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KONTEXT

Ciel' studie

Vychodiskom pre mapovanie potrieb a motivacii aktérov z oblasti lokalneho dizajnu,
mody a medziodborovych projektovvramci prezentacie a predaja ich tvorby na zivych
podujatiach bol fakt, Ze sucasna situacia suvisiaca najma s pandémiou sa vyrazne
dotkla malych vyrobcov a lokalnych autorskych tvorcov, producentov a dizajnéroy,
ktori v tychto ¢asoch nemohli v takej miere fyzicky prezentovat svoje produkty, ktoré
su jedinec¢né, kvalitné, ekologické, remeselné a napadité. Najdeme medzi nimi knihy,
dizajn, umenie, oblecenie, dekoracie Ci iné lokalne vyrobky. Na internete su Castokrat
neviditelni, ich existencia preto neraz zavisi od osobného kontaktu so zakaznikmi.
Predpokladom pre mapovanie potrieb bol monitoring aktérov cielovej skupiny ak-
sa zameriaval na produktovych dizajnérov, autorov uzitkového umenia, textilnych
a odevnych dizajnérov, Sperkarov, grafickych dizajnérov, ilustratorov, fotografoy,
maliarov, kniznych a hudobnych vydavatelov, ale aj remeselnikov a projekty, ktoré
sa Specializuju na lokadlnu autorsku vyrobu a ich produkty je mozné prezentovat

a predavat zdujemcom na Specialnych podujatiach, akymi su dizajnérske trhy.

Nasledne sme prostrednictvom kvalitativneho vyskumu pristupili k samotnému
mapovaniu potrieb v ramci prezentacie na zivych trhoch a obdobnych podujatiach.
Nasim zamerom bola podrobna analyza toho, ¢o je pre lokalnych tvorcov prinosom
v procese priamej interakcie so zakaznikom, respektive prezentacie a predaja ich
produktov a naopak, ¢o pripadne absentuje a je potrebné posilnit, pripadne zaviest
do praxe. Prieskum, ktorého vysledky su obsahom nasledujuceho vystupu, sluzi ako
predvyskum so zamerom vytvorit kontinualny nastroj merania, ktory planujeme
periodicky opakovat v buducnosti, aby bolo mozné odsledovat efekt navrhnutych od-

porucani a tiez ziskat prehlad o novych, resp. vznikajucich potrebach lokalnych tvorcov.



U&elom tejto aktivity resp. jej vystupom je tento ,manudl” v podobe odporuéani
a navrhov na skvalitnenie a posilnenie moznosti prezentacie lokalnych tvorcov a pre-
daja ich produktov koncovym zakaznikom na Specialnych prezentacno-predajnych
podujatiach, dizajnérskych trhoch, vystavach a festivaloch. Dokument je urceny

organizatorom predajnych a dizajnérskych trhov a SirSej odbornej verejnosti.

Citat jedného z respondentov resp. zapojenych aktérov na margo projektu:

,Ja savelmi tesim z tejto aktivity, ze sa nieco takéeto
deje. Lebo zmapovat'tie potreby a spravit manual,

ktory je postaveny na nejakych zisteniach, tak to méze
pombéct zlepsit'vela veci a celu tu organizaciu podujati.”



Realizacia studie

Parametre prieskumu

Téma:

. Mapovanie potrieb a motivacii aktérov z oblasti lokalneho dizajnu, médy
a medziodborovych projektov v ramci prezentacie a predaja ich tvorby

na zivych podujatiach

Metdda:
. Kvalitativny prieskum - osobné hibkové rozhovory s vybranymi predstavitelmi

cielovej skupiny (prieskum bol realizovany formou online videohovorov)

Termin:

. Oktoéber - November 2021

Pocet a vyber respondentov:
. 15 respondentov
. 8 oblasti zaujmu (mdda, deti, dizajn, doplnky, domov, krasa, Sperk a jedlo)

. vyber respondentov bol realizovany nasledovne:

. 1rozhovor za kazdu oblast zaujmu so znackou, ktora pravidelne

navstevuje dizajnové trhy

. a 1rozhovor za kazdu oblast zaujmu so znackou, ktora dizajnové trhy
navstevovala, ale aktualne chodi len sporadicky alebo vébec pripadne

je nova na trhu a ma s trhmi zatial obmedzené skusenosti

pozn. za oblasti s niZSou mierou zastupenia (,doplnky” a ,jedlo”) bol zrealizovany len jeden
rozhovor v kaZzdom segmente, naopak, v ramci kategorie mdda, ktord ma vyssiu mieru

zastupenia na dizajnovych trhoch, boli zrealizované 3 rozhovory



Zoznam respondentov - zapojeni predajcovia:

NAZOV
Abraka

Petra Weingart

Ninja Retzer
Chalky design
mile

Hibina
Popular
moonlou
Peelo

Mellow
Fraela

two cosmetics
Biela laba
RINGS

Gallé

KATEGORIA
moda
moda
moda
deti
deti
dizajn
dizajn
doplnky
domov
domov
krasa
krasa
Sperk
Sperk
jedlo




KLUCOVE ZISTENIA

Dizajnérske trhy su pre aktérov z oblasti lokalneho dizajnu, médy a medziodborovych
projektovrozhodne délezitym nastrojom, a to ako vramciprezentacie, tak aj pokial'ide
o predaj. Tato dblezitost sa pre mnohych ukazala i v kontexte pandémie a obmedzeni,
ktoré so sebou tato situacia priniesla. Pre viacerych to znamenalo vypadok prijmu,
ktory ziskavali prave vdaka zivym podujatiam a tiez nutnost upravit sposoby predaja
a prezentacie, napr. investovat do vybudovania e-shopov alebo do online propagacie

vo vSeobecnosti.

