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Par napadi od vyzkumniki (pro boj s krizi):

Jaké strategie zakaznici voli

Jaké kroky mtizeme udélat

Jaké to ma implikace
pro marketing
a market. vyzkum
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Jak vidi krizi
zakaznici

Jaké voli
strategie
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Méreni financni hodnoty znacek a jejich vyvoj odhaluje
obecné trendy dnesni doby

Silné znacky posiluji
i v dobé krize
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Vnimani krize u nas

Krize je zatim vnimana hlavnée
z doslechu: z medii, Ci skrze
pribeéhy znamych

Obdobi ,, vyckavani®, jak se
situace vyvine

Prevazuje mirné optimistické
ocekavani

(9]
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NE automaticky nakup levnych znacek.
NAOPAK opraseni starého hesla:

» Nejsem tak bohaty, abych si
mohl kupovat levné veci"
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Rlzni lidé

RlUizné reakce

4 strategie
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4 strategie chovani a typy reakci na krizi

Aktivni pristup

(o Krizi uz pocitili
(zaméstnani v
rizikovém sektoru)

o Celi situaci, ale stavaji
se silné kritickymi

\.

Negativni
efekty krize

*Krize se boji, ale zatim
ji nepocituji

oVelky vliv médii - je to

\ jen nafoukla bublina

1

Ucinit

opatreni

Prehod
notit
Zivot

. , v . s w )
eKrize zvyhodnuje prave

Prilezitost splnit si sny a

jejich zameéstnani
e Prilezitost pro zménu

touhy
J

Pozitivni
efekty krize

N
e Prilezitosti zamyslet
se nad dosavadnim
konzumerismem,
plytvanim

o Vtipkuji o kriziJ

Pasivni pristup

[12]
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~2Zda se mi,Ze se néco zacina dit, v mém
okoli se propousti, sniZuji se platy, lide
setFi, jsou opatrnéjsi nez dFrive"

Ucinit
opatreni

~Kdyby ta krize mé
postihla, asi bych

zaujala urcita opatreni.
Neutracela bych penize

za rizné nepotrebné

véci. Kupovala bych
véci nezbytné pro zZivot
a to jenom nejlevnéjsi

é . s )
e Krizi uz pocitili

(zaméstnani v

rizikovem sektoru)

e Celi situaci, ale stavaji

se silné kritickymi znacky™
\ J
~Je to tak vidy SYTY
HLADOVEMU NEVERI. Vam v
Praze se to mluvi, ale co
mame délat my, v Libereckém ~Krize postihla mého manzela a tim padem i mé.
a Karlovarském kraji?" Manzel pracuje v automobilovém priimysiu.

Museli jsme zacit vyrazné setrit na vsem."
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» Myslim si,ze v tobé
krize tohle neni
zrovna dobry
napad,jet na Bora
Bora. Ale jsem se
chystam v Iété s
rodinou a na néjakou
krizi prdim:-)

Pro mé osobné se zménilo to, Ze ma [ e Krize zvyhodnuje prévé\
prace je Iépe hodnocena a mam i jejich zameéstnani
dost moznosti si najit jinou. e Prilezitost pro zménu

e Prilezitost splnit si sny a

touhy
\_ J

~Mnoho véci je o desitky procent
levnéjsi. Ted’ si vyplati tfreba

investovat do nemovitosti" y . L ) B
~»Uz delsi dobu uvazuji o koupi nového

auta a soucasna hospodarska krize mij
zameér jen posiluje."
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» Jen tak dal sranda musi byt i
kdyby na chleba nebylo"

( )
e Prilezitosti zamyslet
se nad dosavadnim
konzumerismem,
plytvanim

e Vtipkuji o krizi)

~UZ jsem proZila nékolik krizi - zdravotnich,
rodinnych...a tak se té ekonomické moc nebojim,
protoze vim, ze jsou i horsi véci nez se trochu
uskromnit. Myslim, Ze kontinualni stridmost s obcasnymi Prehod
vystrelky je dobra jak do casii pohody, tak i nepohody" notit

zivot

.~V ceské prirodé je taky moc
krasné, tak proc si nevyjit
na prochazku? Je to
zadarmo"

[15]
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~My se tu bavime o "krizové bubliné",
protoze vétsina z nas nezazila valku, kde
se musel ¢clovék zatracené uskrovnovat,

aby viibec pFeZil" ~Hodne prace na vytvareni nejistoty

vykonala média. Je to oblibené
spolecenské zaklinadlo kohokoli, kdo
chce udélat nepopularni rozhodnuti."

