prvykrat dozvedeli, N=54
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Graf 1 Kde sa o Malai dozvedeli (Zdroj: viastné spracovanie)
Okrem hlavného dotaznika v ramci kvantitativneho Setrenia prebehlo i kratke Setrenie na
webovych strankach Malai, prostrednictvom néstroja Hotjar. Prieskumu sa zucastnilo
v priebehu 3 mesiacov, 286 respondentov. Ciel'om bolo zistit’ odkial’ sa o Malai dozvedeli.
V pripade tohto Setrenia sa az 38,1 % zicastnenych o Malai dozvedelo prave z médii,
nasledujuc Instagramom (17,5 %) a prekvapivo WOM marketingom (12,24 %) (Graf 9).
Vyhl'addavanim na internete sa o Malai dozvedelo 8 % respondentov avSak ak sa spocitaju
vSetky socidlne siete, cez ktoré sa o Malai dozvedeli tak to predstavuje 36,7 %, ¢o dava
v pripade navstev webovych stranok zmysel, ked'ze je pravdepodobné, Ze sa uzivatelia

z profilov na socidlnych sieti preklikni na webové stranky.

Rozdiel vo vysledkoch v pripade hlavného Setrenia a prieskume na webe moze byt aj fakt
rozdielnych cielovych skupin. Kym hlavné dotaznikové Setrenie prebehlo s B2B
zakaznikmi, na web sa Castokrat dostali i potencialni zakaznici, ktori sa zaujimaji o B2C
produkty spolo¢nosti. K tomuto usudku mézeme dojst’ aj na zaklade d’alSich odpovedi
z Hotjar dotaznika, kedy respondentom na webe chybali prave informacie o produktoch

vytvorenych z Malai a o tom, kde ich mézu zakupit'.

Kazdopadne, prieskum na internete, médid, socialne siete a to predovSetkym Instagram spolu
s WOM predstavuju najcastejSie kanaly, ktorymi sa zakaznici o Malai dozvedaju. Silnt rolu
v pripade B2B trhu zohravaju aj materidlové kniznice a vel'trhy, kde sa pohybuje verejnost’

z brandze, s cielom hl'adania novych materialov.
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8.2 Dovody kupy Malai

Pre pochopenie potreby respondentov ohladom vyskuSania nového materidlu bola do
dotazniku zaradend otdzka ¢. 2. Pre nie€o vySe polovicu respondentov (55,5 %), je
najdolezitejSim doévodom ten environmentalny. Teda potreba vyskusat’ nové udrzatelné
materidly, zvacSa alternativy koze, ktoré neskodia Zivotnému prostrediu. Prekvapivo vel'mi
dolezitou potrebou je tiezZ skusit’ nové, originalne materialy s novymi vlastnostami (22,4 %).
Na druhej strane potreby trhu (tlak zdkaznikov na vyuzivanie udrzatelnych materidlov)
a hladanie veganskych alternativ nehraju v potrebach az taka primarnu rolu (Chyba!
Nenalezen zdroj odkazi.. Dané otazka sa tykala vSeobecne dovodu dopytu po novych
materidloch. Kym otazka ¢. 7
v dotazniku zist'ovala konkrétne dovody, alebo motivy vyskasania Malai. Z danych atribttov
mali respondenti zvolit’ maximalne tri moznosti. NajdolezitejSimi atributmi, vd’aka ktorym
sa rozhodli Malai zakapit’ su novy udrzatelny materidl, kompostovatel'nost, vegansky

aspekt materialu a pribeh znacky (Graf 2).

Preco vyskusali Malai, N=54
Legenda

M New sustainable material
M Biodegradable
I Vegan
The story behind the brand
B Appearance
M Properties
M Fairtrade
¥ Friend recommendation
Accessibility

Graf 2 Preco vyskuSali Malai (Zdroj: viastné spracovanie)
Na druhej strane vzhl'ad a vlastnosti materialu, nie st primarnymi déovodmi kupy Malai.
Dovod tohto zistenia mdze byt vysvetleny i na zdklade motivov kupy participantov
kvalitativneho Setrenia (podkapitola 7.4.2). Kedy pre participantov vyskumu bolo primarne
ndjst’ udrzatel'nu alebo vegansku nahradu koze, ked’ze je trh s tymito materialmi tak maly.

Preto je mozné sa domnievat’, ze prave unikatne vlastnosti Malai ako jeho 100% prirodny
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povod, kompostovatel'nost’ a vegansky aspekt, st najatraktivnejSi predajnymi atributmi

Malai.

8.3 Obavy pred kupou

Kym predchadzajiuca podkapitola vysvetl'uje motivy kipy Malai, tato predstavi nejasnosti
a obavy, ktoré mali respondenti pred kapou. Len 19,5 % z opytanych uviedlo, ze im
nechybali ziadne informacie pri nakupe produktu (Graf I NajCastejSimi nejasnostami pri
kape bolo pracovanie s materidlom (17,2 %) alebo jeho moznosti spracovania. K rovnakému
zisteniu priSiel 1 kvalitativny vyskum, kedy participanti uviedli, Ze nedostali dostato¢né

mnozstvo informacii k moznostiam spracovania materialu ( podkapitola 7.4.8).

Dal$imi chybajicimi informéciami boli vlastnosti a detailnejSie informdcie k materidlu

(spolu 23 %), Cas dorucenia objednavky a cena (Graf 10).

Okrem chybajucich informéacii sa respondenti potykali aj s obavami pri kupe. Tieto zistenia
Setrila otvorena otazka €. 7 a zistenia je mozné vidiet’ v grafe (Graf'11). Najvac§imi obavami
respondentov pri kupe bola trvadcnost’ materidlu, termin dodania objednavky alebo Casova
naroc¢nost’ produkcie, a taktiez miera vyuzitia materidlu pre vyrobu ich produktov z pohl'adu

mechanickych vlastnosti.

Obavy z trvacnosti materialu uvideli 1 participanti kvalitativneho vyskumu (podkapitola
7.4.5). Na zéklade zisteni, je pre vyrobcov doleZité vediet’, aki ma materidl trvacnost’ a aké

znesie opotrebovanie, aby ich vyrobky spifali $tandardy a normy.

8.4 Spokojnost’ zakaznikov

V ramci preverenia spokojnosti zdkaznikov bola vyuZita Likertova Skéla. Respondenti mali
ohodnotit’ oblasti tykajlice sa spolo¢nosti a materidlu na 5-stuptiovej Skéale od “velmi
spokojny” az po “velmi nespokojny”. Ako je vidno na grafe (Graf 3) najspokojnejsi su
zékaznici s udrzatel'nost'ou materidlu, s poskytnutymi informéciami o materiali a vzhl'adom

materialu.
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Spokojnost zakaznikov, N=54
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Graf 3 Spokojnost zakaznikov (Zdroj: vlastné spracovanie)
Aj napriek tomu, ze vyluéni nespokojnost’ alebo vel’ku nespokojnost’ vyjadrili respondenti
len vel'mi malo, je z grafu zrejmé, Ze respondenti vnimaj nedostatky priméarne v priebehu
posledného nakupu, v cene produktu, kvalite produktu a starostlivosti o zakaznikov, ktora

ohodnotil najvyssi pocet z nich, ako vel'mi neuspokojivi.

HIbsim vysvetlenim spokojnosti zakaznikov su zistenia z otazky ¢. 10, kedy respondenti
vyberali najddlezitejSie oblasti, v ktorych chct aby sa spolocnost’” Malai zlepSila. Oblasti
s priestorom pre zlepSenie su prave rychlost’ vyroby/dorucenia produktu, jeho cena a kvalita
(Graf 13). Nedostatky z grafu (Graf 3) tykajuce sa starostlivosti o zdkaznikov, mézu byt
v kontexte odpovedi v otdzke ¢. 10 vysvetlené prave pomalou vyrobou v kombinacii
s nedostato¢nou komunikéciou danych problémov smerom k zdkaznikom. Prave priestor pre
zlepsSenie v rychlosti a jasnosti komunikécie by uvitalo dokopy az 22,5 % respondentov

(Graf'13).

8.5 Vnimanie znacky

Pre ucely pochopenia vnimania znacky bol v rdmci Setrenia vyuzity sémanticky diferencial.
Z vysledkov je jasné (Graf 4), ze sa vnimanie respondentov priklana na stupnici skor
k odpovediam s hodnotou 1 az 3. Znacka Malai je vnimana ako modernd, ¢i inovativna
a taktiez ako doveryhodnd. I napriek vysSie uvedenym nedostatkom v starostlivosti

o zakaznikov (podkapitola 8.4) je znacka Malai vnimana ako starostlivé a priatel’skd. Znacka
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na respondentov nepdsobi ani zabavne ani seridzne, ale maji z nej dojem niekde na pomedzi.
I napriek tomu, ze respondenti vnimajui znacku viac ako zacinajicu mladu firmu (startup),

pOsobi na nich skor profesiondlne a spolahlivo.
Vnimanie znacky Malai, N=54
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Graf 4 Vnimanie znacky Malai (Zdroj: viastné spracovanie)
Aj napriek tomu, ze boli v predchadzajticich podkapitolach spomenuté isté nedostatky, je
vnimanie znacky Malai vel'mi pozitivne. Dosvedcuje tomu 1 fakt, Ze az 77 % opytanych by
odporucili Malai svojim znamym, ¢i priatelom (Graf 14). Aj v kvalitativnom vyskume
vyplynulo, Ze je znacka vnimana pozitivne 1 napriek niektorym nedostatkom (podkapitola
7.4.10). Je mozné sa domnievat’, Ze unikatne vlastnosti Malai a pribeh znacky nesu silnejsi
pozitivny dojem ako dojmy z nedostatkov. Vyladenie nedostatkov v komunikécii pri
objednavkach a zlepSeni niektorych vlastnosti materidlu, ¢i poskytnuti podrobnejSich

navodov jeho spracovania by mohli predstavovat’ dovody k opakovanému nakupu v Malai.