Délezité vsak nie su len finanéné aspekty trhov a mozny zarobok, ale predovietkym
je to socializac¢ny rozmer, ktory so sebou trhy prinasaju, a to najma moznost stretnut
a spoznat svojho zakaznika, ktora je pre znacky bez kamennej predajne unikatnym
zazitkom. Vdaka rozhovorom s klientmi, ktori ich pocas trhov navstivia, mozu
predajcovia nacerpat cennu spatnu vazbu. Ta im pomaha pri zmenach v portféliu

a zavadzani noviniek, ktoré ¢asto vznikaju prave na popud ich zakaznikov.

Trhy maju neocenitelny vyznam najma pre nové znacky, ktoré sa prave vdaka
zivym podujatiam moézu odprezentovat, dostat sa do povedomia a ziskat si svojich

priaznivcov.

Predajcovia zo zaciatku, pokial este nemaju mnoho skusenosti, ,experimentuju”, ¢o
znamena, ze navstevujurozne podujatia a zistuju, kde saim to osvedcilo. Prinaslednom
vybere kam chodit opakovane zohladnuju nielen renomé podujatia a referencie od
inych znaciek, ale tiez to aku atmosféru malo dané podujatie, aku mali skusenost
s organizaciou a organizatormi, aké bolo zlozenie predajcov, aka cielova skupina ho
navstevuje, Ci to, aky je pomer cena-vykon, t.j. ¢i sa im dané podujatie vyplatilo a bolo

ziskoveé, ale zaroven nebolo privelmi energeticky narocné.



Z hladiska organizacie ocenuju nielen technicku pripravenost podujatia, ale tiez
komunikaciu, ktora spociva vo v€asnom poskytnuti vSsetkych potrebnych informacii,
ale i v tom, ze organizator vie a je ochotny odpovedat na vsetky relevantné dotazy
pred podujatim i pocas neho. V ramci skvalitnenia procesu pripravy predajcovia
ocenuju ustretovost, co sa mdze prejavit aj tym, ze im organizator umozni pripravu
predajného miesta den vopred alebo im vie poskytnut extra sluzby podla potreby,
napriklad vynosenie tovaru. Na ¢o by mal organizator dbat pri vybere lokacie, je dobra
dostupnost a moznost parkovania, najma pre predajcov, resp. zabezpecit, aby mali

bezproblémoveé vylozenie a nalozenie tovaru, bez stresu a chaosu.

Dizajnové trhy by mali usilovat o to, aby bol vyber predajcov pestry, obmienal sa v case
a prinasal hlavne lokalne znacky. Konkurencia predajcom nevadi, malo by sa vsak dbat

o to, aby boli podobne zamerani predajcovia umiestneni dalej od seba.

Vyznamnou poziadavkou z hladiska zefektivhenia registracného procesu na podujatia,
ktoru predajcovia komunikovali, je vytvorenie uzivatelského rozhrania, kde si mézu
vytvorit svoj profil a vramci neho mat ulozené udaje potrebné pre organizatora, ktore

sa v ¢ase nemenia.

Podstatnou ¢rtou trhov je i to, ako komunikuju smerom navonok a aky imidz si buduju.
To, do akej miery sa predajca stotoznuje s tymto Stylom, vie vyrazne ovplyvnit jeho

rozhodnutie zucastnit sa daného podujatia.



ZISTENIA, NAVRHY A ODPORUCANIA

1. Predaj a prezentacia produktov,

uloha dizajn marketov

Aby sme mohli pochopit, aku ulohu zohravaju predajné trhy pre aktérov,
potrebujeme pochopit celkovy kontext predaja a propagacie, teda aké formy
a nastroje vtomto smere vyuzivaju a aku rolu v tomto ohlade pripisuju prave
dizajnérskym trhom. Zamerali sme sa na hlavné faktory vyberu podujati, ktoré
navstivia a tiez to, aké motivacie a bariéry vnimaju v suvislosti s navstevovanim
dizajnérskych trhov.

Najcastejsie uvadzané nastroje, ktoré aktéri vyuzivaju pri predaji 10

svojich produktov:

. Vlastny e-shop

. Trhy

. Retail, kamenné predajne (iné ako vlastné)
. Vlastna kamenna predajna

. Predaj cez socialne siete

. Predaj cez iné online shopy

NajcastejsSie uvadzané nastroje, ktoré aktéri vyuzivaju pri propagacii

svojich produktov:

. Socialne siete
. Influenceri, spoluprace
. Média a PR

. Odporucanie, word-of-mouth



Nastroje resp. kanaly, ktoré aktéri vyuzivaju na predaj svojich produktov:

- Vlastny e-shop

.Ten e-shop som zvolila aj kvoli pandémii. PriS§lo mi v tych ¢asoch také praktické.”

. Trhy
.Tieto predajné trhy tvorili podstatnu ¢ast nasich ziskov. V tych beZznych ¢asoch,

pred pandémiou to bolo 8-9% celkovej ro¢nej trzby.”

- Retail, kamenné predajne (iné ako vlastné)

A potom mame nase vyrobky v kamennych predajniach, ale nie vlastné.”

- Vlastna kamenna predajna

, . , , o . 1
~Mame v Bratislave vlastnu kamennu predajnu.

. Predaj cezsocialne siete

.Pre nés je to hlavne Instagram, to je taky hlavny kanal. To je promo, aj predaj.”

- Predajcez SAShE

.A este predavame aj cez SAShE, cez web.”

Nastroje, resp. kanaly, ktoré aktéri vyuzivaju na propagaciu svojich produktov:

. Socialne siete

.Marketing hlavne cez Instagram, potom Facebook.”

«  Influenceri, spoluprace

»U nas funguje spolupraca s influencermi.”



. Médida a PR (neplatené promo)
A potom este iné médid a medialny priestor, nejaké testy, reportaze a rozhovory.

To sme pocitili aj na e-shope, ovela vaési zdujem sme mali.”

. Odporucanie, word-of-mouth

.Slovné podanie. Ja si vbbec nepotrebujem platit reklamu.”

Cast aktérov uvadza, ze - za beznych okolnosti, mimo pandémie - dizajnérske
a predajné trhy navstevuje pravidelne, v priemere tak 10-krat do roka. Ini zas
deklaruju, Ze ich navstevuju prilezitostne (obvykle tak 4-krat do roka, raz v rdmci

kazdej sezény).

