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NASA VIZIA

Komunity funguju najlepsie, ked’
sa nam podari stat’ sa sucast'ou
zivota l'udi

NASIM KOMUNITAM SA TO DARI
UZ NIEKOLKO ROKOV




CO SU KOMUNITY

Online prepojenie s cielovou skupinou

Etnograficky pohlad do jej Zivota, spravania a potrieb

Interaktivne ziskavanie insightov v realnom prostredi

Moznost byt v neustalom kontakte s ciefovou skupinou

Spojenie viacerych kvalitativnych metodoldgii
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PRIESKUMNE TEMY PRE ONLINE KOMUNITY

InSpiracie apovanie a pochopenie Trendy
S — —— = JiCAN | W

Ako sa menia potreby cielovej skupiny? Co
noveé si vSimli, nad ¢im rozmyslaju, ¢o
vysku$ali? Online komunity pomahaju ako pri
odhalovani trendov, tak pri hfadani dévodov,
preco niektoré trendy Slovaci ignoruju.

MozZnost udrziavat neustaly kontakt s cielovou
skupinou, spotrebitelom, vlastnym
zakaznikom. Zaistenie, Ze marketingovi
pracovnici nestratia kontakt s realitou.

Detailné porozumenie cielovej skupiny:

Aké su jej zvyky? Ako pouziva produkty

a sluzby? Aké vyzera jej spotrebitelské
spravanie? Co od danej kategérie ogakava?

Hladanie prileZitosti pre rozvoj portfdlia:
pomocou etnografického pristupu identifikuje
nenaplnené o¢akavania a potreby

Uloha znaéky

Budovanie komunikacie

. AN

\\ \ / .'-k i

Hodnotenie aktualnych komunika¢nych Kde v8ade sa zakaznik stretava so znackou? Sledovanie vSetkych touchpointov
kampani a identifikacia prvkov, ktoré cielovu Budovanie konceptov pre produkty, sluzby, A s jej konkurenciou? Aku ulohu ma znacka a potencialnych paintpointov v ramci procesu
skupinu zaujimaju. Postupny vyvoj novej vernostné programy, detailné hodnotenie ich v Zivote? V ktorych okamihoch? Ako je mozné nakupu produktu &i sluzby. Osobné €i online
komunikacie, test kampani, exekucii, réznych vlastnosti, hladanie alternativnych moznosti... znacku viac previazat’ so zivotom zakaznikov aktivity. Hfadanie optimalizacie pre zvySenie
komunikacnych kanalov... a urobit' tak z nej love brand? zakaznickej spokojnosti a potencialu nakupu.
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VYHODY ONLINE KOMUNIT

S akym Etnograficky pristup Hibkoveé s Sledovanie dih3ieho Gasového
pristupom? A to aj v dobe epidémie nsignty obdobia, pozorovanie trendov
S kyI'I‘I’ Desiatky az tisicky Moi_nos,t’ nak'ombinovat’_rézne Geog rafickeé prepojenie
- respondentov ciel'oveé skupiny réznych regiénov
V4 - ” 0 z .o ~ D | i
Akym MozZnost spojit Viacere Kombindcie réznych kvanti ;ipkrf)rlll;nymi
LY LT Lol KAl prieskumy do jednej komunity metodologii a pristupov Wsledkami
V akej Textova aj vizualna Individualna aj skupinova _ . 24/7
podobe? komunikacia interakcia NS ClRRU T
S akymi Intuitivne prostredie aj Zaujimava a zabavna forma pre Priamy kontakt so
vyhodami? priebeh komunity respondenta aj klienta spotrebitefom, zakaznikom

Ako?

5 — © Ipsos | Online komunity, predstavenie nastroja, 2021




NAJCASTEJSIE NASTROJE ONLINE KOMUNIT

V kazdej komunite su nakombinovane tie nastroje, ktore

najprirodzenejsim spésobom naplnaju ciele prieskumného
projektu:

%Live chat .
EHVideo diskusia ’\vnenmky

. IKomentare
@Foto, GIF, videa, hlas
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i /Blog, video blog




TYPICKE CIELOVE SKUPINY

Komunity sa zvacsa nezameriavaju na vseobecnu populaciu.
Ciel'ova skupina byva definovana jednym c¢i viacerymi z tychto
troch kritérii:

Socio- Spotrebné 2ivo§tyl
demografia spravanie a postoje

Generacia X, Y, Z
Rodic€ia, matky
Ludia s vysokym prijmom

Psickari, fajciari Zdravo sa stravujuci, vegani
Nasi x konkurencéni zakaznici Ludia odmietajuci vakcinu X
Casti konzumenti susienok Voli€i strany Y

Majitelia elektromobilov Odmietajuci &lenstvo v EU

Obyvatelia malych miest
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PRIKLADOVA STUDIA 1
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Online nakup potravin

Pozadie a ciele:

E-gres je nova spolocnost, ktora chce na Slovenku garantovat’ dodanie potravin domov
do 2 hodin od objednavky. Aktualne funguije len v skuSobnej prevadzke na sidlisku
FoncCorda v Banskej Bystrici, ale planuje expandovat na celé uzemie Slovenska.

Najskor, by sa ale rada inSpirovala konkurenciou: ziskala ich best practices a dala si
pozor na slabiny, s ktorymi sa aktualne Slovaci pri nakupe potravin stretavaju.

Prieskumné rieSenie:

Spotrebitelia si nakupia potraviny cez aktualne online obchody a v ramci svojej komunity
budu zdielat vSetky okamihy svojej zakaznickej skusenosti. Samozrejme aj

s fotografiami a komentarmi.

Nastavenie projektu:

10 respondentoy, ktori si urobia nakup v dvoch online obchodoch s potravinami
Dizka komunity: 5 dni

Zapojenie: 10 az 15 minut denne




PRIKLADOVA STUDIA 2
A

A
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4
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Budovanie novej
komunikacnej strategie

Pozadie a ciele:

Dlhodoba komunikacia banky v poslednej dobe nefunguje, znalost je stale vysoka, ale
call-to-action kazdy mesiac klesa, rovnako ako atraktivita ¢i originalita komunikacii.
Banka preto rozmysla, Ze vytvori uplne novu komunikacnu stratégiu. Nie je si vSak ista,
aky novy komunika¢ny napad vyuZit.

Prieskumné riesenie:

Komunita rozdelena do troch faz: prvé Styri dni su hodnotené aktualne komunikaéné
kampane v TV aj na online, hfadaju sa inSpiracie pre dobre fungujuce komunikacie.

V druhej faze sa tri dni venujeme minulym komunikaciam banky, identifikujeme, ktoré jej
prvky a konkrétne reklamy mali najpriaznivejSi dopad na zaujem o znacku. V poslednych
Styroch dnoch hodnotime postupne rézne nové komunikacné koncepty banky.

Nastavenie projektu:

24 Tudi rozdelenych podla generacii XYZ a podfa klientstva v bankach
Dizka komunity: 10 dni

Zapoijenie: 30 az 45 minut denne




PRIKLADOVA STUDIA 3
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Pozadie a ciele:

Slovaci zac¢ali po€as pandémie vyrazne CastejSie ranajkovat. Velka znacka, ktora na
Slovensku vyraba sladkosti, susienky a oblatky sa preto rozhodla vytvorit uplne novy rad
ranajkovych produktov. Tieto produkty nikdy nevyrabala, preto je na bode nula

a potrebuje €o najviac inSpiracii.

Prieskumne riesenie:

Prvé dva tyzdne, vratane vikendov, kedy su stravovacie zvyky odliSné, postuju respondenti fotky a videa
svojich rafajok (priprava, servirovanie, konzumacia), vzdy s komentarom ¢i pribehom, ktory o ich volbe
porozprava viac. V poslednom tyzdni sa hodnotia potencialne nové koncepty rarnajkovych produktov, ktoré
research & development oddelenie vytvorilo na zaklade inSpiracii v priebehu komunity.

Po 3 az 4 mesiacoch bude pokracovat kratSia komunita, po¢as ktorej budu produkty umiestnené

v domacnostiach a hodnotené konzumentmi.

Nastavenie projektu:

36 podla aktualnych ranajkovych preferencii, rodi€ia a bezdetni
Dizka komunity: 3 tyzdne vratane vikendov

Zapoijenie: 15 az 20 minut denne




ORIENTACNY TIMING ONLINE KOMUNIT

Priprava Realizacia Analyza

REGRUTACNY DOTAZNIK, SAMOTNY PRIEBEH VYPRACOVANIE ZAVERECNEJ
SCENAR, REGRUTACIA ONLINE KOMUNITY SPRAVY
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KONTAKTY

MICHAL DROBNIK

Client Service Director
+421 903 590 592
michal.drobnik@ipsos.com
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