V Setreni bolo totiz zistené, Ze sa k opakovanému ndkupu Malai nevratilo 74 %
z respondentov (Graf 16). V nadvézujicej otazke boli respondenti spitne dopytani, ¢o by
ich presvedcilo si Malai znova zakupit'. Pozitivhym zistenim je, ze az 28 % si planuje po
uvolneni restrikcii s COVID-19 Malai znova zakupit' (Graf 17). Dalsimi silnymi dovodmi
k opdtovnému nakupu bolo prave zlepSenie zakaznickej podpory, zlepSenie vlastnosti
materidlu a vysvetlenie jeho spracovania (Graf 17). Prave zlepSenie tychto faktorov, by

mohlo viest’ k opakovanému nakupu zakaznikov v Malai.

Vyse 40 respondentov je stale v kontakte s Malai alebo znacku sleduje na socialnych siet’ach.

NajcastejSimi kanalmi, kde hl'adaji novinky od Malai je Instagram (35,7 %), priama
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komunikacia s Malai timom (19 %) , webové stranky (14,3 %) a newsletter (14,3 %) (Graf
15.

8.6 Zhrnutie zisteni dotaznikového Setrenia
Z vysledkov dotaznikového Setrenia je mozné vyvodit’ tieto zavery:

e Prieskum na internete, médid, socidlne siete a to predovSetkym Instagram spolu

s WOM predstavuju najcastejsie kanaly, ako sa zdkaznici o Malai dozvedaju.

e Préave unikatne vlastnosti Malai ako jeho 100% prirodny povod, kompostovatelnost’

a vegansky aspekt, st najatraktivnejsi predajnymi atributmi Malai.

e Najvacsimi obavami respondentov pri kipe bola trvacnost’ materidlu a termin

dodania objednavky - ¢asova naro¢nost’ produkcie.

e Zakaznici boli najspokojnej$i s udrzatelnostou materidlu, s poskytnutymi

informaciami o materiali a vzh’'adom materialu.

e Respondenti vnimaji nedostatky primarne v priebehu posledného nakupu, v cene

produktu, kvalite produktu a starostlivosti o zakaznikov.

e Znacka Malai je vnimana ako modernd, ¢i inovativna, a taktiez ako doveryhodna.
I napriek tomu, ze respondenti vnimaji znacku viac ako zacinajicu mladu firmu,

pdsobi na nich skor profesionélne a spol'ahlivo.
e Az 77 % opytanych by odporucili Malai svojim znamym, ¢i priatel'om.

e Vyladenie nedostatkov v komunikacii pri objednavkach a zlepSenie niektorych
vlastnosti materidlu, ¢i poskytnuti podrobnejsich ndvodov jeho spracovania by mohli

predstavovat’ dovody k opakovanému ndkupu v Malai.

e Az 77,8 % respondentov je stale v kontakte s Malai alebo znacku nad’alej sleduje na
socidlnych sietach. NajcastejSimi kanalmi, kde hladaju novinky od Malai je
Instagram (35,7 %), priama komunikéacia s Malai timom (19 %) , webové stranky

(14,3 %) a newsletter (14,3 %).
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9 ZHRNUTIE VSETKYCH ANALYZ

Na zaklade zistenych skuto¢nosti zo vSetkych vyskumnych metdd je mozné zodpovedat
Styri vyskumné otazky. Prvé dve z nich sa viazali ku kvalitativnemu vyskumu a posledné

dve k analyze kvantitativneho vyskumu.

9.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok
VO1: Aké su motivy vyrobcov vyskusat’ Malai vo svojej vyrobe?

Primarnym motivom vyrobcov vyskusat’ Malai vo svojej vyrobe je jeho environmentalny
faktor. A teda skutoCnost’, Ze vo svojej vyrobe participanti chcu pouzit’ materialy, ktoré su
udrzatel'né k zivotnému prostrediu. Len dvaja z nich sa pokusali vyhoviet' potrebam trhu

tym, ze ich zakaznici maju dopyt po veganskych ¢i udrzate'nych produktoch.

Do6vodom primarnej volby Malai voci jeho konkurentom je predovsetkym jeho 100%
prirodné zloZenie, moznost’ kompostovatelnosti materidlu a vzhl'ad materialu, ktory je

svojimi vlastnostami a textirou takmer presna replika koze.

VO02: Ktoré informécie su pre vyrobcov a dizajnérov pri kupe kl'acoveé?

KIa€ovou informaciou pri kiipe materialu je u vyrobcov skuto€nost’, ¢i je materidl vhodny
na spracovanie a ich vlastni produkciu. NajdoleZitejSimi informaciami st technické
parametre materialu, jeho trvacnost’, predstavenie foriem jeho spracovania a narabania
s nim. Prave konkrétne ukazky vyuzitia Malai a ukazky réznych technik jeho spracovania

participantom v komunikacii chybali najviac a museli sa na ne dopytovat.

VO3: Aké komunikacné nastroje su pre spolo¢nost’ vhodné, k zastihnutiu jej cielovej

skupiny?

Skrz vysledky zistené v kvantitativnom Setreni je mozné konStatovat, Ze medzi
najvhodnejSie komunikaéné nastroje, ktorymi firma moéze zastihnit' svoju B2B cielovl
skupinu je vhodna prezentacia spolo¢nosti a produktu na webovych strankach a zlepSenia
SEO optimalizacie, ked’ze najviac respondentov si robi vlastny prieskum trhu na internete.
Dal§im vhodnym nastrojom je public relations, vd’aka ¢omu sa zvysuje povedomie o znacke

a viac sa o nej piSe, ¢im zanechava viditeI'nejSiu stopu na internete.
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Silnym néstrojom je aj socialna siet’ Instagram a prekvapivo z vyskumu sekundarnych dat,
mnoho néavstev z internetu prichddza na web spolocnosti 1 skrz Pinterest. Ked'ze sa jedna
o vizualny, dizajnovy produkt, obe socidlne siete su pre znacku dolezitymi komunika¢nymi

kanalmi.

WOM marketing a vel'trhy, ¢i materidlové kniznice v pripade B2B trhu zohrévaju podstatnu
rolu v zasiahnuti jej cielovej skupiny, ktora hl'add nové materialy na tychto platformach,

ktoré sa venuju prezentacii inovativnych materialov.

VO04: Ktory atribtit produktu predstavuje pri jeho kiipe u kupujucich najdolezitejsiu rolu?

Tuato vyskumnu otazku je mozné zodpovedat’ na zaklade zisteni z otazky €. 7, dotaznikového
Setrenia. Atriblt, ktory zohrava pri kiipe najdolezitejSiu rolu je fakt, Ze sa jedné o novy, plne
prirodny, udrzatelny material na trhu, ktory je pre svoju inovativnost anovost’ pre
zédkaznikov atraktivny. Dal§imi délezitymi vlastnostami je jeho moZnost kompostovania,

a ze svojim zlozenim spadé do kategoérie veganského produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNEJ KAMPANE

Na zéklade vysledkov zo vsetkych analyz bude navrhnutd komunikacna kampai pre znacku
Malai. Jednotlivé zistenia z analyzy sekundarnych dat ziskanych z komunika¢nych nastrojov
a analytickych webovych nastrojov pomdzu v kampani nastavit’ zmeny a odporti¢ania pre
zlepsenie komunikécie na vybranych komunika¢nych kanaloch. Na druhej strane, zistenia
z kvalitativneho a kvantitativneho Setrenia priniesli poznatky o najvacsich problémoch zo
strany komunikécie znacky Malai smerom k jej zakaznikom. Jednotlivé zistenia posluzia,
ako odrazovy mostik pre zaklad navrhu kampane a taktiez pomézu definovat’ jednotlivé

komunikacné prostriedky, skrz ktoré je mozné ciel'ovu skupinu oslovit’.

Znacka komunikuje na kandloch nepravidelne, ale ma ochotu a snazi sa byt aktivna, no
marketingovi komunikdciu vedie vel'mi intuitivne. Prave vysledky z vyskumu priniesli
niekol’ko odporucani a pomo6zu znacke nastavit presnejSie mantinely jej komunikacie
s dérazom na potreby zakaznikov, ¢o mdze znacke priniest’ v dlhodobom meradle stabilitu

a dlhodobych zdkaznikov.
Najvacsimi problémami, s ktorymi sa znacka potyka st na zdklade vyskumu tieto:
e Velka Cast’ zdkaznikov sa nevracia k ndkupu v Malai.
e Spokojnost’ zdkaznikov klesé pri zakaznickej podpore a rychlosti komunikacie.

e Nedostatoéné¢ mnozstvo informécii k spracovaniu Malai vedie k nepochopeniu zo

strany zakaznika a moZe viest’ k nevykonaniu opakovaného nakupu.
Nepravidelnd komunikacia s B2B zdkaznikmi, kvoli zaneprazdnenosti Malai timu, moZze
posSkodzovat’ image znacky a neprospieva k budovaniu jej lojalnosti.
10.1 Ciel’ komunikac¢nej kampane

Spolo¢nost’” Malai méa dostatok objednavok a svojou velkostou nestiha pokryt vietky
novoprichddzajice objednavky. Ciel'om kampane preto nie je zvySenie predajov a vacSieho
prisunu objednavok. Ciel'om niZSie zmienenych odporucani a navrhov komunikécie danych

prostriedkov bude pomoct’ znacke vyriesit’ tieto potreby:
e budovanie pozitivnej image znacky,
e budovanie lojality znacky - vztahov so zdkaznikmi,

e vytvorenie tzv. ,, knowledge base” pre zakaznikov,
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e climinovat’ v komunikécii obavy z ndkupu,
e oslovenie novych zdkaznikov skrz vhodné tzv. touchpointy (body kontaktu),

e budovanie brand awareness na danom trhu.