Okrem dizajnérskych trhov navstevuju niektori predajcovia aj Specifické
uzkoprofilové podujatia, ktoré su pre nich vyhovujuce tym, na koho sa zameriavaju
a ako sa profiluju (napr. zameranie na ekologické produkty, zameranie na ludovu
tvorbu a pod.). Samostatnou kategdriou su trhy a predajné zény, ktoré su sucastou

inych podujati, napriklad hudobnych festivalov - tie vSak nie kazdému vyhovuju.

Predajcovia medzi sebou podujatia porovnavaju a riesia niekolko zakladnych
atributov, podla ktorych sa rozhoduju na ktoré podujatie nasledne ist. K hlavhym

faktorom vyberu dizajnovych trhov patri:

. atmosféra
. renomeé podujatia
. predchadzajuca skusenost's organizaciou

. zlozenie predajcov, kuratorsky vyber
. cielova skupina

. pristup organizatorov

. pomer cena-vykon

. referencie od inych predajcov

12



Ak by sme mali identifikovat hlavny dévod preco predajcovia chcu chodit na tento

typ podujati, tak je to predovsetkym fyzicky kontakt so zakaznikom - moznost
vzajomne sa spoznat, stretnut sa, porozpravat. Dalsie nalezitosti, ktoré aktérov

motivuju, aby chodili na dizajnérske trhy su:

. ziskanie spatnej vazby

. ziskanie novych zakaznikov

. prezentacia a propagacia znacky

. fyzickd prezentécia vyrobkov (moznost vidiet, vyskusat si)

. predaj, zisk, zarobok

. koncentrovana cielova skupina - vela ludi na jednom mieste
. spoznanie inych predajcov

. nadvazovanie spoluprac

. pomoc pre nové znacky - budovanie povedomia 13

Na druhej strane, existuju aj isté pomyselné prekazky preco predajcovia nechodia

na trhy vo vyssSej miere. K hlavhym bariéram chodenia na dizajnérske trhy su:

. kapacity

. predosla negativna skusenost

. vplyv pandémie - neistota

. trh nie je efektivny kanal pre niektorych predajcov

(s ohladom na ich druh produktu)




Co zvazuju pri rozhodnuti, ktory dizajnérsky/predajny trh navstivit - faktory

vyberu podujatia:

. Atmosféra

.To, Co navstevujeme, je skor taka pocitova vec. Kde sa nam paci atmosféra.”

. Renomé
.Pre mna to musi mat super meno a musi to nejako suzniet's imidzom mojej znacky,

mat to nejaky prinos.”

- Skusenosti s organizaciou

»Aj to, Ci je dobra organizacia a vSetko ide tak hladko.”

. Zlozenie predajcov, kuratorsky vyber 14
~Kuratorsky vyber je velmi délezity. Je to aj zaruka toho eventu, ze 50% znaciek

nebude na jedno kopyto. Aby bola zabezpecena kvalita a réznorodost.”

. Cielova skupina

.Pre nas je to o navstevnosti, ale hlavne o tej nasej cielovej skupine.”

. Pristup organizatorov
,Dalsi faktor by bola komunikacia a pristup. Ako so mnou komunikovali v minulosti,

tak podla toho by som sa tieZ rozhodovala.”

. Pomer cena-vykon
Ak ma podujatie nizsi poplatok, to nemusi rozhodovat, lebo pre nas je dolezita
ta navratnost. Ak na to lacnejsie podujatie pride menej ludi, tak je to pre nas

nevyhodné.”



Referencie od inych predajcov
.Aj podla toho, o mi povedia aj dalsi predajcovia, aké su ich skusenosti, s danym

podujatim, alebo miestom, kde sa to deje.”

Z akych dovodov zvyknu aktéri predajné/dizajnérske markety navstevovat -

hlavné motivacie navstevy marketov:

Kontakt so svojim zakaznikom - najma pre znacky bez

vlastnej predajne

.Velka pridana hodnota je to, Ze sa dizajnér mbze stretnut so svojim zakaznikom
osobne. Tym, ze nemame kamennu predajnu, tak vtomto su tie trhy pre nas

nahradou a moznostou osobného kontaktu.”

Nastroj spatnej vazby
.Pre nas to bol hlavne feedback a reakcie zakaznikov. Uvedenie produktov a kolekcii
sme robili asto tu. Bol to taky test, Ze ako ludia na to zareaguju. Ziskané informacie

sme vyuzili na to, aby sme pripadne nie¢o upravili.”

Ziskanie novych zakaznikov
~Ako vyhodu vidim to stretnutie s tym klientom a zaroven aj to, ze vas moze objavit

Uplne ind skupina ludi. Lebo na tieto eventy chodi pomerne Siroké spektrum ludi.”

Prezentacia a propagacia znacky a produktov

.Prezentacia tych nasich produktov a znac¢ky ako takej.”

Moznost fyzickej prezentdcie vyrobku - vidiet, vyskusat
.Mne sa velmi osvedcil ten osobny predaj na marketoch, kam chodi nasa cielovka.

Ten fyzicky predaj, ked'tie produkty vidia ludia nazivo.”

15



Zarobok, zisk, predaj

.Ono je to aj o tom, Ze je to za relativne kratky ¢as pomerne dobry zarobok.”

Koncentracia ludi, ktori maju vztah k dizajnu
(koncentrovana kupyschopnost)
.Plus je to aj o tom, ze sa tam na jednom mieste koncentruje pomerne vela ludi,

ktorych ten lokalny dizajn zaujima, CiZe na nich vieme lahsie cielit, ako inde.”

Spoznanie inych predajcov - komunitny rozmer

.Pre nas to bola aj taka forma teambuildingu, ina skusenost. A tieZ sme vdaka tymto
podujatiam nadviazali mnoho kontaktov s inymi predajcami, vymenili sme si
informacie ohladom dodavatelov, materidlov, pozdielali skusenosti. Pre nas to bolo

aj o tom zosietovani a utuzeni komunity, dokonca aj s konkurentami.”

