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Nebyt online?
To znamena, ze nejste vubec

O komunikaci a prodejich na internetu
dnes sice mluvi témér vsichni, jaka je ale
skutecné situace na ¢eském trhu, nako-
lik firmy skuteéné online prostredi vyu-

zivaji a co jim to vlastneé prinasi?

- Text: Renata Holubova, Account Director Ipsos Loyalty
Lenka Silerova, Executive Director Ipsos Loyalty

Webové stranky jsou povazovany Ces-
kymi firmami za naprosto nezbytnou
soucast marketingového mixu. Jejich
vyznam sice roste s velikosti firmy,
ale i malé firmy do 10 zaméstnan-
cu si jejich vyznam uvédomuji (81%
firem do 10 zaméstnancli povazuje
firemni webové stranky za dalezitou
marketingovou aktivitu).

Zatimco firemni webové stranky jsou
jiZ naprostou nutnosti pro vétSinu
firem, vyuzivani ostatnich moznosti
internetu pro komunikaci a prodej se
pak v zavislosti na velikosti firmy lisi.
Hlavné katalogové a sponzorované
odkazy (v€etné bannert) jsou vyuZi-
vany prevazné vétsimi firmami.
Socidlni sité zlstavaji ve srovnani
s ostatnimi moZnostmi zatim spiSe
doplnkovym komunika¢nim kanalem,
nicméné je zajimavé, Ze zde nehraje
velikost firmy vyznamnou roli.
Dtilezitost internetu doklada i pocet
firem, které do této oblasti investu-
ji. Ackoli stale nejvétsi podil inves-
tic do médii si udrzuji klasicky tisk
a outdoor, do komunikace na interne-
tu investuje v primeéru 41% ceskych
firem. Nejvice firem investujicich
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do internetu nalézdme mezi témi
stfedné velkymi, tj. mezi firmami
s 51-100 zaméstnanci (48 % z nich
investuje do internetu) a 101-250 za-
meéstnanct (53 %).

Marek Havlicek, Marketing Com-
munication Manager spole¢nosti
Samsung, k vyuzivani komunikace
na internetu uvadi: ,Pfestoze pou-
Zivame v kampanich i ostatni formy
komunikace, online marketing tvori
zasadni pilit nasi marketingové ko-
munikace Internet je pro nés nej
primarni cilové skupiny.” Internet
je vyznamny nejen pro spole¢nos-
ti zamérené na inovace a moderni
technologie na jedné strané, ale i pro
spole¢nosti vice ,konzervativniho*
razeni jako naptiklad pojistovny, coz
potvrzuji slova marketingového fedi-
tele pojistovny Kooperativa Milana
Medka: ,Sila internetu jako média
samoziejmé roste a tim roste jeho
role v naSem mediamixu.”

S poctem aktivnich firem souvisi také
vyse investic, které maji na online
komunikaci vy¢lenény. Mensi firmy,
které nejsou v online prosttedi tolik
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aktivni, deklaruji spiSe nizsi miru in-
vestic (do 40 000K¢ roc¢né), zatimco
firmy od 50 do 250 zaméstnancuq,
z nichz nejvétsi podil funguje na in-
ternetu, uvadéji objem investic do to-
hoto média mezi 60 000 a 100 000
korunami ro¢né (zdroj Ipsos Tambor,
studie Marketing v CR).

Online prodej nestaci

Jak vyplyva z vjzkumu Ipsos Tambor
o marketingovych aktivitdch firem
v Ceské republice, priblizné pétina
firem vyuziva internet k pfimému
prodeji pres e-shop, nicméné vétsi-
na online aktivit firem se pohybuje
na urovni marketingové komunikace
¢i online péce o zakazniky.