10.2 Ciel’ové skupiny

Primarne delenie cielovych skupin znacky Malai je v zévislosti na trhu, na ktory cieli. Preto
je prvotné delenie CS na B2B zdkaznikov a B2C zikaznikov. V pripade navrhovanej

kampane bude komunikacia smerovana na B2B klientelu.

Zo zisteni z dotaznikového Setrenia a analyzy dat zozbieranych z Instagramu a Facebooku
tvoria ciel'ovu skupinu prevazne zeny, az priblizne 70 %. NajpocetnejSia vekova skupina su
jednotlivei vo veku od 25 - 34 rokov. Jedna sa preto z demografického hl'adiska o cielova

skupinu, ktord ma zvicSa ukoncené vzdelanie a je ekonomicky aktivna.

V pripade B2B ciel'ovej skupiny je ale skor podstatnejSie definovat’ vel'kost’ firmy alebo
biznisu, ktorym sa zaoberad. A taktiez zistit’ pre potreby vyroby akého produktu je Malai

firma dopytovana.

Na zéklade zisteni z dotaznikového Setrenia a predovSetkym analyzy sekundarnych dat
z databazy zakaznikov, ktori uz Malai niekedy nakupili je mozné rozdelit’ B2B zakaznikov
do tychto cielovych skupin:
1. MenSie Studia a dizajnéri

Najvicsiu skupinu zakaznikov tvoria dizajnéri, malé dizajnové Stadia ¢i firmy, ktoré sa
zaoberaju najcastejSie tvorbou mdédnych doplnkov (tasky, kabelky, pefiazenky a opasky).
Okrem doplnkov zdkaznici dopytuju Malai aj na vyrobu obuvi a interiérovych doplnkov, ¢i
vyrobu nabytku a Caltinenia. Dévodom ich nakupu je zaujem o nové inovativne materialy,
primarne pre ich vlastnost’ udrzatel'nosti. Tito dizajnéri radi pracuju s materialmi, ktoré maji

nové a unikatne vlastnosti a hl'adaji alternativne nahrady koZe, ktoré s SetrenejSie

k Zivotnému prostrediu.

Nielen Ze najviac objednavok pochddza z tejto CS (cca 75 % vSetkych objednavok), prave
najcastejSie so zakaznikmi s tymto profilom sa spolupraca pretavi do dlhodobejsej. Teda
zakaznikov, ktori materidl objednavaji pravidelne. Dovodom je, Ze majii ochotu novy
materidl testovat’ v malom mnoZzstve a spolo¢nost’ dokaze vyrobou pokryt’ ich dopyt. Pre

tychto dizajnérov je novy materidl stredobodom pri ich tvorbe. Aktivne hladali iny
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udrzatel'ny materidl a svoje dizajny a postupy spracovania produktov st ochotni prisposobit’

vlastnostiam Malai.

.....

Druhou ciel'ovou skupinou st vacsie firmy, ktoré uz majua zabehnut vyrobu a vybudovant
tradiciu. Tie hl'adaji nové materidly predovsetkym kvoli tlaku ich vlastnych zékaznikov
a dopytu na trhu po udrzateI'nej moéde alebo veganskych alternativach koze. Robia si
prieskum trhu a snaZzia sa najst’ udrzateI'ny material, ktory zapadne do ich sposobu vyroby
a spracovania. Tieto firmy sa mézu stat’ pre spolocnost’ Malai v buducnosti perspektivnymi
klientmi, ktori odoberaju material vo va¢sich mnozstvach a pravidelne. Druhou otazkou skor

je, ako je firma Malai pripravena dopyt vykryt’.
Jedna sa primarne o firmy s vyrobou modnych doplnkov a obuvi.
3. Velké/medzinarodné firmy

Dalsou skupinou sii materialovi manazéri vel’kych medzinarodnych firiem a znaciek. Podl’a
databazy zdkaznikov sa jednd zvéacSa o vyrobcov obuvi a moédnych doplnkov, ale i firmy
z automobilového priemyslu. Téato cielovd skupina nepredstavuje pre spolocnost’ velky
prisun zisku a z pohl'adu vyroby by nebola schopna pokryt’ tak vysoky dopyt zo strany
vel'kych nadnéarodnych firiem. Vyhodou moznej spoluprace s touto cielovou skupinou je
priprava vynimoc¢nej kolekcie, alebo nadobudnutie unikatnej spoluprace. Taka spolupraca
by mohla pomoéct’ v budovani povedomia o znacke, priniesla by medidlny ohlas a do

portfolia znaciek, s ktorymi Malai spolupracuje, by vniesla vyssiu kredibilitu.

Spustenim vlastnej kolekcie mddnych doplnkov, ktoré Malai poskytuje aj na predaj

objednavkou cez email cieli znacka tiez na B2C klientelu:
1. Tzv. “Lohas target group”

Dana ciel'ova skupina mé svoj odborny nazov LOHAS, ¢o je skratka pre ,, Lifestyle Of Health
and Sustainability . Jedna sa o segment spotrebitel’'ov, ktori st ochotni jednat’ zodpovedne
v ramci socialnych a ekologickych zivotnych podmienok a udrzatel'ny sposob nakupovania

je pre nich vztazny v oblasti odievania, domdacnosti a stravovania (Bubenheim, 2018).
Tato ciel'ova skupina (Bubenheim, 2018):
e Si je vedoma dopadu vlastnej spotreby tovarov na zivotné prostredie.

e Je ochotna si priplatit’ za lokélne - ekologicky Setrné a eticky vyrabané produkty.
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e Mai dobré povedomie o tom, ¢o znamend udrzatel'nost’.

e Zeny maju tendenciu sa spravat’ viac ekologicky ako muzi.

e Vicsina LOHAS spotrebitelov ma 30+ rokov.

e Vicsina zije v mestach.

e Vyssie vzdelanie pozitivne ovplyviiuje environmentalne spravanie.
2. Vegani

Druhou CS na B2C trhu su vegani, teda spotrebitelia, ktori nekonzumuju produkty
zivoc¢iSneho povodu a taktiez sa vyhybaju kozmetike testovanej na zvieratach a vyrobkoch
vyrabanych zo zvieracej koze. Téato cielova skupina hl'ada produkty, ktoré budu v stlade

s ich principmi a budu spliiat’ §tandardy vyrobkov vyrabanych z koze.

10.3 Navrh komunika¢ného zdelenia

Hlavné zdelenie v komunikac¢nej kampani sa nezameriava na jedno konkrétne komunikacné
zdelenie, ¢i slogan. Dovodom je, Ze sa jednd o B2B trh a cielom komunikacie je napravit
nedostatky v komunikacii smerom k zdkaznikom znacky. Kampan ma za ciel’ informovat’
a na zékaznikov ma posobit’ raciondlnymi argumentmi. Cielom nie je predat’ viac tovaru,

ale zlepsit’ vnimanie znacky a jej komunikécie navonok.

Navrhnutd komunika¢nd kampan by mala komunikovat’ znacku ako starostlivu, priatel'sku,

profesiondlnu, doveryhodnu a skuto¢ne udrzatelni smerom k Zivotnému prostrediu.

Z komunikécie by malo byt citit, Ze znacke zaleZi na tom co robi, Ze ju skimanie novych
moznosti udrzatelnych materidlov bavi, a ze cely proces od zberu vyrobnych surovin az po

vytvéranie dizajnovych produktov z Malai je ich vasiou.

10.4 Komunika¢né prostriedky a ich nositelia

Komunikécia znacky prebieha predovSetkym prostrednictvom online komunikacie, ked’ze
sa jedna o medzinarodnu znacku, ktora cieli na svetovy trh. Dalsimi dovodmi vyuZitia tejto
formy marketingovej komunikécie je tiez flexibilnost’ online néstrojov, nizSie financné
naklady na vedenie kampane online a taktiez fakt, Ze je firma na tychto kanaloch aktivna.

Preto 1 navrhovana kampan bude vyuzivat’ predovSetkym nastroje online komunikacie.
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10.4.1 Webova stranka Malai

Web predstavuje pre spolo¢nost’ jeden z hlavnych prezentacnych nastrojov smerom k svojej

cielovej skupine. Kedze hladanie novych materialov skrz prieskum na internete je

najcastejSia forma, ako sa o Malai zakaznici dozvedajt, webové stranky slizia ako primarny

zdroj informacii o znacke, o tom ¢o robi a aky produkt ponuka.

Z vysledkov z meracich nastrojov boli zistené tieto hlavné nedostatky:

DIhé nacitanie webovych stranok.

Nizka informac¢né hodnota hlavnej stranky.

Nejasna navigacia a usporiadanie stranok v menu pre B2C zakaznikov.