Nadvazovanie spoluprac
.Dolezitad vec pre mna bolo aj ziskanie kontaktov. Nové kontakty na spolupracu. ...
Takze v tomto zas vidim inu pridanu hodnotu, spoznat novych ludi, ktori tu moju

znacku moézu posunut niekam dalej.”

Pomoc prirozbiehani novej znacky - dostane sa do povedomia
.Pre nové znacky je to dobra cesta, ako sa dostat do povedomia. Mnohé znacky

nemaju moznost predavat vo vlastnych priestoroch, nemaju zZiaden offline nastroj

a vdaka tym trhom sa vedia dostat k zdkaznikovi, ten si to vie pozriet nazivo, vyskusat

a tato interakcia je nesmierne ddlezita.”

16



Preco aktéri nechodia na podujatia castejsie — hlavné bariéry navstevy marketov:

. Kapacity
.My sme uz aj zvazovali, Ze nebudeme chodit vobec kvoli kapacitam. Ale ja som

nas aj tak vzdy prihlasila. Lebo ja milujem tu atmosféru.”

. Negativna skusenost

~Nechodime tam, kde nam nevyhovuje organizacia alebo komunikacia bola tazsia.”

- Vplyvpandémie
~Aktudlne je ta situacia nepredvidatelna, Ze si nieco zaplatim a i sa 0 3 mesiace
budem méct zucastnit, lebo to budu povolovat okolnosti. A ukazalo sa, ze nie kazdy
organizator je natolko korektny, aby nam potom vratil ten poplatok, ak sa podujatie

nekond. Tak za tychto okolnosti do toho rizika nejdem.”

. Trhnie je povazovany za efektivny nastroj vzhladom na typ
produktu/zamerania znacky
+Aktualne uz nechodim. Ja som tu znacku medzi¢asom posunula na taku trosku

inu uroven. Aktudlne sa to uz moc nehodi s tym, aky sortiment ja ponukam.”

17



2. Parametre dizajnovych trhov

Dalsie zistenia a odporucania sa tykaju parametrov dizajnovych trhov, konkrétne
to, ako ich predajcovia vnimaju a kde by mohlo déjst k pripadnému zlepSeniu.
Sustredime sa na podnety a o¢akavania tykajlce sa organizacie podujatia,
zlozenia predajcov, lokality, sezénnosti a Casovej narocnosti podujati, dalej to boli
veci ohladne administrativy, registracie a poplatkov a v neposlednom rade sme

sa pytali i kontext zakaznikov resp. navstevnikov podujati.

A. ORGANIZACIA PODUJATIA

Z hladiska organizacie su pre predajcov podstatné veci ako:

. Poskytnutie klu¢ovych informacii nacas 18
. Pristup a ustretovost zo strany organizatora
. Komfort a klud z hladiska ¢asu

. Bezproblémova ,nakladka“ a ,vykladka“ tovaru

. Zabezpecenie technickych nalezitosti okolo predajného miesta

. Moznost pripravy predajného miesta den vopred
. Navigacia v ramci miesta konania

. Poskytnutie extra sluzieb

. Propagacia podujatia/predajcov

. Vhodné rozlozenie predajcov
. épecia’lny pristup k novacikom

. Follow-up po podujati



Za neakceptovatelné su povazované nasledujuce nalezitosti:

. Z1a, chaoticka organizacia

. Slaba propagacia

. Nepripravené predajné miesto

. Zly vyber lokacie a technické problémy
. Malo miesta

. Hluk

Vseobecné ocakavania a podstatné nalezitosti, ktoré by mal aktérom priniest

a garantovat organizator dizajnového trhu:

. Poskytnut nacas vsetky podstatné informacie

19

.Poskytnutie podstatnych informacii. Dopredu e-mailom dat vediet vSetko dblezité,

kedy prist, kde parkovat, ako rieSena elektrina, ¢o si treba priniest.”

. Pristup, ustretovost t.j. byt k dispozicii, reagovat
A aby na poZiadavky predajcov, ktoré su normalne a relevantné, reagovali

Ustretovo.”

LA tiez, aby bol niekto pocas podujatia k dispozicii tym predajcom, keby sa chceli
nieco opytat alebo bol nejaky problém. Aby to bol niekto aj ochotny a schopny riesit

problémy.”

~Komunikdcia, Ustretovost, prist pocas podujatia za nami, opytat sa, Ci je vSetko

v poriadku.”

. Komfort a klud - dostatok Casu pre predajcu

.Aby mi dal dostatok ¢asu sa nachystat, bez toho, aby ma tam uz otravoval zakaznik.”



Bezproblémova ,nakladka” a ,vykladka” tovaru
.Aby bolo zabezpecené parkovanie, najma pri tej vykladke a nakladke tovaru. Lebo
ked'je tam na zaciatku a na konci tolko predajcoy, ktori to isté riesia, ¢o my, tak je to

také stresujuce. Vetci sa naraz vykladaju alebo nakladaju.”

»,Organizator by mal urobit ¢o najviac, aby mal ten predajca klud si tie veci vybalit

a nachystat a zas potom zas zbalit a odniest. To povazujem za klucové.”

Technickeé nalezitosti tykajuce sa predajného miesta
,Podstatné je miesto na ten predaj, aby spifialo to, &o si &lovek vybral. Ci je tam vietko,

¢o si objednal, st6l, Stender a podobne. Tiez, aby bol dobry pristup k tomu miestu.”

Mat moznost pripravit si predajné miesto vopred

.ldeadlne mat den vopred moznost hachystat si to predajné miesto.”

Navigacia v ramci miesta konania
»~Hlavne nech je ten priestor ¢o najjednoduchsi na orientédciu. Pripadne, nech su tam

dobrovolnici, ktori tu orientaciu ulahcuju.”

Extra sluzby
.Stol, stolicka, elektrika su také veci, ze to by mohlo byt v ramci miesta.