Webové stranky vyuzivaji firmy pri-
marné jako informacni zdroj o své
nabidce, ale vnimaji, Ze neni mozné
omezit se pouze na informace nebo
prode;j. ,Nas korporatniweb www.lg.cz
je hlavnim komunika¢nim prvkem
spole¢nosti, ktery slouzi nejen
jako katalog LG produktl se vSemi
potfebnymi informacemi a vlastnost-
mi, které mohou zakaznikovi pomoci
v rozhodovani pti jeho ndkupu. Infor-
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mujeme zde i o kampanich a probi-
hajicich promoakcich, souc¢asné web
slouzi také jako nastroj pro online
support pro zakazniky, ktefi si jiz nas
vyrobek zakoupili a potiebuji pripad-
né manudly ¢i navody,” uvadi Martin
Maly, tiskovy mluvéi LG Electronics.
U vice technologicky orientovanych
firem je tento pristup jiZ viceméné
oCekavan, ale i diive vice konzervativ-
ni pojistovny vyznamné rozvijeji své
online aktivity. Eva Svobodovd, PR
a marketingova reditelka pojistovny
Uniqa, ¥ika: ,Pro jednodussi varianty
nebo druhy pojisténi je internetovy
prodej samoziejmé vhodny, a tudiz
ho v zdjmu komfortu klienta rovnéz
nabizime (povinné ruceni, havarijni
pojisténi, cestovni pojisténi, trazové
pojisténi). Online aktivity jsou pro
nés dulezité v oblasti komunikace
s klienty. Internet jako reklamni mé-
dium vyuzivame pravidelné jiz radu
let, a to jak pro display aktivity a hy-
pertextové odkazy, tak i PPC, vyhle-
davace, soutéze atd.” I dalsi pojistov-
ny vnimaji online komunikaci velmi
komplexné a online prodej spolu
s dal$imi sluzbami a komunikaci po-
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vazuji za témér neoddélitelné. ,Dnes
uz nestac¢i mit kvalitn{ a informacné
bohaty web, ale ndro¢ny zakaznik si
74da, aby mohl po webu ¢i mobilu
svoje zalezitosti i fesit — hlasit skody,
sledovat jejich vytizeni, pojistovat se,
mit prehled o smlouvach. To v§e mu
dnes umime nabidnout a chystame
dalsi praktické aplikace,” dopliuje
Milan Medek za Kooperativu.

Jelibo vztah?

Korporatni webové stranky a jejich
ruzné funkcionality jsou jiZ pomérné
frekventované. Avsak stale vice firem
se s cilem ,byt blize zakaznikim*
presouva i do interaktivnéjsich a ¢as-
to méné formalnich vod virtualniho
prostredi. Komunikac¢ni platformy,
socidlni sité, kanaly YouTube, aktivni
microsites pro jednotlivé produkty
a podobé jsou prostredim, kde 1ze
se zakaznikem aktivné komuniko-
vat, skute¢né ho ziskat, navazat
s nim ,vztah“ a posilit jeho ,brand
experience”. Naprtiklad LG vyuziva
témér vSechny vyse zminéné kandly
méné formalni komunikace: ,Vedle
korporéatniho webu pouzivame radu
webovych minisites pro jednotlivé
produkty, zejména pro mobilni tele-
fony a televizory. Rovnéz jsme jako
inovator v souladu s rozsirovanim
smartphonti zahajili v kvétnu minu-
1ého roku provoz mobilni verze webu
LG. Online aktivity od letoSniho kvét-
na také doplnuji i facebookové stran-
ky pro ptimou komunikaci s nasimi
zakazniky. Radu zajimavych informa-
ci, zejména pak videi, zverejiiujeme
na youtubeovém kanélu LG.”

