Managementul crizei

Criza modifica rolul brandurilor
in viata comunitatii

Pe fondul pandemiei, cumparatorii cauta marci care au ca scop sa ghideze progresul social.
Relatia dintre branduri, companii si consumatori se asaza pe baze noi, determinata de forta
cu care criza actuala modifica structural rolul companiilor si al marcilor in viata comunitatii.

De Fulvia Meirosu.

My, n webinarul ,Ipsos Global Trends 2020 - The
Romanian Chapter” organizat in aprilie, Ipsos
Romania a explorat concluziile celui mai recent
studiu de trenduri al sau, punctand tendintele lo-
cale generale precum si cele mai importante con-

cluzii legate de brandurile care activeaza in Romania.

Ipsos Global Trends este cel mai mare studiu de tren-

duri la nivel global, realizat pe un panel de 22.000 de

consumatori din 33 de tari, inclusiv Romania. Webinarul

a asezat alaturi de rezultatele studiului de trenduri si

contextul curent al crizei de coronavirus, deoarece Ipsos

Romania s-a alaturat unei alte initiativei de cercetare

globala Ipsos, demarata la jumatatea lunii februarie in

principalele tari atinse la acel moment de coronavirus.
lata cateva dintre concluziile studiului de context.

9 din 10 (87%) cred ca un numar mare de oameni va intra

in somaj, in timp ce 83% se asteapta la o criza economica
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mondiala, iar 57% spun ca un mare angajator din zona in
care locuiesc va da faliment. Aproape jumatate din ro-
manii din mediul urban (43%) sunt preocupati cu privire
la posibilitatea de a asigura cele necesare pentru ei si
familiile lor, in timp ce 36% se tem ca, desi ar dori sa faca
stocuri de produse, nu au banii necesari in acest scop.
Noua situatie le cere insa oamenilor sa se adapteze si
sa fie mai deschisi la schimbari, de vreme ce 33% au in-
cercat un brand sau un produs nou pentru ca marca lor
obisnuita nu mai era disponibila in retail, ceea ce poate
oferi marcilor o sansa nesperata de a se mula pe noua
realitate de consum si alegere.

La nivel local, studiul Ipsos despre Romania in context
coronavirus, s-a desfasurat in perioada 28-30 martie in
randul a 1.000 de respondenti, cu varste cuprinse intre
18 si 74 de ani. Acesta este reprezentativ la nivel urban.
Interviurile au fost realizate online.

Trenduri accentuate de criza

Pe langa tendintele generale, reprezentantii Ipsos au
prezentat in cadrul webinarului fatete ale trendurilor

pe care criza le-a accentuat pe piata din Romania. Un
exemplu este trendul autenticitatii, care asaza pe baze
noi relatia dintre branduri, companii si consumatori.
Roxana Bleoaja, Head of Qualitative Research Ipsos
Romania, a mentionat ca cele mai dese intrebari pe care
le-a primit de la clienti au fost ,Ce facem ca sa nu parem
nepasatori in aceasta perioada?” si ,Facem ceva ce ar
putea avea un impact negativ asupra sanatatii publi-
ce?”. Tn aceste momente delicate, corporatiile trebuie sa
comunice nu doar despre produsele si serviciile proprii,
ci si despre ,claim-urile” care se regaseau pana acum in
materialele lor promotionale.

0 alta intrebare care s-a ridicat pe timp de criza, de-
taliaza Roxana Bleoaja, este daca responsabilitatea
sociala e distribuita in mod egal pe umerii corporatiilor.
Raspunsul este ,Nu”, si nu e o noutate. Jn cadrul unui
studiu din 2019, Ipsos Global Reputation Monitor, am
descoperit ca numai 39% dintre europeni considerau

ca brandurile care activeaza pe batranul continent

sunt responsabile social. Nu inseamna ca brandurile

nu sunt responsabile, poate nu comunica suficient sau
poate planul global nu a fost bine adaptat local”, spune



aceasta. O alta concluzie a actualului studiu este ca re-
latia dintre responsabilitatea demonstrata si nivelul de
incredere al cumparatorilor in respectiva companie sunt
direct corelate, indiferent de industrie.

Dar 70% din romani sustin ca sunt dispusi sa plateasca
mai mult pentru produsele unei marci responsabile, fapt
ntarit de credinta a 77% ca e posibil ca un brand sa sus-
tind o cauza buna si sa castige financiar in acelasi timp.
Dincolo de teorie, Roxana Bleoaja ofera ca exemplu
pozitiv Bringo, care a reusit sa faca viata utilizatorilor
sai mai usoara, oferindu-le timp si confort. Cumparatorii
cauta marci care au ca scop sa ghideze progresul social,
dupa cum concluzioneaza managerul Ipsos Romania.

In criza, companiile au nevoie de research mai
mult ca oricand. De ce?