Stender alebo iné sluzby navyse uz mézu byt za poplatok.”
.Bolo by super mat sluzbu, ktora ti vynosi stanok, to, ¢o ides predavat.”
.V lete by mohli poskytovat predajcom nejaku pitnu vodu, ktora by bola v cene, aby si

ju predajcovia nemuseli nosit. Lebo na to ¢lovek aj zabudne alebo nestihne kupit. To by

bolo super, keby to mali rovno vtom baliku veci, ¢o ponukaju.”
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.To vynosenie veci by malo byt v rdmci poplatku, ¢ize uz by si ten predajca za to nemal
doplacat. Lebo toto neoceni len ten predajca, ale aj ten organizator, kedze to

minimalizuje chaos.”

.Napriklad zapozi¢anie terminalu, to viacero predajcov oceni. My mame svoj, ale isto

nie kazdy ma. A uz aj nasa skusenost je, Ze vacsina platieb je aktualne online.”

Propagacia (samotného podujatia a predajcov)

.Ocakavame, Ze organizator bude mat dobre zvladnuty marketing celej akcie a prilaka
tak dostatocny pocet zakaznikov. My vieme pritiahnut nejakych ludi, ale to je len

o tom, Ze prildkame nasich zdkaznikov a o tom to nie je. Chceme vdaka tomu podujatiu

ziskat novych.”

Vhodné rozlozenie predajcov
.Mozno skor len porozmyslat nad tym umiestnenim. Vedla nas predavala pani nejaké 21
liec¢ivé vankusiky z levandule. Také bez ladu a skladu mi to prislo. Viac konceptualne

o tom premyslat.”

§pecié|ny pristup k novacikom (prvopredajcom)
.Hlavne zacinajuci predajcovia by mohli dostat to info ¢o najpodrobnejsie, aby vedeli
do ¢oho idu. Dnes uz to tak nestudujeme ako na zaciatku, ale vtedy sme sledovali

kazdy detail. Teraz to uz pozname.”

Follow-up po podujati

.Ja osobne ocakdvam aj nejaku spatnu vazbu. Taky nejaky follow-up po tom podujati,
Zze nam poslu fotky alebo ndm napisu nejaky mail, ze ¢o planuju dalej. Tak nejak
uzavriet to konkrétne podujatie s viziou na dalSie. Ved ono je to aj promo pre nich,
ked my to potom dalej pozdielame. Nas sleduje na Instagrame skoro 50 tisic ludi

a ked'to takto viacero znaciek d3, tak aj to podujatie tym ziskava.”



Co aktéri z hladiska organizacie povaZuju za neprijatelné:

. Z13, chaoticka organizacia

.Ked je niekde taka tazkopadna organizacia alebo zmatok, to nam vadi.”

. Slaba propagacia
.Parkrat sme sa popalili na podujatiach, ktoré boli zle spropagované. Prisli sme niekde,

kde sme si odtrpeli tri dni. Bolo to namahavé a nestalo to za to. Prislo malo ludi.”

. Nepripravené predajné miesto
.Vadilo by mi, keby to nase predajné miesto nebolo pripravené alebo by bolo iné, ako

bolo slubené.”

- Nevhodna lokacia, technické problémy
~Napriklad, ze ten organizator napozyva viac znaciek a kapacitne tomu neusposobi ten
priestor. To je potom katastrofa. To sa ndam stalo. Ten organizator potom za pochodu
vyriesil nejaky dalsi priestor, ale ten na to vébec nebol nachystany, bola tam Spina,

nefungovala tam moc dobre elektrina. Ani ziadne naviga¢né prvky tam neboli.”

. Malo miesta
~A mala som z toho pocit, ze na maly priestor chcu narvat ¢o najviac predajcov a to
podla mna nie je v poriadku. My sme tam boli Uplne natlaceni a nevedeli sme sa ani

pohnut.”

- Hluk

.Tak ja neviem, taky reprak vedla hlavy, to asi nechce nikto alebo ked'je hudba tak

nahlas, ze nepocujete ani seba, ani zakaznika.”
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B. ZLOZENIE PREDAJCOV

Zlozenie predajcov marketu je, podla aktérov, dané profilaciou daného podujatia,

t.j. na ¢o sa dané podujatie zameriava, od toho sa odvija aj jeho zlozenie.

Vo vSeobecnosti su preferovanejsie podujatia, ktoré maju:

. SirSi zaber predajcov - nie su uzkoprofilové
. kuratorsky vyber predajcov - kvalitni a zaujimavi predajcovia

. zameranie na lokalne znacky

Co na takéto podujatia nepatri:

- Reselleri
.Mali by tam byt znacky, ktoré maju vlastny biznis, nie nejaki predajcovia nie¢oho,

¢o nevyrabaju. Takze reselleri nie, to mi tam moc nesedi.”

. Monopoly resp. stalice - poziadavka na obmienanie
A nielen stalice, ale to aj v ¢ase obmienat. Aby nemali ti pravidelni zékaznici pocit,
ze je to stale o tom istom. A zaroven sa aj inym znackam dostane Sanca sa tam objavit.

Lebo mam dojem, Ze je to mnohokrat o tom istom.”

- Znacky, ktoré su relativne lahko dostupné
~Nemuseli by tam byt znacky, ktoré maju vlastné predajne alebo su relativne lahko

dostupné. Skor dat priestor tym, ktori nemaju taky lahky pristup k zakaznikovi.”

23



Ako je vhimana ucast konkurencie:

Nevadi, ale...nech to nie je presytené a moc blizko seba
~Konkurencia mi nejako nevadi, i ked spociatku som to zvykla dost riesit. Vnimam,
Ze aj ti organizatori sa to snazia potom nejako roztrusit po tom trhu, ze to nie je
nakope. Ta konkurencia je prirodzeny jav a beriem, ze kazda ta znacka ma svojich

zdkaznikov alebo stratégie ako ich pritiahnut.”

Bez problémov

.My sa aj navzajom Castokrat pozname s tymi ostatnymi vyrobcami a sme kamarati.