Shop - nizka informa¢na hodnota (slizi len ako razcestie na stranky s produktmi bez
d’alSich informacii).

Technické nedostatky vo funkénosti galérii a inych elementov.

RoztrieStené informdcie do mnohych podstranok - zlad navigacia uzivatela skrz

nedorieSeny wireframe stranok.
Ziadne vyuzitie CTA tla¢idiel.
Chyba jasné smerovanie uZivatel'a ku konverzii - kontaktovani alebo nadkupu.

Stranky nemaji SSL certifikat - su nezabezpecené.

K vysSie spomenutym nedostatkom je mozZné pridat’ i zistenia z primarnych vyskumnych

Setreni, kedy sa zistilo, ze zdkaznikom chybaji informacie o:

Spracovani a praci s materialom.

Trvacnosti a kvalite materialu.

FAQ - ¢asto pokladané otdzky - na material, dopravu a iné.

Jasnej prezentécii znaciek, ktoré z Malai vyrabaju svoje produkty.

Aktualnych novinkéch o omesSkani vyroby.

Navrhované zmeny

Na zaklade vyskumu autorka prace odporuca zmenit wireframe webovych stranok,

predovsetkym sa zamerat’ na hlavnua stranku, produktova stranku a strdnku About. Taktiez
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odportica premysliet’ niektoré podstranky a vyrieSit' ich zlucenim pod jednu vicsiu

podstranku s vypovednym obsahom. A to nasledovne:

Odkazy v menu s nazvom Material a Shop mozu byt spojené do jednej podstranky
Buy Malai - dana stranka bude komunikovat’ ¢o je to Malai, kiipu vzorkov (Malai
samples) a kupu platien Malai (Malai sheets), d’alej vlastnosti materidlu, ktoré su
teraz komunikované na stranke About (pevnost, flexibilnost, vodoodolnost'...),
technické testy a upravy spracovania materidlu, v neposlednej rade starostlivost

o material.

Stranka About us - jednotlivé zalozky na stranke (Our story, Company, Material,
Studio) mo6zu byt prezentované v scrollovatel'nej variante dlhsej stranky. Ako pribeh,
ktory navstevnika prevedie tym, ¢o Malai vyrdba a ¢im je. Stranka by mala okrem
toho obsahovat’ tiez proces vyroby a silne reflektovat’ hodnoty spolo¢nosti. Mohla
by i komunikovat’ to, kde a kto Malai vyraba. A ukdzat’ aké ocenenia, ¢i certifikaty
Malai dostalo - ¢im sa komunikuje profesionalnost’ a relevancia firmy. Stranka by na
zaver mala smerovat’ uzivatela na to aby si prezrel produkty vyrabané z Malai alebo

na samotnu stranku Buy Malai - aby bol smerovany k nejakej konverzii.

Stranky Products a Collaborations by mali byt’ zlucené pod jednu podstranku Malai
products/Made from Malai. Dané informacie su roztrieStené na dve stranky a bolo
by lepsie ak by spolo¢nost’ komunikovala to, Co sa z Malai d& vyrobit’ a ¢o uz z neho
bolo vyrobené na jednej stranke. Na stranke moéze znacka prezentovat’ vlastné
produkty, ale mala by komunikovat’ i referencie na produkty klientov, privetivo
rozdelené do danych priemyslov. Ukazat, Ze Malai je vhodny na vyrobu médnych
doplnkov, obuvi, interiérového dizajnu a pre iné obory, tieZ to pomodze komunikovat’
jeho variabilitu. V kvalitativnom vyskume participanti podotkli, Ze si neboli isti, ¢i
Malai bude fungovat’ pre vyrobu ich produktov. Prave tato stranka by im pri

rozhodovacom procese pri kiipe vel'mi pomohla.

Hlavna stranka - momentalne jej nacitanie trva niekedy 30 s, kvoli 30MB obrazkom
a videam v tvode. Okrem tejto koldze, ktora formou moodboardu komunikuje Co je
Malai, nemé strdnka vel'mi informativnu hodnotu. Hlavna stranka by mala hned’
informovat’ uzivatela o tom, ¢o Malai je. Preto bol navrhnuty novy wireframe
hlavnej stranky, ktory je mozné vidiet' v prilohe P IV na obrazkoch (Obrazok 6,

Obrazok 7). Kde je na tvode komunikované, ¢o je to Malai, pokracujuc predstavenim
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firmy, odkazmi na produkty vyrobené¢ z Malai a FAQ pre vysvetlenie niektorych
nejasnosti. Dalej je na hlavnej stranke sekcia s odkazmi na média, ktoré o Malai uz
napisali, aby bolo odkomunikované o aky uspesny projekt ide. Pred patickou stranky
by sa nachadzala sekcia s poslednymi novinkami (odkaz na blog), sekcia so

socialnymi sietami a box na zapis odberu newsletteru.

e Aktudlne novinky o omeskani vyroby by mohli byt komunikované pomocou
informacne;j listy, alebo v sekcii Buy Malai. Aby boli zdkaznici véas a jednoducho

informovani o omeskani alebo obmedzeni vyroby.

10.4.1.1 SEO optimalizacia webu

Kedze sa véc¢sina zdkaznikov dozvedd o Malai prave skrz vyhl'addvanie na internete, je
dolezité, aby bola stranka optimalizovana na vyhl'adavace. Momentalne sa v pripade zadania
vyrazov “malai material” alebo “coconut leather” zobrazuje na vrchu vyhl'adavania, ked’ze
ide o jedine¢ny produkt. Délezité je, aby i kod stranky vyhovoval a spiial podmienky
nastavené Googlom. V ramci technického SEO je déleZité skontrolovat’, Ze je stranka
indexovand, ze iné existujuce domény su presmerované na hlavni doménu, nahratie
sitemap.xml, vyuzitie drobcekovej navigacie na webe, rychlost’ nacitania a https

zabezpecenie. V mnohych z tychto bodoch ma stranka este isté nedostatky.

Okrem toho je dodlezité zaistit, Ze obsahovo ma stranka dobri vypovedni hodnotu pre
uzivatel'a, ktory na fiu pride. A taktieZ zaistit meta nadpis a meta popis pre hlavné

podstranky, ktoré na webovej prezentacii momentalne chybaju.

10.4.2 Instagram

Instagramova stranka je doleZitym kandlom znacky nie len v pocte sledovatel'ov, ale i vd’aka
tomu, Ze sa o Malai skrz Instagram dozvedelo mnoho terajSich zdkaznikov. Preto mu bude
zo vSetkych sociadlnych sieti venovand najvac¢Sia pozornost. Znacka Malai by mala na
Instagrame komunikovat’ aktudlne novinky (uverejnenia v clankoch, vystavy na
exhibicidch), samotny produkt, filozofiu spolo¢nosti, udrzatel'nost’, to o ju robi unikatnou

a produkty vyrobené z Malai - kolaboraciu so znackami.

Ked’ze je Instagram zalozeny na vizudlnej stranke a kvalitnych obrazkoch, odporucania pre
znacku su zjednotit’ vizualnu stranku prispevkov a snazit’ sa publikovat’ co najkvalitnejSie

fotografie a videa.

Néavrhy obsahu komunikécie na Instagrame:
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e Vlastnosti materidlu - demonstrativne, informacné, kratke tzv. ,, stop motion* videa
alebo gify o vlastnostiach materialu ako flexibilita, trvacnost, vododolnost,

kompostovatel'nost’.

e Obsah zo zékulisia vyroby - fotografie alebo videa, ktoré komunikuju pribeh znacky
a miesto vyroby. Nech je vidiet, ze za vyrobou stoja miestni 'udia a vyroba je

lokalna, v stilade s udrzatel'nost'ou.
e Predstavenie pribehu znacky cez sériu prispevkov.

e Predstavenie zakladatel'ov a toho, ¢o je pre nich dolezité, a ¢o pre nich udrzatelna

moda znamena.

e Predstavenie spoluprdce so znackami, ktoré vyrabaju produkty z Malai - format
prispevku by mohol byt carousel. Kde bude predstavena znacka, jej produkty z Malai
a citat/ndzor zastupcu znacky o spolupraci s Malai. Navrh vzhl'adu daného prispevku
je mozné vidiet’ na obrazku (Obrazok 4).VAcsi a Citatelnejsi format prispevku je

mozné vidiet’ na obrazkoch (Obrazok 8 — Obrazok 12) v prilohe P IV.

e Séria prispevkov o spracovani materidlu - mohli by byt predstavené kratke 1G
pribehy o druhoch spracovania materialu. A taktiez propagovana séria planovanych

videi v podkapitole 10.4.3.

e Dokument o kompostovani produktu - méze byt’ vytvorena mini séria IG pribehov

s fazami kompostovania produktu z Malai a s kratkym ndvodom, ako na to.
e Prispevky demonstrujuce trvacnost’ materialu.

e Live streaming - s dlhodobymi klientmi - kde by mohli mat” workshop alebo hodiny
spracovania Malai (najlepSie triky ako pracovat’ s Malai), alebo diskutovat’
o udrzatelnosti, a ako k nej pristupuju v ramci ich vyroby.

e Novinky - dolezit¢ milniky, uverejnenia v médiach, UCasti na vystavach C¢i

konferenciach alebo vyhry v sutaZiach.

e Prispevky tykajlce sa vzdelavania z oblasti slow fashion, udrZatel'nosti a pod.
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Malai has perfectly fulfilled
our need for luxury

suntoionble moterak \ = FIND OUT MORE
ABOUT MALAI

Go to bit.ly/malai
Our range of coconut products
made from Malai are our most
sustainable in our portfolio.