,Pentru ca in criza invatam lucruri noi si vedem com-
portamente noi care pot deveni permanente. De
exemplu, la criza precedenta am Tnvatat care este
valoarea marcilor private, iar acum refnvatam aceasta
lectie. Avem multe exemple de marci care au disparut
temporar de la raft, iar shopperii au cumparat in locul
lor marcile proprii ale retailerului, descoperind ca sunt

Cai de actiune pentru
companii pe timp de criza

O Activarea ,superputerii” pe care compania
0 avea nainte, ce exista deja in cultura orga-
nizationala (chiar daca intr-o zona secundara
sau dincolo de brand: operatiuni, pret, adap-
tarea imediata a capacitatii de productie,
livrare etc.) E vorba de avantaje competitive
sau de aspecte ce tin de strategie organizati-
onala/de companie;

O Cea mai puternica modalitate de comuni-
care nu se rezuma la advertising. Ajunge sa le
arati oamenilor ca esti deschis, ca tii pretu-
rile jos (,nu vinzi lopeti pe timp de viscol”),
ca marca ta privata este disponibila, ca
gasesc la tine tot ce au nevoie etc. Masurile
de distantare sociala par sa fi dat rezultate,
in pofida obisnuintelor care se schimba greu
(ex.: coada in exteriorul hypermarketului);

O Transferul online al multor industrii, de

la scoli/ educatie pana la servicii precum
research, conferinte etc;

O in cele din urma, zonele din cultura orga-
nizationala ies la iveala in aceasta perioada
(ex.: flexibilitatea) si acestea vor face un
brand sa mearga inainte.

Analiza

la fel de calitative”, spune Dorian Cazacu, Senior Client
Director Ipsos Romania. O alta lectie, arata el, este
legata de cantitatile pe care le achizitioneaza clientii in
aceasta perioada. Mai exact, sunt preferate cantitatile
mari la aproape orice produs. lar un alt comportament
nou determinat de pandemie este acela de cumparare
online. ,Vedem acum o digitalizare fortata a multor com-
panii din cauza coronavirusului”, spune Dorian Cazacu,
iar exemplele sunt numeroase, atat in randul retailerilor
internationali, cat si a magazinelor specializate (Fru-Fru).
Pe de alta parte, el sustine ca unii shopperi vor achiziti-
ona produse mai ieftine, deci tendinta de premiumizare
se va diminua. De asemenea, tendinta de a face cumpa-
raturi pe pilot-automat se va reduce si ea.

Mihai Bonca, Senior Consultant la Brand Architects, a
explicat in cadrul webinarului Ipsos ca marcile care isi
doresc pozitia de lider pe timp de criza trebuie sa iasa in
fata, sa castige increderea consumatorilor, sa aiba planuri
simple adaptate situatiei si sa accelereze transformarea.
,Oamenii s-au schimbat si, indiferent de pozitia pe care
0 aveam inainte in piramida lui Maslow, acum suntem
toti n zona cea mai de jos, a nevoilor fiziologice. Curba
de adoptare a inovatiilor s-a inversat, nu liderii au fost
early adopters, ci dimpotriva, cei care aveau aversiune
fata de risc au fost primii care au mers la coada la su-
permarket. Profilul consumatorului s-a schimbat si ve-
dem exact cum este el influentat de presiunea sociala,
de ceea ce fac cei din jur”, a precizat Mihai Bonca. El a
mai spus ca este momentul ca managerii sa inlocuias-
ca intrebarea ,Cum imi ating targetul de vanzari ?” cu
intrebarea ,Cat de rapid ne putem transforma si putem
contribui in comunitate?”. Planurile de marketing rea-
lizate anterior pentru 2020 trebuie refacute de la zero,
iar comunicarea trebuie bazata pe actiuni relevante
pentru comunitate.

,In timp ce companiile din IT isi asuma prea mult risc,
problema multinationalelor este ca isi asuma prea putin
risc. Daca ma uit pe un raft din orice supermarket, sunt
multe marci care castiga doar prin pret si promotii, dar
pe termen lung vor pierde, pentru ca nu se diferentiaza
prin nimic altceva”, mai afirma consultantul. Criza nive-
leaza oportunitatile, crede el, si orice brand are acum
ocazia sa iasa in fata, deoarece nu mai conteaza puterea
brandului, ci cat de rapid actioneaza.

Care sunt cele mai puternice afirmatii diferentiatoare
(USP) pe care marcile le pot lua in considerare in contex-
tul acestor zile? ,Totul se rezuma la cum putem contribui
in comunitate. De exemplu, retailerii au reusit sa se
transforme, sa schimbe lucrurile in momentul in care
criza i-a lovit frontal. Si-au activat punctele lor forte,
multe dintre ele in operational”, spune Mihai Bonca. El
da ca exemple Carrefour, al carui USP a fost intotdeau-
na bazat pe pret, ,Zdrobim preturile”, asa ca prima sa
reactie in criza a fost sa anunte plafonarea preturilor la
500 de produse. De asemenea, Kaufland, retailer al carui
punct forte este eficienta operatiunilor, a fost extrem de
rapid in aprovizionarea rafturilor. g
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