TakZe mne to urcite nevadi.”
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C. LOKALITA (V RAMCI BRATISLAVY)

Cast aktérov vyjadrovala nadsenie pre centrum Bratislavy, ini zas, na zaklade
viacerych skusenosti, boli skor za iné lokacie, nez je centrum, vzhladom na

problémy s parkovanim.

. Najvhodnejsie su lokacie v centre
.Je super, ked'su to miesta s nejakou historiou alebo ked su popularne medzi ludmi.
To tak ulahéi tomu predaju. V tomto je napriklad super Stara trznica, lebo je uz znama

a ludia tam radi chodia. Aj ten priestor okolo trznice, celé je to taka oblubena lokalita.”

. Nezalezi na umiestneni, moze byt aj mimo centrum - ak je to
zaujimava a dostupna lokacia
.Logisticky vybrat priestor, ktory je dostupny autom. Aby tam bola moznost parkovania
aspon pre predajcov. Ja nepotrebujem, aby to bolo v centre mesta, ale aby sa tam dalo

komfortne zaparkovat a vyloZit sa.”

.10 dost zavisi na atraktivite tej lokality a toho okolia. Lebo méze to byt aj mimo
bezného dosahu, teda mimo centrum, ak je to lokalita, ktora je zaujimava a ten

organizator z nej vie vytazit.”

. Systémovost vyberu lokality - budovanie tradicie
.Ono by bolo fajn mat nejaké fixné lokality, aby si ti [udia zvykli. Aspon tak, ze

v zime na nejakom mieste stabilne a vlete moze na inom, ale tiez pravidelne.”
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D.SEZONNOST A CASOVA NAROCNOST

Pokial ide o sezdnu, ktoru aktéri preferuju, tak jednoznac¢ne najuspesnejsi je pre
nich ¢as pred Vianocami. Vyssej oblube sa tiez tesSia podujatia, ktoré sa realizuju
cezvikend - a to nielen z pohladu vyssej navstevnosti zakaznikov, ale i s ohladom
na to, ze niektori predajcovia pocas tyzdna pracuju a boli by tak nuteni zobrat si
volno. Relativne viac su preferované kratke a intenzivne podujatia, v dizke trvania

jeden, maximalne dva dni.

Preferovany cas v roku, kedy podujatia tohto typu aktéri navstevuju:

. Jednoznacne Vianoce resp. pred Vianocami

.Najlepsie je to v zime, okolo tych Vianoc. Celkovo jesen je velmi dobra, od toho
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oktobra do decembra.”

. Zaciatok roka nefunguje

»Januar a februar, vtedy nechodime, to nema zmysel.”

. Letojefajn, ale s ohladom na lokalitu a pocasie
Jlie letné su fajn, ale zavisia velmi od pocasia. Ak je pekne, tak ludia idu radsej

dakam k vode.”

Preferovany ¢as v ramci tyzdna - pracovné dni vs. vikendy:

. Jednoznacne vikendy
Vikendy su lepSie nez cez tyzden. Ludia maju volno, tak skor pridu a maju aj viac
Casu si to obist. Ked'je to v tyzdni, tak aj tak najviac ludi pride po tej 5-tej, ked skonc&i

v praci.”



.1ym, Ze my sme pracujuce, tak preferujem cez vikend. Ale myslim, Ze aj bezni udia,

ktori na tie trhy chodia, pridu skér cez vikend.”

Vikend, urcite vikend. Mame aj skusenost z jedného podujatia, ktoré byvalo cez

tyZzden a niekedy inokedy zas cez vikend a bol tam citelny rozdiel v tej ndvstevnosti.”

Preferovana dizka trvania podujatia - kratke a intenzivne vs. dlhsie a pomalsie

podujatie:

- Skor kratke a intenzivne - idealne jeden, maximalne dva dni
.Ja ako predajca by som bola len za jeden den. Ale z hladiska navstevnika je asi lepSie

ak je to viac dni, lebo si ten ¢lovek moze vybrat, kedy sa mu to najviac hodi.”

JJoto je vec, ktora vcelku ovplyviuje nase rozhodovanie. Nam viac vyhovuju tie kratke 27

a intenzivne. Jednodnové, maximalne dvojdnoveé.”

- Radsejviac ¢asu a menej hektiky

LViac dni, pre nas je to vacsia pohoda. Jeden den je hektika.”

. Neskorsi zaciatok viacdnovych podujati
JTie trojdnové je potom mozno fajn obmedzit na poobedné hodiny. Lebo tri dni

od rdna do vecera, to by bolo dost naro¢né.”




E. ADMINISTRATIVA, REGISTRACIA A POPLATKY

s wve

registracie prostrednictvom vyuzitia uzivatelskych uctov - profilov, kde si predajca
moze vyplnit svoje Udaje o znacke a zaroven ma aj moznost aktualizacie, v pripade

zmeny.

Dizajnérske trhy na Slovenku (v Bratislave) su z hladiska poplatkov vnimané ako
dostupné. Viaceri predajcovia uvadzali, ze maju skusenosti z podujatiami v zahranici,
kde su registracné poplatky vyssie — napriek tomu sa im investicia zvykne vyplatit,

lebo tu vedia zarobit viac.

Naklady na ucast na trhoch zvysuje nutnost cestovat, pokial predajca nepochadza
z daného mesta, naklady sa navysuju o cenu za dopravu, ubytovanie, stravu, Ci

parkovanie.

Vnimanie registracného procesu na podujatia:

. Zavedenie uzivatelskych uctov/profilov

.Mna vytaca, ze zakazdym musim vypihat’tie isté udaje. Ono by bolo super, kebyze

mam moznost vytvorit si svoj profil, kde je gro tych udajov ako ICO, DIC a podobne
uz vyplnené. Vela veci sa nemeni v ¢ase. Menia sa tie ddtumy tych podujati. Neviem
naco mam to ostatné vypiﬁat’2—3x do roka. Povolenia tiez chapem, ze musia byt

aktualne, ale to ostatné, informacie o znacke, by mohli byt niekde ulozené.”