Obrazok 4 Prispevok na Instagram (Zdroj: vlastné spracovanie)
Dolezita je rozhodne pravidelnost v uverejiiovani prispevkov, teda aspon jedenkrat za

tyzden. PriCom komunikacia pocas tyzdiia by mohla byt aktivnejsie na IG pribehoch.

Facebook nepredstavuje pre znacku primarny kandl komunikacie. Avsak, bolo by vhodné,
keby sa na FB zdiel’ali dolezité prispevky z IG a ucet sa udrziaval aktivny a aktualizovany.
KedZze ma Malai aj zédkaznikov z vekovej kategorie 34 - 44 rokov, ktori st viac zvyknuti

pouzivat’ prave Facebook.

10.4.3 YouTube kanal

Ako sa ukazalo v analyze sekunddrnych dat z Facebooku vided su najoblibenejSim
formatom prispevkov. Znacka uz mé zalozeny YT kandl, kde sa nachddzaji 4 videa:
predstavenie crowdfudningovej kampane, maly teaser (4tvodné video na FB), predstavenie
Keraly a predstavenie Malai v CDC 2020. Potencial kanalu je vSak omnoho vacsi a prave
format, ktory YT prindsa, mdze spolocnost’ vyuZzit’ na sériu videi k spracovaniu materidlu
a jeho technickych vlastnosti. Vided by sluzili i ako tutoridly, ktoré by boli umiestnené na

webové stranky Malai.

Prave na nedostatok informacii k spracovaniu materialu sa participanti kvalitativneho

rozhovoru stazovali najviac.
Obsah instruktaznych videi k sérii ““Working with Malai“":

1. Softening Malai - kritke video ukazujuce, ako materidl spracovat’ do jemnejsej
Struktary tak, aby bol flexibilnejsi a poddajnejsi. Navrh storyboardu videa je mozné

vidiet’ na obrazku (Obrazok 13) v prilohe P IV.

2. Cutting Malai - ukazka rezu materidlu a aky nastroj alebo techniky rezania sa daju

na Malai vyuzit'.

3. Joining Malai - ukazka druhov spdjania Malai - lepenie, zoSivanie a iné.

17 Pracovanie s Malai materialom
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4.

Finishing Malai — ukaZzky rezania vzorov do materidlu, tlace na material

a zapracovanie okrajov.

Waterproofing surface — ukazka technik oSetrovania materialu s cielom zaistit’

jeho vodoodolnost’.

Taking care of product made from Malai in a long run — ukdzka, ako sa

o produkty z Malai starat’ dlhodobo, aby ostali v ¢o najlepSom stave.

How to compost Malai - video znazoriiujuce sposob kompostovania a recyklacie

materialu.

10.4.4 Pinterest

Pomerne velké mnozstvo navstev sa cez socidlne siete dostava na webové stranky Malai

prave z Pinterestu. Ked'ze sa jedna o dizajnovy produkt s velkou vizualnou pridanou

hodnotou, spracovanie a aktivita na stranke Pinterest by mohla v budicnosti priniest’ vyssiu

navstevnost na web a potencidlne zdkazky. Stranka Malai na Pintereste nie je vel'mi

zabehnutd. Preto autorka prace odporuca vytvorit’ biznisovy ucet Malai a zapracovat na

tychto bodoch:

Branding profilu Malai — vyber cover nastenky, vyber ukazkovych nésteniek
(Process of making Malai, Malai material, Malai products, Made from Malai,...)

napisanie bio popisu, verifikacia webovej stranky.
Nastavit’ si stratégiu obsahu — aké prispevky sa budi na Pintereste zdiel’at’.

Stat’ sa stCastou komunitnych ndsteniek — napriklad zaloZenie néstenky pre
udrzatelné materidly. Takymto spésobom by mohol Malai v skupine propagovat

svoje produkty.

Vyuzivanie klI'icovych slov a hashtagov pre lepSie zacielenie a vyhladavanie

prispevkov pre uzivatel'ov na Pintereste.

Instagram ma zo vSetkych socialnych sieti najvyssiu prioritu v rdmci planovani prispevkov,

ale bolo by rozhodne zaujimavé venovat isty Cas Pinterestu a v procese zlepSovania

komunikacie na lom pravidelne zhodnocovat, ¢i aktivita prindSa na webové stranky vyssi

pocet navstevnikov.
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10.4.5 Relationship marketing

Znacka Malai by podl'a vysledkov v kampani mala zlepsit’ isté¢ body v priamej komunikacii
so svojimi zékaznikmi, vhodnym sposobom, ako to urobit’, je zapojit do komunikécie
filozofiu relationship marketingu. Ziskanie novych zakaznikov moze byt’ ¢asovo a financ¢ne
naro¢né a prave vzt'ahovy marketing pomaha udrzat’ firmam zékaznikov na dlhodobej baze.
Jeho vysledkom je ich lojalnost. Prave obojstrannd komunikdcia medzi znackou a jej
klientmi jej pomoze pochopit’ ako vyuzivaji jej produkt a sluzby, a mozu tak pruzne
reagovat’ na potreby zdkaznikov pridanim novych vlastnosti produktu, ¢im eSte viac upevnia
ich vzdjomny vztah. Vhodnou stratégiou relationship marketingu by si mohla znacka

z cielovej skupiny Vicsie/zabehnuté firmy, vybudovat stalu a vernu klientelu.
Medzi odporucané prostriedky pre budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi Malai mézu sluzit:

e Nastroj spitnej vizby - zostavenie pravidelného prieskumu spokojnosti a spétnej
vizby na materidl a sluzby Malai. Zastupca Malai by sa mal ozvat’ zdkaznikovi 2
mesiace alebo mesiac po obdfzani materialu a poprosit ho prostrednictvom

dotaznika o spétna vizbu.

e Zakaznicka podpora - z vyskumu vyplynulo, Ze spolo¢nost nekomunikuje
so zékaznikmi pravidelne o stave ich objednavky. Obzvlast' v pripade materialu
Malai, ktor¢ho vyroba trva 4 tyzdne a v pripade dazd'ového obdobia alebo
zhorSenych podmienok sa vyroba omeskava. Preto by mala byt poverend jedna
osoba, ktord sa stard o objednavky a informuje zdkaznikov pravidelne. Téato osoba
by mala byt schopnd odpovedat’ i na otazky k spracovaniu materidlov a inych

nejasnosti, ktoré potrebujii zdkaznici vyriesit.

e FAQ - pridanie ¢asto pokladanych otdzok na web moZze zdkaznickej podpore ulavit’

od mnohych otazok a zakaznici budu mat’ zase pocit, ze su dostato¢ne informovani.

e Knowledge base - prichystanie databdzy podkladov k spracovaniu a starostlivosti
o material. Jasna stranka na webe, alebo dokument, ktory moéze byt’ klientom zaslany
pri kupe, aby vedeli ako s materidlom narabat’. V pripade realizacie prispevkov na

I3

YT kanal, mo6zu odkazovat’ rovno na videa ,, Working with Malai “.

e Extra sluzby - dolezit¢ je tieZ vhodne komunikovat' extra sluzby, ktoré¢ Malai
ponuka. Vd’aka tomu bude posobit’ ako znacka, ktora je starostliva a zaleZzi jej na jej

zékaznikoch. Momentalne znacka pontka moZznost' recyklovania starych veci
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z Malai a v pripade zaslania materialu k nim do vyroby, dostane zakaznik 10% zl'avu

na d’alsi nakup Malai.

e Uzivatel’'ské rozhranie na webe - v buducnosti by znacka mohla vytvorit
uzivatel'ské rozhranie, kde budi mat’ zdkaznici moznost spravovat svoje Uty
a vidiet’ svoje objednavky. E-shop znacka v blizkej budicnosti neplanuje, ale takéto
rozhranie by im pomohlo lepSie spravovat objednavky a rieSit' Casté otazky

a reklamacie zakaznikov.

10.4.6 Dalsie komunika&né nastroje

Dalsimi odporu¢aniami pre komunikaciu znatky je zachovanie komunikacie
prostrednictvom newsletteru, ktory je vhodny na informovanie o novinkach, zmenach
vo vyrobe a milnikoch, ktoré spolo¢nost’ dosiahla.

O znacke sa podl'a prieskumu dozveda vel'mi vela I'udi prostrednictvom ¢lankov v médiach,
¢1 uz odbornych alebo tych komerénych. KedZe sa jednd o startupovil spolocnost’
so zaujimavym pribehom a produktom, ktory je inovativny a ma ekologicky pribeh, zaujem
médii je organicky. Za priestor v médidch si znacka neplati a aktivity v ramci public
relations riesi skor spontanne.

Tuto prilezitost’ zdujmu médii je rozhodne ddlezité vyuzit naplno. Preto by znacka mala
v pripade docielenia vyznamného milniku prichystat’ vzdy tlatovll spravu, ktor aktivne
rozoSle na svoj medialny list kontaktov.

Prezentacia na podujatiach spojenych s udrZatelnostou, modou alebo dizajnom ¢i
veltrhoch patri tiez k prostriedkom zviditel'nenia znacky. A hlavne k priamemu osloveniu
cielovej skupiny, vyrobcov a dizajnérov, ktori hl'adaju nové udrzateI'né materialy. Tento
kalendarny rok uz znacka nema na prezentaciu na vel'trhu priestor a kapacity. AvSak v roku
2021 modze uskutocnit’ planované vystavovanie na Premier Vision v Parizi a vyhrou v CDC

si zaistila prezentaciu na Lakme Fashion Weeku 2021.