Ani vySe zminéné pojistovny nezlsta-
vaji pozadu a nabizeji svym zakazni-
kiim online komunikaci. Pojistovna
Uniqa provozuje vlastni online portal
MyUniqa pro standardni prenos infor-
maci a také pro okamzitou ,inventu-
ru“ pojistnych smluv. Eva Svobodova
dopliiuje: ,Déle se snazime prevést
papirovou fakturaci na elektronickou
(zasilani predpisti pojistného e-mai-
lem). V ramci klientského vérnostni-
ho programu Q-Partner je elektronic-
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k& komunikace ptimo soucésti celého
nastaveni, nevyZaduje-li klient z osob-
nich diivodt jinou formu.”
Samostatnou kapitolu predstavuji
socialni sité, zejména Facebook, zde
se v pfitomnosti a aktivité firem v po-
slednim roce také odehravaji nejvétsi
zmény. Zatimco pro nékteré spolec-
nosti je vyuziti Facebooku druhou
prirozenosti, jiné spole¢nosti kolem
néj naslapuji stale spise opatrné. Pro
LG je Facebook naptiklad komunikac-
nim kanélem s velkym potencidlem.
JProstrednictvim tohoto néstroje
firemniho marketingu chceme oslo-
vovat potencialni cilovou skupinu
zékaznikl, obchodni partnery, no-
vinare a externi verejnost a podélit
se s nimi o zajimavosti z nasi spo-
le¢nosti, vyvolavat diskuse o produk-
tech ¢i aktudlnich tématech. Po dvou
mésicich spusténi aktivni ¢innosti na
www.facebook.com/Igecz sledujeme,
Ze s nami na tomto kanalu komuni-
kuji uzivatelé, jiz prichazeji z riznych
diskusnich for a skupin, protoze zde
dostanou okamzité informace,” ¥ika
Martin Maly z tiskového oddéleni
LG. Konkurenéni Samsung se podle
Marka Havlicka na aktivni vyuzivani
socialnich siti teprve chysta: ,Global-
né jsme na Facebooku velmi aktivni,
lokalné chystdme vstup na socialni
sité v dohledné dobé.”

Také pojistovna Kooperativa povazu-
je za samoziejmost, Ze ke komunika-
ci s klienty vyuZije vSechny dostupné
kanaly, véetné ¢im dal oblibenéjsich
socialnich siti. ,K Facebooku jsme
byli ze zacatku zdrZenlivi, ale dnes
uZ zde najdete oficialni profil Ko-
operativy a dalsi zajimavé aktivity,
které touto cestou realizujeme,”
uvadi Milan Medek. Velmi aktivni ve
vyuzivani Facebooku je pojistovna
Generali. ,P¥iblizné po roce od spus-
téni prezentace na Facebooku doka-
zala pojistovna Generali oslovit pres
67 tisic fanouskt. Rozhodli jsme se je
odménit né¢im unikatnim, co nelze
ziskat nikde jinde. Prostfednictvim
naseho facebookového profilu si nové

mohou sjednat zvyhodnéné cestovni

pojisténi az pro pét pratel,” uvadi
Filip Kahoun. Na druhou stranu pojis-
tovna Uniqua se zatim za prilis aktiv-
ni nepovazuje, spiSe mapuje situaci.
,Facebook vyuzivime pro reklamu
a jeji presnéjsi zacileni, nez jaké je
mozné u jinych internetovych médii.
Cilenou aktivni ¢innost na FB zatim
neprovozujeme,” uvadi Eva Svobodo-
va. Zaroven ale dodava: ,Nyni jsme
ve fazi monitoringu a analyzy, z nichz
nase dalsi smérovani vyplyne.”

Velky bratr se diva

Profily firem na socialnich sitich fun-
guji jako komunikaéni kanal vSemi
sméry, tj. od spole¢nosti k zdkazni-
klim, od zadkaznikt ke spole¢nosti,
ale i mezi zakazniky navzajem, ¢ast
diskusi o znacéce se ovsem odehra-
va mimo kontrolu firmy. Zdkaznik
dnes obvykle svou cestu za novym
vyrobkem ¢i sluzbou zacina na in-
ternetu, sleduje produktové nabidky,
prohledava diskuse, vyuziva vyhleda-
vace apod. Zde vSude se miize setkat
s raznymi hodnocenimi a zku$enost-
mi ostatnich. Pro kazdou spole¢nost
je dulezité mit predstavu o obsahu
neformalnich diskusi o znacce, zku-
Senostech, hodnoceni uzivateld apod.
Zde se pristupy spole¢nosti rizni.
LG uvadi: ,Nové nam slouZi k mo-
nitoringu nasi znacky na internetu
i facebookové stranky. Kromé téch-
to nastrojii provadime monitoring
prostrednictvim Media monitorin-
gu a rovnéz i vybranych diskusnich
for na serverech specializujicich se
na danou skupinu produktd. Vzhle-
dem k tomu, Ze je nase spole¢nost
soucasti mezinarodni skupiny LG,
vyuzivame i prazkumu online trhu
v jednotlivych zemich, kde ptisobi
jednotlivé divize LG.“ Spole¢nost
Samsung si déni okolo znacky mo-
nitoruje jak interné, tak externé
prostrednictvim agentur. Naopak po-
jistovna Kooperativa zatim diskuse
o0 své znacce na internetu monitoruje
spise interné, jak uvadi Milan Medek:
,Uréity obrazek o tom, jak si firma
i znacka stoji, budeme ziskéavat prave
diky Facebooku, mailové komunikaci
a sledovanim a monitorovanim pfi-
spévki a diskusi, které se pojistov-
nictvi a Kooperativy tykaji.“