Povinné polia v ramciregistracie

.My ked sme sa prihlasovali, tak sme zrejme zabudli odkliknut, Ze chceme aj stol.

A nik nam uz potom nepisal, ¢i ho ozaj nechceme, lebo si asi mysleli, ze mame vlastny.

Nastastie boli na tuto vec pripraveni, asi s tym maju skusenosti, tak mali tam
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nachystany stol pre takych, ktori zabudli. MozZno by ale bolo fajn, pri tom procese registracie,
keby sa eSte pred odoslanim toho formularu objavil nejaky automaticky odkaz ohladom
tych neodkliknutych veci, nieco ako ,Ste siisty, Ze nechcete to a to?”. Alebo to nastavit na
spdsob, ze treba odkliknut jednu z moznosti - ,Chcete stdl?” ,Ano / Nie”. Tak by to bolo

jasnejsie.”

Vnimanie vysky registracnych poplatkov:

. Poplatky su adekvatne

.Myslim, zZe to, kam chodime, je s ohladom na poplatok Uplne v poriadku.”

.Ja nemam problém zaplatit aj viac, lebo stalo sa mi, Ze som $la niekam, kde bol nizky

ten poplatok a ni¢ z toho. Nemalo to silu z hladiska tej organizacie.”
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- Vyssie poplatky su v zahranici
,Na Slovensku je to ok, ked to teda porovnavam s Ceskom. Lenze mam zas dojem,
ze ta investicia v tych Cechéch, aj ked'to bolo viac, tak sa mi to viac vyplatilo, ako ten
lacnejsi slovensky trh. Lebo nie je to len o tom samotnom poplatku, ale o tej

matematike na konci dna, aka bola navratnost toho podujatia.”

- Vyssie naklady, ak predajca cestuje na market
.Uz sa ndm nechce chodit mimo, lebo nas to stoji strasne vela usilia, manazovania veci.

Ked sme nemali vlastné auto a museli si objednavat dopravu, tak aj cena rastla.”

. Uviest, ¢o je vcene

.Je super, ked'je rozpisané na ¢o vsetko ten poplatok ide. Je to také transparentné.”



F. KONTEXT NAVSTEVNIKOV PODUJATIA

Predajcovia povazuju vstupné na tento typ podujatia za efektivny nastroj
vyselektovania tych, ktori maju realny zaujem o navstevu podujatia a zaroven
ochotu zainvestovat do lokalneho dizajnu. Vstupné by vSak malo byt symbolické
a ak uz si zakaznik zaplati, tak by pre neho malo byt pripravené aj sprievodné

podujatie - aby nemal dojem, ze si plati len za to, aby nakupil.

Sprievodné podujatia su podla predajcov esencidlna sucast tohto typu podujati,
vytvaraju urcitu nadstavbu a povysuju ich na kulturnu udalost, kde moze navstevnik

stravit prijemny Cas a zotrvat tam vdaka nim dlhsie.

Vnimanie vstupného pre navstevnika na tento typ podujatia:

- Vstupné pomaha vyselektovat tych, ktori naozaj chcu prist
.To symbolické vstupné ludi neodradi. A je to aj preto dobré, Ze to vyselektuje tych
navstevnikov. Chodili aj taki cudesni ludia na tie trhy a ked'je vstupné, tak déjde len

ten, kto chce.”

. Vstupné jev poriadku, ak je tam aj sprievodny program
Ak maju za vstup ludia platit, tak uréite nech su tam aj sprievodné aktivity. Aby to

nebolo vnimané, ze som si zaplatil len za to, Ze si mézem ist nieco kupit.”

. Vstupné jev poriadku, ak je segmentované
Ak to zohladhuje aj také, ze je povedzme zlavnené pre niektoré skupiny, napriklad pre

Studentov alebo déchodcov. Normalne zarabajuci ¢lovek nech si zaplati, to mi pride ok.”
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Vnimanie sprievodnych aktivit a podujati na dizajnérskych trhoch:

Rozhodne patria na dizajnérske trhy
.Myslim, Ze to tam patri. Hudba, predndsky, ja to potom vnimam ako taku kulturnu
akciu, kam mozu ludia prist a stravit tam cely den. Je to potom nielen o nakupovani,

ale o nejakom vyziti, stretnutiach, oddychu.”

Zapojit predajcov a dizajnérov

»Bolo by fajn mozno zapojit aj nejakych vyrobcoy, ze by mohli mat nejaké prednasky.”

Nepodcenit gastro a oddychovu zénu

.Dolezité je dostatocné zazemie pre gastro zonu. Kde sa da aj posediet a oddychnut'si,
dat'si jedlo, drink a pokecat's kamoSmi. Ked'si da ¢lovek kavu a kolad¢, hned ma viac
energie to obehnut celé. Ked'je hladny, tak sa nahli dakam inam, nebude mat chut

prechadzat cely ten trh.”




3. Znacka, imidz a komunikacia marketov

V poslednej ¢asti nasho manualu sa zameriavame na témy, ktoré nejakym spésobom
suvisia s komunikaciou, propagaciou, znac¢kou a imidzom. Sustredili sme sa na to, ako

sa predajcovia obvykle dozvedaju o tom, ze sa podujatie bude konat, aj to, aky spésob
interakcie s organizatorom preferuju. Tiez to, akou formou by sa malo podujatie promovat
a ¢i im zalezi na tom, aby intenzivne propagovalo aj predajcu. V neposlednom rade nas
zaujimalo to, ¢i registruju to, aky imidz ma podujatie, ako sa pozicionuje, aky ma graficky

Styl a Ci toto vSetko je pre predajcov vobec dolezité.

Informacné zdroje o konani podujati - kde/odkial' sa dozvedaju, ze sa da
na podujatie registrovat:
32
- E-mail / Mailing
.Ale bolo by super, keby skor ako to zavesia niekam, napisali tym predajcom, ktorych
chcu oslovit, nejaky mail. Niektori to sice robia, ale niektori neriesia tento mailing.