( )

eKrize se boji, ale zatim
ji nepocituji

eVelky vliv médii - je to

. jen nafoukld bublina

Bez medii a jejich kazdodenniho
"zasobovani' na téma krize bychom
vétsinou byli ve vétsi pohodé."

~KdyZ jsem dnes vidéla plna parkovisté u
supermarkett, tak si myslim, Ze zas
takova krize tu asi neni."

[16]
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4 strategie zmeén ve spotrebnim chovani

Aktivni pristup

(o Cenoveé citlivéjsi,
*\Vybiraji si LEVNE
privatni znacky

Negativni
efekty krize

e Udrzuji si uroven
spotreby

e Pokracuji v ]
REPERTOAROVEM

\ chovani, stfidaji znacky

1

~
e Zvysuji svou spotrebu

d e Zkousi NOVE znacky a

sluzby
U&init —m—’
opatreni
Pozitivni

efekty krize

Prehod
notit
zivot

e Omezuji kvantitu

¢ LOAJALITA k
duvéryhodnym
znackam)

Pasivni pristup
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Jakeé kroky
muzeme udélat

Co je treba
~zkontrolovat™

Co nam rikaji
zkusenosti

Z minula
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DIVE INSIDE

Ponorit se dovnitr a udeéelat interni revizi

>Nezameénovat dlouhodobé cile
za kratkodobé planovani

>Revize portfolia a
formatd/nabidek

>Efektivita vnitinich procesii —
dodavatelé, vnitrni zdroje,
synergie

>DlilezZitost prodejni sité a jeji
chovani

>Vyuziti viastnich zdroji dat a
jejich propojeni s externimi

[19]
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SWIMM OUTSIDE

Rozumeét proudiim = mezi zakazniky a distributory

>Znacky existuji diky vztahu - :;, i B
zakaznikd k nim : WL R
>Existuje jasny vztah mezi SOV a
SOM

>Je treba hledat nové, efektivni
formy komunikace

>Vztah mezi velikosti znacky,
kategorii a nasi marzi

>Proziravost a znalost situace
muze otevrit nové moznosti

MB POUCENI PLYNOUCI Z ANALYZ
EXISTUJICICH DAT

[20]
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Je dilezité udrzet marketingové vydaje pokud
to jen jde (Ddvodem je dale budovat a udrzet znaéku)

R> = 0.74

Q 100%
- - -
2 Existuje
7) jasny vztah
g mezi SOV a
- o
T 50% e
o
o
o

0%

-30% 0% 30%

Media Pressure
(Share of Voice - Share of Market)

(354 brands grouped on the basis of relative ad spend)
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Nové cesty jak
komunikovat:

Priorizace

ONLINE VIDEO
Nové platformy

Ziskani insight

[22]
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I v dobé krize plati zakladni faktory Uspésnych
znacek

Jasny positioning o0

- B e N
a konzistence ! |
\ (Clariiyior
\ Z1550) 61210 ]0) f)S
Znaéky mohou dat \\\

\
jistotu ) Greatinroaucs
EXPENENGE

...dlilezité vzpominky

business

basics

zGistavaji i v dobé krize
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Silné znacky mohou prinést hodnotu:

1. Vice prodeju (vyssi uvazovani o znaéce)

2.Vyssi cenu (premiovost oproti konkurenci)

v v/

3. Vy$Si rust do budoucna (ujistit se, Ze zakaznici
budou znacku preferovat i pri budoucich
nakupech)

[24]
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v v/

Vyssi ,,bonding" se
znackou vyssi market
share

Market Share—)

R= 0.6685

Bonding —>

Silné znacky chrani v
dobé recese a rychleji a
intenzivnéji se
zpamatuji

Strong
Brand |

Weak
Brand

Recession
Weak Strong brand .
brand recovers ..and widens
loses more quicker... lead

[25]
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Vice nez drive je treba rozumét motivacim
zakazniku, jejich potrebam, postojiim a chovani

Socialni a ekonomicka realita se
meni...

A s ni i zakaznici

Vyvijejte se s nimi

[26]
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A jak komunikovat ?