Ilona Bergquist, Executive Director
divize Ipsos Consulting, ktera se pro-
blematice social listening vénuje, k té-
matu fika: ,Specializovany software
umoziiuje vyhledavat a dle rtiznych
kritérii vyhodnocovat zminky o kli-
entovi ¢i jeho produktu. Nicméné

e-commerce

vyznamna ¢ast monitoringu spociva
v manualnim vyhodnocovani obsahu
internetovych diskusi. Z celkového
poctu nalezenych vyskytt klicovych
slov totiz byva dilezitych a néjak
podnétnych pro klienta pouze ne-
celych 20 %.“ Kombinaci nékolika
softwarovych nastrojii a manualni
analyzy vyuziva i specializovany mo-
nitorovaci systém, ktery vyvinul Ipsos
ve spolupraci s firmou eMerite.

Internet je samozrejmeé i mistem,
které lze vyuzit pro ,standardizo-
vané”, fizené poznavani zakaznikt
formou vyzkumdtl, realizovanych ex-
terné prostrednictvim vyzkumnych
agentur ¢i interné. Takto ho vyuzi-
V4 jiz fada firem v Ceské republice,
véetné LG: ,Mezi dilezité nastroje
pro sledovani nazorti zdkaznika patii
kromé LG Voice of Consumer také
online dotazniky, které monitoruji
spokojenost zdkaznika s nasimi sluz-
bami,” jak uvadi Martin Maly. Online,
napt. Ipsos Qual Space, Ize vyuzit
i pro kvalitativni vyzkumy umoziu-
jici hloubkové poznéni zdkaznikd,
jejich potteb a oc¢ekavani. ,Online
realizace kvalitativniho vyzkumu
umoznuje nejen dotazovani huare
dosazitelnych cilovych skupin, ale
reflektuje i zplisob Zivota zejména
mladé generace, pro které je toto
prosttredi témér domovem. Dilezité
je ovSem zvéZit, jestli je online forméat
skute¢né relevantni pro business cile
vyzkumu, a nasledné vybrat spravny
format, od online skupinovych dis-
kusi pres blogy az k dlouhodobéjsim
online fé6ram,” dopliiuje Martin Ol$a,
Account Director Ipsos Insight.

Sluha i zly pan
Je ztejmé, Ze internet je pro podporu
byznysu dnes jiz nenahraditelnym
médiem a jeho vyuziti je stale ak-
tivnéjsi. Zatimco diive firmy komu-
nikovaly na internetu spiSe pasivné,
dnes dochazi k presunu k aktivnim
a interaktivnim formam komunika-
ce. To miiZe prinést vyznamné body
v tvrdém boji o zadkaznika, nutné je
ale mit na paméti i hrozbu, kterou
s sebou masové vyuzivani internetu
spottebiteli prinasi. Pokud se totiz
firma dostane do tetézového vleku
Sireni negativnich komentara o je-
jich vyrobcich nebo znacce samotné
a nebude o nich védét ani nebude
reagovat, pak to muze prinést znac-
né Skody (jak na image, tak na byzny-
su). Doufejme ale, Ze zodpovédnost
a férova komunikace bude mit stale

navrch - i na internetu. |