A ak si to nevSimneme, tak mame smolu.”

. Socialne siete

.My vacsinu tych podujati sledujeme na socialnych sietach, takze vidime ich aktivitu.”

. Pomohol by centralny register podujati
.Mohol by byt napriklad nejaky centralny register tychto podujati, aj s terminmi,

ze vieme kde sa kedy ¢o kona a dokedy sa prihlasit.”




. Predajca, ktory na podujati este nebol, oceni, ak ho
organizator pozve
».Ja uplne neviem ako to chodi na inych trhoch, kam bezne nechodime. Ci organizatori
oslovuju predajcov alebo predajcovia oslovuju organizatorov. Nas zatial oslovilo len
jedno podujatie. Ja si myslim, Ze by bolo fajn, keby nas niekto oslovil, lebo si urobil

reers a zistil, Zze by sme sa mu tam hodili.”

Vhodné formy/sposoby komunikacie medzi organizatorom a predajcami:

. E-mail (vhom zvyraznit to podstatné a pripadné zmeny
oproti minulosti)
.Mne osobne najviac vyhovuje mail, na tie zdkladné informdcie.... Ja si Citam uz len

tie zakladné veci, ze kedy priniest, kedy odniest a podobne.”

.Ked posielaju mail, tak to, o je oproti minulosti nové, tak vyznacia nejakou inou

farbou, aby si to ti predajcovia, ¢o nejdu prvy raz, aj vsSimli.”

. Moze byt aj telefonat alebo cez WhatsApp
LAle nie je zIé mat aj telefonicky kontakt, ak su potrebné nejaké upresnenia a nie¢o

je potrebné doriesit operativne.”

. Rozhranie pre registrovanych predajcov
.Plus by bolo fajn, keby bolo nejaké prostredie pre tych registrovanych predajcoy,
kde by boli na jednom mieste vSetky informacie a aktuality. A aj taky ten intinerar

a check-list. Mat to, ¢o chodi mailom, este niekde pokope.”




Preferované formy propagacie podujatia smerom navonok, k navstevnikom:

. Socialne siete
.V tom online svete nejaku reklamu, platenu a cielenu na tych ludi, ktorych

chcu oslovit.”

. Outdoor
.Zaujme ma dobry plagat, ktory je zaroven vyrazny. A staci, ked sa oznami len datum.
Ludia to uz poznaju. Takze uz viac info netreba. A potom, ak je moznost umiestnit

nejaké info na MHD, to je velmi vyrazné.”

. Rozhlas
A ak by sa to este dalo do nejakého média, napriklad do radia. Takto to vie oslovit aj

[udi mimo cielovky, ktori ich nesleduju niekde na socialnych sietach.” 34

. Magaziny
.Promo cez nejaké magaziny, mozno nejaké rozhovory s predajcami. Mestské guidy,

Casopisy, ktoré publikuju ¢o sa deje, aj tam by som to dala.”

- Spoluprace, influenceri
.Ked napriklad spolupracuju s influencermi, ktori su ochotni odpromovat tie znacky,
napriklad za nejaky daréek. Lebo dat'len post niekde na socidlne siete je dnes uz

celkom slabé, to uz moc nefunguje. Skér funguju spoluprace.”

Propagovanie predajcov organizatorom podujatia - o¢akavania:

. Malo by to byt viac intenzivne
,To je pre nas délezité a oceriujeme to, ked nas podujatie zviditelfiuje. Ze tym znakam
venuje priestor na socialnych sietach. Povedat kto pride, ¢o to je za znacku, Comu sa

venuje a pod.”



. Pripominat kto je/bude na podujati
.Mozno to viac eSte priamo pocas toho podujatia pripominat, ¢i v storkach alebo
postoch, Zze aha, aj takuto znacku tu najdete, ked'sa chcete Stylovo obliect, ale take

nieco.”

. Jednoducha a vecna komunikacia
.Myslim, Ze ta komunikacia by mohla byt taka jednoduchsia, nejak jednoducho podat
tym [ludom zakladné info, Ze kde to bude, kedy a tak dalej. Lebo sme zazivali, Ze nas sa
ti nasi zakaznici pytali veci a potom sme si aj my vSimali, Ze sa to komunikuje trochu
mozno zbyto¢ne komplikovane. Treba sa na to vzdy pozriet z pozicie ¢loveka, ktory
mozno nikdy na tom podujati nebol a nevie ako to funguje a pre¢o ma napriklad

zaplatit to vstupné.”
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Imidz podujatia a komunikacia - doélezitost a vhimanie:

. Jetozasadné
,Ano, sledujem to. Lebo to ako sa ten market propaguje, aky ma imidz, to ma dosah aj
na tu jeho cielovku. A to je zas pre nas uréujuce, ¢i sa s tym vieme stotoznit a ¢i mame

dojem, ze to vie pritiahnut tych ludi, ktorych my chceme oslovit.”

Délezitost partnerov podujatia:

. Jetoddlezité
~Toto vnimam ako hrozne délezité. Napriklad, ked niekto zo seba robi, Ze je strasne
udrzatelny a neviem ¢o a potom ma za partnera niekoho, kto je vtomto ohlade
kontroverzny, tak hned'idu body dole. Déveryhodnost toho podujatia tym strasne

utrpi.”



Vadilo by len, keby to bolo nieco, s ¢im sa nevedia stotoznit
JToto je pre nas tiez velmi dblezité. Zatial sme sice nemali vtomto nejaku koliziu
s nasimi zadujmami, ale ak by tam bol niekto, s kym my vyslovene nie sme vnutorne

stotozneni, tak by to zavazilo pri rozhodovani.”

Vadilo by, keby bola partnerom konkurencia
LAsi by som zvazovala ucast, keby partnerom bola nejaka konkurenéna znacka, lebo
vtedy by som si povedala, Ze maju zrejme lepSie podmienky, miesto a podobne, ze

maju nejaké vyhody.”
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