10.5 Casovy harmonogram

Pred samotnou realizdciou projektu je nutné vytvorit' ¢asovy harmonogram projektu
a jednotliva casovu zataz na l'udské zdroje v rdmci firmy. Zostavenie ¢asového planu je
dolezité vykonat’ nie len pre potreby jasného projektového planu, ale aj kvoli financnej
zatazi, ktoré tieto aktivity budu pre firmu predstavovat. Casovy harmonogram je zostaveny

na polrocny plan aktivit. V zéavislosti na planovane; komunikdcii, predstavenej
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v predchadzajiicej podkapitole, je mozné aktivity rozdelit na aktivity tykajuce sa
konkrétnych komunikac¢nych kanalov a aktivity v zavedeni ,,relationship marketingu®. Tie
by sa mali v komunikécii firmy so zdkaznikmi stat’ stavebnym kameniom a po polro¢nom
plane by mali byt’ nad’alej udrziavané a vylepSované. Jednoduchy graficky nadhl'ad prac je

mozné vidiet’ na obrazku (Obrdazok 5).

I I e
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Vytvorenie "knowledge - - - - - -
base"

Obrazok 5 Jednoduchy casovy harmonogram (Zdroj: viastné spracovanie)

Komunikaéné
kanaly

Relationship
marketing

Plan prac sa da rozdelit’ podl’a priorit na:

1. Prace v vysokou prioritou (modrou): redesign webovych stranok + zékladnd SEO

optimalizacia, plan prispevkov na Instagram, zlepSenie zakaznickej podpory,

vytvorenie knowledge base.

2. Prace so strednou prioritou (fialovou): YouTube vided, vytvorenie dotazniku spétnej

vizby (dotaznikové Setrenie v tejto diplomovej praci splnilo na isté obdobie tento
ucel).

3. Prace s nizkou prioritou (zelenou): Pinterest.

Konkrétnejsie znazornenie faz spojenych s tvorbou jednotlivych zmien v komunikacii je
mozné vidiet’ na podrobnom harmonograme (Obr. 14) v prilohe P IV.

Z pohl'adu narocnosti prac bude mat’ najvacsiu zataz prave redesign webu a aktivita v tvorbe
obsahu nan. A to nie len Casovu, ale i1 finan¢nti. V pripade postavenia webu na rozhrani
Webflow, by sa mohol urychlit’ proces programovania webu a obsah by si mohli ¢lenovia
timu sami editovat’ bez pomoci programatora. Proces redesignu webu by bolo tiez mozné

rozdelit’ do niekol’kych faz, ¢im by sa ¢asova a finan¢na narocnost’ projektu rozdelila do
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viacerych mesiacov a jednotlivé stranky by boli na doménu nasadené postupne, podla
dokoncenia faz.

Prioritnou pracou je izostavenie planu prispevkov na Instagram aich pravidelné
uverejiiovanie v danom casovom obdobi. Instagram je jednym z najsilnejSich kanalov
znacky, a preto je nutné plne vyuzit jeho potencidl a zaviest’ do komunikécie znacky na tejto
socialnej sieti pravidelnost’.

Medzi prioritné prace sa eSte radia nevyhnutné zmeny k zlepseniu zakaznickej podpory
a vytvorenia tzv. knowledge base pre lepsiu komunikaciu toho, ako naradbat’ s materidlom
Malai. Dané malé zmeny vo vztahu k zdkaznikom vSak prinesu vyrazné zlepSenia v tom,
aky image znacka u zdkaznikov ma. Ddlezité je aby boli dané aktivity pravidelné a stale
vylepSované.

Celkova naro¢nost’ ostatnych aktivit, okrem redesignu webu nie je v meradle prac na 6
mesiacov tak velkda. Jednotlivé tlohy, nutné k vykonaniu aktivit maju mensiu Casovu
dotéciu. Avsak vo viac¢Som baliku planovanych zmien a sumaru via¢Siecho mnozstva mensich
uloh, je nutné ratat’ s Casovou dotaciou. Preto je odporucané v ramci planu prac pocitat
s Casovymi rezervami a prispdsobovaniu mnozstvu aktivit podla zataZenosti timu,

pracujucemu na danych zlepSeniach.

10.5.1 Ludské zdroje

Kazda z aktivit vyZaduje ¢asova dotaciu Clena timu alebo nejakej externej profesionalne;j
sily, ktord pomo6ze dané aktivity zrealizovat. Podl'a uloh v projekte je mozné rozdelit
nutnost’ l'udskych zdrojov na:
Tvorba webu

e Tvorba briefu a najdenie freelencera/agentiry na tvorbu webu — 1 ¢len Malai timu,

najlepSie majitel’ka firmy.

e Tvorba dizajnového navrhu webu — 1 UX dizajnér / 1 grafik, alebo 1 osoba so

skusenost’ami v oboch oboroch.

e Programovanie webovej stranky a nastavenie technického SEO — v pripade vyuzitia

Webflow staci 1 osoba.

e Tvorba obsahu + obsahové SEO — 1 ¢len Malai timu na copywriting, 1 ¢len timu

Malai na pripravu vizualnych materialov.

e Plnenie webu obsahom — 1 ¢len timu Malai.
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Instagram a Pinterest
e Plan prac — majitel’ka spolo¢nosti a 1 ¢len timu Malai.
e Exekucia prac — 1 ¢len timu Malai.
YouTube videa
e Plan videi a koncepcia — majitel’ka spoloc¢nosti a 1 ¢len timu Malai.

e Exekucia prac — majitel’ka spolo¢nosti = herec vo videu, 1 ¢len timu Malai alebo

externy kameraman a editor v jednom.
Relationship marketing

e Nastavenie pravidiel a praktik — majitel’ka firmy a 1 ¢len timu Malai, ktory sa bude

starat’ o objednavky a zakaznikov na plny uvézok.

Z dan¢ho vypoctu osob nutnych na uskutoCnenie danych aktivit, by bolo najlepsie keby
firma prijala interne staZistu na marketingovli komunikaciu, alebo niekoho zamestnala na
polovi¢ny uvézok. Ked'Ze sa majitel’ka firmy momentélne stard o komunikdciu znacky na
vyuzivanych kandaloch, rata sa s jej zapojenim do danych prac, avSak je nutné aby bol
v spolo¢nosti niekto, kto to ma primarne na starosti a riesi vSetko planovanie a exekticiu
planov.

Aktivity v rdmci relationship marketingu musi riadit’ ind osoba v time, ktord sa bude starat’
0 objednavky a vSetky nevyhnutné prace spojené s touto funkciou a bude predstavovat’

podporu pre zékaznikov.

10.6 Finanény plin

Na zéklade vysSie nastaven¢ho Casového planu aktivit a nevyhnutnej ¢asovej dotacie na
Pudské zdroje je mozné pocitat’ s rozpoc¢tom projektu uvedenym v tabulkach (Tabulka 5,
Tabulka 6). Dany odhad cien je zostaveny na zaklade prieskumu cenovej relcie sluzieb na
indickom trhu. Ked'’Ze firma pdsobi v Indii, najlepSie bude, aby pracovala s miestnymi

zivnostnikmi, alebo agentirami.

Tabulka 5 Rozpocet na externé pracovne sily (Zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Hodinova dotacia Cena

Tvorba a sprava webu - 1000 $
Zéakladné SEO nastavenie - 100 $
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Fotograf a kameraman - 500 $

SPOLU - 1600 $

Tabulka 6 Casova dotdcia timu Malai na vybrané aktivity (Zdroj: vlastné spracovanie)

Praca Casova dotacia zamestnanca | Poéet hodin
Tvorba obsahu na web 5 ¢lovekodni'® 30 hodin
Tvorba planov prispevkov | 2 ¢lovekodni 12 hodin

na Instagrame a Pintereste

Sprava Instagramu 4 h tyzdenne 4*24 = 96 hodin/polrok
Spravovanie Pinterestu 2 h tyzdenne 2*20 = 40 hodin/polrok
Plén a scenar videi 2 ¢lovekodni 12 hodin

Natéacanie a editovanie YT | 6 ¢lovekodni 36 hodin

videi

SPOLU - 226 hodin/polrok

S pocitanou casovou dotdciou na zamestnanca, ktory sa bude starat’ o marketingové aktivity
firmy by mesa¢ny rozpocet na tieto naklady vychadzal eSte s istou rezervou na 250 $. Pocita
sa, ze s aktivitami bude pomahat’ i majitel'ka spoloc¢nosti, takze by ¢asova naro¢nost’ na
daného pracovnika bola nizSia. Popripade sa v ramci rozpo¢tu moze pocitat’ s dalSimi
pracami, ktoré budu nevyhnutné, ako tvorba tlaCovych sprav, priprava newsletterov a iné.

Finan¢ny rozpocet firmy na marketingové aktivity nie je vel'ky. Znacka je zvyknutd mnoho
aktivit robit’ svojpomocne, alebo s pomocou znamych. Minuly rok mala taktiez na 3 mesiace
v Kerale stazistov, ktori jej s komunikaciou ajej planom poméhali. I v dneSnej dobe
spolo¢nost’ hl'ad4 staZistov. V takomto pripade by sa vypocitané ndklady na marketingového

pracovnika mohli eSte zniZit'.