Znacky musi nabizet jistotu, bezpeci,

Y mm

nadeji v budoucnost

[27]
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Znacky by mély byt
pozitivni

Jejich Ton/Postoj

Pozitivni
11111
Stabilni
Dodavat odvahu
Bezprostredni
Nabizet hodnoty | )
Yesl we Can

[28]
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Vyznam mista
prodeje

Kupujici nejen
zakaznik

Studie zabyvajici se
~point of sales™

[29]
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4

V dobé krize poslednich 10 metri.... Miaze
mit klicovy vyznam!

o Meel\lgvlel® Fulfilled

I znacCky se silnou g 5% 23%
POPTAVKOU (pred -
samotnym nakupem) g

MOHOU NAKONEC ZTRATIT S S Diverted )

Weak Strong
demand demand

[30]
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Jednoduchy recept:
SLEDOVAT A JEDNAT

OBSAH EFEKTIVITA

Rozumét chovani zakaznikl a Mérit i efektivitu aktivit v POS
vyhledavat prilezitosti.

OFERTH

JRE WHEHY ESCEEES TE LL L -1
|

1.459 ﬁ

SRR . -J?‘f 433 1.““:{'
ware ) el

Efektivita ve smyslu...

-VIDITELNOSTI

-UVAZOVANI
-AKTIVACE

WHERE? |
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& Typ kategorie =
kratkodoba ci
dlouhodoba spotreba

Krize neovliviuje ¥ Velikost

stejné vsechny kategorie/trhu a
kategorie jeho dynamika
& Sila a velikost
znacky

& Sila “price driven”
v kategorii

[32]
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POVAHA KATEGORIE

& Velké vydaje se odkladaji... a doprejeme si maly luxus

& Dlouhodobé smlouvy jsou uzavreny ...nejsou tak
ohrozené

[33]



Kategorie reaguji riizné i podle toho, jakou roli hraje znacka
Ci cena pri rozhodovani o nakupu

Znacka je velmi dalezita

UDALIQ 901dd DDIA

Kategorie vice
cenove citlive

t

Kategorie méne
cenove citlive

Znacka neni tak ddlezita

UDALIQ 921id DU

[34]
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A v zavislosti na kategorii je jina i strategie

Brand Very Important

—_— e -—

1 - Luxury ~
Credit| -~ MUY e
I Cards \
- BREN C I BankS N
P \ ars \ |
’ Telecoms ! I JInsurance
‘e / _ - Fragrances,’
z|eCommerce - NaJ:LpI_€§ RN .
Ql ~----- Mobile ~_- « ﬁ ~~.
m Handsets # & ~ Fast
o - Coff%
3, AR |
= —— = = e - - i '
o Airlines Grocery '« |
O T Stores “§q 7
~ . .
< Software IT | Spirits
® Hardware |
-~ Apparel ~ ~ |
/ \ I
/ .
1
e e

Brand Not Th-at Important

USALIQ 90ldd SS3T
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Jakeé jsou z

toho
implikace pro
marketing i
vyzkum
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Vsechno neni jen o cené

Klicova je ,VNIMANA HODNOTA"

DORAZ NA JASNE VYHODY A MIMORADNE VLASTNOSTI ZNACKY

A POKUD TOTO NEIDE...

“PRICE PERCEPTIONS vs. REAL PRICE”

[37]
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“KDYZ POZNAS SEBE | NEPRITELE,
nemusis se bat, jak dopadnou tveé bitvy.

Sledovani

konkurence je KDYZ ZNAS SEBE ALE NEZNAS

NEPRITELE, poznas$ vitézstvi i prohru.

samozrejmosti!

KDYZ NEZNAS SEBE ANI NEPRITELE,
budes mit problém v kazdém boji. ”

Sun Tzu

[38]



& MillwardBrown Implikace pro marketing a vyzkum

= Ne agutomatické snizovani cen = védeét, jak je moje cena
vnimana =vyvinout (a ovérit) cenove vyhodné, ale stale
atraktivni nabidky znacky

= VEtsi diraz vénovat spise vyrobku samotnému - ,dobra
kvalita za dobrou cenu”

= VV komunikaci vice diraz na tradici, kvalitu, solidnost, popfr.
lokalni ptvod

= Sledovat intenzivné spotrebitelské trendy, NOVE
PRILEZITOSTI a posoudit rizika pro kategorii

= Zamérit se na proces rozhodovani pri nakupu (na misté
prodeje)

= Analyzovat efektivitu VESKERE komunikace — zvI&st pokud se
omezuji medialni vydaje je to cesta k ziskani konkurencni
vyhody

= Zkoumat efektivitu retencnich program( - napr. bonusy pro
loajalni zakazniky
ALE NEPLATI VSEOBECNE: Vyberte si svij ,krizovy segment"

[39]
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Dekuji za pozornost!




