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V asech ,,business as usual“
je tlohou marketingu vytvaret
vhodné asociace se znackami,
udrzovani jejich pozice v mys-
lich spotftebitelti a usnadiiovat
spotrebitelim cestu k preferova-
nému produktu. Tak to funguje
ve stabilnim prostfedi. Sou¢asna
situace ale prinesla razantni zmé-
nu - zabéhnuté vzorce se méni.
Pro ty, ktefijsou nyni aktivni, to
muze znamenat nezanedbatel-
nou vyhodu.

Reakce na krizovou situaci
asnispojené zmény maji své
faze. V prvnich fazich dochazi

Spravna volba
emocionalniho
benefitu muize
dnes byt jednou
Z cest

k popirani existence samotné
situace, nasleduje faze uvédomé-
ni, ktera mtiZe byt spojena se stra-
chem a hnévem, a po ni prichazi
faze adaptace na zménu. Mame za
sebou fazi prvni a jsme na cesté
od druhé faze dal. To implikuje
potfebu posunout se i v marketin-
gu ke sttednédobym az dlouho-
dobym reSenim. Kazdého uz asi
napadlo, ze bude potteba osekat
naklady, zvazit nabidku levnéj-
Sich produkt, a hlavné poradné
rozjet online.

Na pozadi kaZzdodennich sta-
rostijsme v CR svédky diskuse,

nakolik situaci stat zvlada. Jaka

je vtom prileZitost pro znacky?
Kdyz maji lidé pochybnosti o tom,
jestli stat funguje dobre, mohou
firmy prevzit ¢ast agendy statu.
Ukazat spotfebiteltim, Ze jsou
uZite¢né. Ze nejsou jen strojem na
penize, ale vytvareji nas Zivotni
prostor. KdyZ jsme se Cechti v ak-
tualni Ipsos CSR studii zeptali,
jestli je napadne néjaka spolecen-
sky zodpovédna firma, alespon
jednu spolecnost uvedlo pouhych
33 procent z nich. To mtiZe mit
rtizné diivody, ale tim pravdépo-
dobné nejpodstatnéjsim je, zZe jim
tonikdo moc nerika. Kazdy chce
prodavat, a proto ma komunikace
CSR v ATL budgetu firem prostor,
jaky ma.

Miize ale zodpovédnost viici
spotrebiteliim, prirodé a nasi
zemi jako celku prodavat?

V deklarativni roviné 70 procent
Cechti uvadi, Ze jsou ochotni si
priplatit za produkt, ktery je Se-
trny k Zivotnimu prostfedi anebo

jeurcita ¢astka z jeho prodeje

urcena na néjaky spolec¢ensky
prospésny projekt. KdyZ délame
rozhodnuti, vybirame si z vo-
leb, které nam prijdou na mysl,
arozhodnuti ¢inime podle toho,
nakolik je dana volba lepsi neZ
jejialternativa ve dvou faktorech:
v emocionalniroviné a vtom, co
od znacky v dané kategorii oceka-
vame. Pokud nyni znac¢ky sbiraji
body za to, Ze lidem doopravdy
pomahaji, proc¢ by z téhoz ne-
mohly benefitovat dlouhodobé?
Komunikaci prospésnosti znacky
se da velmi tézko nahradit to, Ze
produkt stoji za nic nebo je moc
drahy. Je ale plno obor, kde zad-
né faktické rozdily mezi nabid-
kami znacek neexistuji a emoci-
onalnirovina je to, co rozhoduje.
Spravna volba emocionalniho
benefitu, ktery integruje prvky
spolecenské zodpovédnosti,
miiZe byt jednou z cest, jak stavét
na prilezitostech, které dava
soucasna situace. ii

-
Cechy opousti optimismus

Zatimco v ptilce bfezna si horsi va-
riantu - Ze se virus podari dostat
po kontrolu aZ za vice neZ Sest mé-
sicti - pripoustélo jen 15 procent
lidi, nyni (na konci brezna) je to uz
26 procent. Optimistii, ktefi si my-
sleli, Ze je to otazkou né€kolika dni,
tydnti, maximaln€ jednoho mé-
sice, znateln€ ubylo (19 vs. 28 %).
Vyplyva to z 2. viny Setfeni, které
provedla agentura Ipsos v prubé-
hu trvajiciho nouzového stavu.
Sbér aktualnich dat k prizkumu
zaméreného na zmény obecné-
ho i spotrebitelského chovani
Cechti probéhl 27. aZ 29. bfezna,
prvni vlna bylarealizovana 12. az

15. brezna. Z dat dale vyplyva, Ze
oproti predchozimu obdobi se
vyrazneé zvysil pocet lidi nosicich
rousku (84 vs. 3 %) aomezujicich
styk se znamymi (30 vs. 70 %).
Narostl také pocet lidi pracujicich
z domova (17 vs. 11 %) a téch, kteri
nakoupili zasobu trvanlivych
potravin (20 vs. 16 %) nebo drogis-
tického zboZi (13 vs. 10 %).
Alespori jednou béhem brezna
vyuzila ndkup v e-shopu s donas-
kou domti tfetina Cechfl, z nich
pak tfetina nakupuje timto zpu-
sobem vice neZ v minulosti. Ob-
jednavku z restaurace si nechalo
dorugit 16 procent Cechtl. To, zda

e-shop dorucuje zbozi az do domu,
je privybéru rozhodujici pro vice
nezZ polovinu nakupujicich (56 %).
Pro polovinu zakazniki je pak
v tuto chvili dostupnost zbozi
dopravu zdarma povazuji vdané
situaci za samozi'ejmost témer tri
¢tvrtiny dotazanych (72 %).
Nejvétsi pocet Cechtl nakupo-
val online v bfeznu drobnou elek-
troniku (52 %), obleceni (46 %),
drogerii (40 %) a PC a notebooky
(38 %). Narust prodeje pocita-
¢l a elektroniky tizce souvisi
s presunem do home-office a dalsi
rust téchto kategorii nebude

jiz tak dramaticky (potencial
rustu 13 resp. 14 %). Sviij potencial
vycerpavaimoda, ktera v sou-
¢asnosti neni nijak vjznamné
potreba (12 %). Naopak nejvétsi
potencial riistu online prodejii
maji trvanlivé potraviny (44 %),
napoje (35 %), mlécné vyrobky
(32 %), drogerie (32 %), ovoce a ze-
lenina (30 %) a pecivo (29 %).

Co se tyka domaci zabavy, né-
jaké predstaveni alesponi jednou
zhlédlo 43 procent dotazanych
avideokurzy 22 procent. Vice nez
osm z deseti Cechil pak vénuje
médiim a zpravodajstvi vice ¢asu
neZ v minulosti. i
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