10.7 Rizika projektu

V pripade kazdého projektu je nutné predvidat’ rizika spojené s jeho realizéciu. Nie je tomu
inak ani pri tvorbe komunikacnej stratégie znacky. Prave pripravenost’ v podobe zoznamu
predpokladanych rizik m6ze znacke pomoct’ k ispeSnému vyrovnévaniu sa s nimi. Pravdaze

moZu nastat’ i neo¢akdvané krizové situacie, ktoré nie je mozné predvidat’.

181 ¢lovekoden = 6 hodin
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Medzi hlavné rizikd komunikacnej kampane patri:

Casova narotnost’ naplanovanych aktivit na jednatelku spoloénosti a timovych

pracovnikov, ktora méze projekt omeskat’.

Neschopnost’ najst’ vhodného pracovnika, zodpovedajuceho za marketingovi

komunikaciu firmy na trhu prace.

Vysoké naroky na schopnosti marketingového pracovnika / stazistu, ktoré
nebude schopny splnit’ (grafické prace, copywriting, pripadne fotenie alebo

natacCanie).

Finan¢na zat’az firmy sposobend naplanovanymi aktivitami, obzvlast’ redesignom
webovych stranok. Potencidlne nepremyslend investicia do tychto tiprav webu moze

spdsobit’ meskanie realizacie projektu, alebo pozastavenie projektu na dobu neurcita.

Naviazanie spoluprace s nespol’ahlivymi externymi pracovnikmi, ktori nebudu

schopni dorucit’ vystupy v pozadovanej kvalite a terminoch.

V pripade tspesne;j stratégie kampane sa mdze firme zvysit dopyt po produkte, ktory
vSak rychlost'ou vyroby nebude schopna odbavovat’. To moze spdsobit’ Sirenie
zlého imidzu firmy ak sa znacka nepopasuje s komunikaciou odmietnutia zédkaziek

vhodne.

Nizka efektivita komunikacnej stratégie moze spoOsobit’ vycerpanie Casovych
a finan¢nych zdrojov na aktivity, ktoré firme neprinest Ziaden zisk alebo pozitivhu
odozvu. Preto je nutné ratat’ s postupnymi investiciami a pravidelne merat’ efektivitu
danych zmien, aby sa mohla spolo¢nost’ agilne prispésobovat’ tomu, ¢o im funguje

a prindsa pozitivnu odozvu, a naopak zrusit’ neperspektivne aktivity.

Situdcia s COVID-19 uZ druhykrat v tomto roku pozastavila vyrobu v Kerale.
S narastajlicim poctom pripadov nakazenych v Indii nie je mozné predpovedat
situdciu na nadchadzajice mesiace. Je mozné, Ze sa niektoré Casti kampane kvoli
externym vplyvom omeskaju o par mesiacov. Naopak pracovanie na budovani
zékaznickej podpory bude o to viac dolezitejSie, ako predtym. Ak by spolocnost’

nebola schopné vyréabat’, nebude schopnd ani odbavovat’ nové objednavky.
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10.8 Meranie vysledkov komunikacie

Dolezitymi ukazovateI'mi uspesnej komunikacie su meratelné ciele, na zaklade ktorych je
mozné zhodnotit’, ¢i zavedené zmeny a aktivity priniesli zelany Gspech. Danymi kritériami
pre kampan budu:

Pocet sledujucich na Instagrame — Znacka ma momentélne nie¢o pod 10 000 sledujtcich.
V priebehu minuloro¢nej crowdfundingovej kampane sa jej podarilo takmer zdvojnasobit’
pocet sledovatel'ov. A to vd’aka pravidelnej komunikacii a zapojeni médii, ktoré o kampani
pisali. Pri zvySenej a pravidelnej komunikécii bude kritériom uspeSnosti ziskanie 3000
novych fantsikov do konca januara roku 2021.

NiZ§ia miera opustenia webu a vysSi engagement na strankach — redesignom webu,
technickym zlepSenim nacitania webu by sa mala znizit' okamzitd miera opustenia webu
a jednotlivé relacie na webe by sa mali Gasovo prediZit. TakZe navstevnici budd travit’ viac
¢asu na webovych strankach.

Menej otazok tykajucich sa materidlu a predaja od zakaznikov — vd’aka ddslednej
komunikacii vSetkych podstatnych informécii o materiali a jeho spracovani na webe ale 1 pri
obdfzani objednavky, by mala mat’ znacka menej otazok zo strany zdkaznikov. Pretoze budu
jednotlivé nedorozumenia komunikované prehl’'adnejsie, zrozumitel'nejSie a véas.
Pozitivna spitna viazba zakaznikov — pravidelnd komunikacia a dostato¢na zékaznicka
podpora by mala vyrieSit' nespokojnost’ zédkaznikov s nedostato¢nou informovanostou

o stave ich objednavky.
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ZAVER

Prvotné ocCakavania firmy s cielom zapojenia sa do tohto projektu bolo ziskat’ spatnt vazbu
zékaznikov a hlbsie pochopit’, ako zadkaznici danych vyrobcov reaguji na produkty vyrabané
z Malai. Tento prvotny ciel’ bol roz§ireny aj o zistenie, ako sa zédkaznici o Malai dozvedaju,
a ¢o ich motivuje materiadl Malai do vlastnej vyroby zakomponovat’. Findlnym cielom tejto
diplomovej prace bolo navrhnit’ komunika¢ni kampan pre znacku Malai a to opretim sa

o vysledky vyskumnych Setreni. Dany ciel prace bol dosiahnuty.

Kampan znacky Malai sa opiera primarne o online nastroje a rieSi komunikaciu s B2B
zakaznikmi znacky. Néavrh kampane si zaklada na dokladnejSom pladnovani a vylepSeni
zistenych nedostatkov v komunikécii smerom k jej zdkaznikom. Jednym z cielov autorky
prace pri tvorbe projektu bolo vymysliet’ aktivity, ktoré s pre firmu redlne zvladnutelné
a1 malymi zmenami mozu prispiet’ k zlepSeniu vnimania imidzu znacky. Aj keby sa firma
rozhodla pre finan¢ni naro¢nost’ niektoré z prvkov kampane nerealizovat, odporucania
v zavedeni relationship marketingu st navrhnuté s doérazom na nizSie ndklady, ale

s o¢akavanim vysokej efektivity.

Pre autorku prace bola realizacia celého projektu diplomovej prace vel'mi prinosna, a to
z niekol’kych dovodov. Bola to jej prva spolupraca s fungujucou znackou, kde sa komplexne
riesili nie len aktivity marketingovej komunikdcie, ale taktiez samotného marketingu. Fakt,
ze bol vyskum vedeny v anglickom jazyku a s medzindrodnou ciel'ovou skupinou bolo
velkym obohatenim. Vzdelanie sa v oblasti vyvoja nového udrzateIného materidlu bolo
fascinujice. A vytvaranie kreativnych vystupov a odporicani v projektovej casti bolo
naplajice. V koneénom dosledku praca znamenala nie len obohatenie na teoretickej rovine,

ale 1 na rovine praxe, ¢o povazuje autorka prace ako najvacsi prinos pre fiu samotnu.

Na tato diplomovu pracu by sa dalo nadviazat vyskumom zameranym na B2C trh.
Z vyskumu na webovych strankach sa mnoho navstevnikov dopytovalo cez Hotjar na
produkty Malai, ktoré mali moZnost’ vzhliadnut’ v crowdfundingovej kampani, ¢i na CDC
2019. Prinosnym by preto v budiicnosti mohol byt’ prieskum moznosti vstupu znacky Malai
na trh sudrzatelnymi produktmi (tasky, penazenky, apod.) a vytvorenie novej

marketingovej stratégie znacky.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

apod. A podobne

B2B  Business-to-business

B2C Business-to-consumer

CC  Crowdfunding campaign

CDC Circular Design Challange

CRM Customer relationship management
CS  Cielova skupina

CTA Call-to-action

FAQ Frequently asked questions

FB  Facebook

GA  Google Analytics

gsm  Grams per square meter

h Hodina

IG Instagram

IMK Integrovana marketingova komunikacia
KPI  Key performance indicator

MB  Megabyte

MK  Marketingova komunikacia

PLA Polyactic acid — termoplasticky polyester
PR Public relations

S Sekunda

SEO Search engine optimization

SSL Secure sockets layer

tzv.  Takzvane

VO  Vyskumna otazka
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PRILOHA P I: SCENAR KVALITATIVNEHO VYSKUMU

My name is Veronika and I will help the Malai team to analyze the communication of Malai
towards their customers in my Master thesis. This interview will be recorded only for
research purposes, are you ok with that? :)

Please, introduce yourself and tell me something about your company or what you do.

How did they get to know about Malai:

1.

2
3.
4

10.
11.

12

13.

14.

15.

16.
17.
18.

If I say Malai, what pops up in your mind? What kind of associations?

. How did you get to know about Malai?

Where have you searched for information about Malai?

. Why have you decided to use it in your design/production? || (new sustainable

material or the alternative to leather/vegan material)

How long have you been collaborating with Malai? - What has been the best part of
it so far?

Which information was necessary for you to know before purchasing Malai?

Material questions:

Is it important for you how and where the material is produced? Why?
What have you designed with Malai?

What surprised you positively the most about Malai?

Where did you see the limitations of the material?

Where do you see potential using Malai or materials similar to Malai?

. Have you ever tried different companies or brands? Which ones? How is Malai

compared to them?

Can vou please name 3 best atributes of Malai material. And rank them from the
best one.

Which colors do you order the most often? Do you miss some in the product
range?

How much are you satisfied with the material range?

Purchase:
How much were you satisfied with the whole purchasing process?
Did you try purchasing samples first? If not, why? If yes, was it useful, why?

Can you please describe the process of purchasing Malai?



19.
20.

21.

22.

23.
24.

25.

26.

How often do you order material?

What is the feedback of your customers on products made from Malai?

Communication:
Which information was necessary for you to know before purchasing Malai?

When did you need the most support or info about Malai, in which part of the
purchasing process?

Where do you check for news from Malai (website, social media, newsletter etc.)?

If the website — Which information do you miss on the website? Was it easy to
navigate?

What is the best about collaborating with Malai and where do you still see scope
for improvement?

Would you like to add something?



PRILOHA P II: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

1.Where do you usually source new materials?

2. What plays the major role in decision making for trying a new material ? ( market need /
environmental need / new features for customers / ....)

3. Where exactly did you first hear about Malai for the first time?
a) Instagram

b) Facebook

¢) Blog post/ Article / Media
d) Friend reference

e) Material library

f) Googled it

g) Other (please specify)

4. Did you first order samples?
e Yes

e No

5. Have you contacted the Malai team with some questions before purchasing?
e Yes

e No

5.A. If yes : Which information were you looking for?

6. Why have you decided to try Malai? (Select mx. 3 options)

a) New sustainable material

b) Biodegradable

¢) Vegan

d) Fairtrade

e) The story behind the brand / Production
f) Price

g) Friend recommendation

h) Accessibility

1) Properties

j) Appearance

7. What was your biggest fear or concern when purchasing from us?



8. How many times have you purchased from Malai?
a) Only once, I got samples

b) twice
c) 3-times

d) 4 and more times

If only once:
8.A What would persuade you to use Malai more again?

9. How satisfied are you with (Likert scale: Very satisfied, Satisfied, Neutral, Unsatisfied,
Very Unsatisfied):
e (Customer care

e Last purchase

e Quality of our product

e Information provided about material
e Material sustainability

e Material appearance

e Prices we offer

10. What are the areas you would like Malai to improve most in? (Select mx. 2 options)
a) Pricing
b) Speed of communication
c¢) Clarity of communication
d) Lead time
e) Quality of product
f) Product portfolio
g) Other (please specity)

11. Is there anything in communication with us that should improve?
e Yes (if yes, please specity)
e No

12. Please, rate statements about Malai on the scale according to your opinion:
e Friendly----- Keeping distance

e Modern/Innovative - - - - - Old fashioned

e Professional - - - - - Amateur

e Reliable----- Unreliable

e Honest----- Lacking proof of concept / shady

e Established company - - - - - Start-up



e Funny----- Serious

e Caring----- Uncaring
e Bold ----- Fearful

e Active ----- lazy

13. How likely are you to recommend us to a friend or colleague who is looking for eco-
friendly / vegan products of new materials ?

a) Very likely

b) Likely

¢) Neutral

d) Less likely

e) I wouldn’t recommend Malai

14. Are you still in touch with Malai / following Malai?
e Yes

e No

15. If yes (15. question): I am checking about the news from Malai via:
a) Facebook

b) Instagram

c) Website

d) direct contact with Malai team
e) Other (please specify)

16. Did you contact Malai to provide your feedback once you got your samples / material?
e Yes

e No

17. What is your gender:
a) Female

b) Male
c) Other (specify)

18. What is your age?
a) Less than 18 years old

b) 18- 24 years old
c) 25-34 years old
d) 35 -44 years old
e) 45 -54 years old
f) 55 -64 years old
g) More than 65 years old



19. T am from.........country.........
20. My job is:

21. T use Malai in designing / creating:



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Grafy popisované v texte:
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Hotjar - Kde sa o Malai dozvedeli, N= 286
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Chybajuca informacia pri kiipe, N=54
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PRILOHA P IV: GRAFICKE PODKLADY K PROJEKTOVEJ CASTI

About us Buy Malai Malai products FAQ News Contact Q
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Peta certified vegan &
compostable materials made
from coconut water

Buy Malai About us

Transforming coconut
water into new
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We research and explore methods and
sustainable resources to produce new
biomaterials with impeccable environmental

credentials due to our emphasis on the use of
wholly natural and healthy materials.

Learn about our process

Products made FAQ
from Malai

Have the question about material or

Take a look at our collaborations with
material care?

brand and what you can use Malai for.
Take a look > Get me to answers >

Obrazok 6 Wireframe hlavnej strany 1 (Zdroj: vlastné spracovanie)
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F ®
Enter email...
#malai

i | susaive

#biomaterials

m O TO | Privacy Policy Returns Policy ~ Terms & conditions FAQ Press Contact us
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NATURAL COCONUT

(1

Our range of coconut products
made from Malai are our most
sustainable in our portfolio.

Obrazok 10 Instagram carousel 3

(Zdroj: vlastné spracovanie)

(14

Malai has perfectly fulfilled
our need for luxury
sustainable material.

DUSTY PINK COCONUT

Obrdazok 8 Instagram carousel 1

(Zdroj: vlastné spracovanie)

BROWN COCONUT

DARK BLUE COCONUT

Obrazok 11 Instagram carousel 4
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FIND OUT MORE
ABOUT MALAI

Go to bit.ly/malai

{Veca )
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Let's learn how to make  Uvodna snimka s tym o You will need a bottle of Ukazat, ¢o vietko je
. emulsion made from bee q 0
your Malai sheets more €om bude dané video. e e oy potreba k ziemneniu
flexible and easy to use.  Grafika "Softening Malai" help you make Malai wet, Struktary Malao.
N OO e L
Place your sheet on a desk Polozenie Malai Soak the piece of cloth Namodenie handry

emulziou, a ukaZka

or somewhere where you - oo g stél alebo  inthebeewaxandrub i rala, kgm

can easily manipulate with ik

it, nebude jemne navihéeny.
=
%&Wﬁw < ol
Q
1Y
Make Malai sheeta  Ukazka ako by mal Fold your sheet, the far end Zahnutie Malai a
firmly with one hand and zmakéovanie pomocou
bit wet, so it will Malai sheet vyzerat e e e winutého tiaku na
absorb the fluid.  po potreti emulziou. on itin forward motion. ———
=
I I m m‘p-) |
Repeat the process a few Zahnutie Malai a Ukazka flexibil ity
times until your Malai zmikéovanie pomocou Now you can create e & e
sheet is in the flexible for vyvinutého tlaku na your own product. A Y
you need it. material, jeho Struktiry.
[} = [ =

T — e —

Obrazok 13 Storyboard videa ,, Softening Malai* (Zdroj: vlastné spracovanie)



¢né kanaly

Komunika

Webova stranka

SEO

Instagram

Pinterest

YouTube videa

Relationship

marketing

Spdtna vazba - survey

Zakaznicka podpora

Vytvorenie "knowledge base

Priprava briefu a Wireframe  Grafika || Kodovanie + plnenie Testovanie a

hladanie obsahom nastavenie -

i meratelnych
agentiry/freelancer cielovv GA a

a Tvorba obsahu Hotjar

STENIE

Uprava meta title a description . . Nastavenie
na siasnom webe Kvalita obsahu + meta titles / descriptions technického SEO

_gﬂﬂwh_\ﬂ_”ﬁ: Zverejiiovanie prispevkov aspoii 1x tyZdene na ziklade planu + ohashovo zamerané z nahrov v podkapitole 10.4.2. Instagram

Zhodnotenie efektivity | V pripade uspechu - priprava
aktivity na Pintereste novej stratégie + planu

Tvorba novych nasteniek Tvorba komunitnej nastenky + tvorba novych pinov

3 instruktaZne vided natacanie + 3instruktaZne vided natdcanie +

Plan tvorby videi editovanie editovanie

: . z Editovani
deo "kompostovanie Malai" - postupna dokumentacia rozkladu mater tovanie

Postupné zverejiiovanie videi zo série "Working with Malai" - na soci
webovych strankach

Zostavenie dotaznika spatnej vazhy +

nastavenie zodpovedin osoby a plénu Pravidelny zber spdtnej vazby od zakaznikov + vyhodnocovan

Nastavenie zodpovednej osob! . . v . v P ,
B o Implementovanie zmien a zlepSenie sluzby zakaznickej podpory

a stanovenie pravidiel

Zber podkladov Grafické spracovanie podkladov Priprava pokdladov pre
a informdcif +uverejnenie na siasnom
webe

e kanaloch + posielanie ako prilohu pri zaslani objednavky

vy harmonogram (Zdroj: vlastné spracovanie)
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PRILOHA P V: ODKAZ NA PRILOHY K PRAKTICKEJ CASTI
PRACE

Obsah odkazu:
e Zvukové nahravky individualnych rozhovorov

e Excel stibor dat z dotaznikového Setrenia
e Subory vyhodnotenia otdzok z programu IBM SPSS
e Prepis rozhovoru s majitel’kou znacky Malai
e Data z nastrojov GA a Hotjar
ODKAZ:

https://drive.google.com/drive/folders/1ZLbgWeShDxW2v0GLxDhKzsmcrzu3KDJn?usp=
sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1ZLbqWeShDxW2v0GLxDhKzsmcrzu3KDJn?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ZLbqWeShDxW2v0GLxDhKzsmcrzu3KDJn?usp=sharing

