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| v nestabilnim prostredi
je rust znacky mozny
Jak mohou dnes brandy udrzovat silné

vazby a vytvaret relevantni sité asociaci?

Text MICHAL STEPANEK
Ipsos BHT & MSU

Vyvoj medialniho prostfedi, proménujici se
zpusoby nakupovani véetné dostupnosti pro-
duktt, prinaseji nové prilezitosti a zaroven
vedou k tomu, Ze znacky maji méné kontroly
nad svymi zakazniky. Navzdory tomu s nimi
ale mohou i dnes vytvaret silné vazby a udrzo-
vat relevantni sité€ asociaci, je to vSak mnohem

Aby mohly znacky ovliviiovat spotfebitele
na jejich nakupni cesté, museji rozumeét jejich
ocekavanim, dokazat je spoluutvaret, jednat
s ohledem na kontext a s davkou empatie.
OCEKAVANI RIDi ZKUSENOST, RIDTE
OCEKAVANI
Dokazat dobre nastavit a hlavné dlouhodobé
spravné ridit vinimani znacky s ohledem na
ocekavani spotrebiteld, je dilezité. Ocekavani
ovliviiuji nas zakaznicky zazitek, a ten dale
ovliviiyje sit asociaci znacky v myslich zakaz-
nikt a potazmo budouci nakupni cykly.

Pokud napftiklad sluzba zaostava za tim,
co od jeji kategorie cekame, je mensi Sance,
Ze v jejim vyuzivani budeme pokracovat.
Obdobneé to funguje i na Grovni o¢ekavani od
konkrétni znacky (to se miizZe lisit od oceka-
vani od kategorie, napfiklad kdyZ znacku
vyuzivame k uspokojeni potteb ve specifické
prilezitosti). Pokud znacka doruéi horsi zku-
Senost, neZ jsme od ni na zakladé predchozich
zkuSenosti ocekavali, miiZe to vést k naSe-
mu odklonu od ni. Pfedstavte si, Ze doslo
k nepovedenému updatu vaseho mobilniho
bankovnictvi nebo jste koupili novou receptu-
ruoblibeného produktu.

Pokud vyzkousime (pro nas) novy produkt
aten naopak predc¢inase predstavy, miize
to vést k jejich nové konfiguraci. Potom nas
zakaznicka zkusenost s dosavadnimi volbami
nemusi uspokojit. Ur¢ité si vzpomenete, co se
stalo, kdyz jste po letech spokojeného uzivani
Nokie vzali do ruky iPhone.

Pokud chcete svoji
znacku Gspésné
ridit nejen v dobé
prekotnych
zmen, snazte

se formovat
ocekavani
spotrebiteli,
reagujte na
kontext a jednejte
empaticky

Tyto situace vychazeji predevsim z oceka-
vani ve specifické kategorii samotné — at uz
funkénich nebo emo¢nich. Oblasti, ve kterych
muZeme pracovat s vhimanim a o¢ekavanimi,
jealevice:
® Senzoricka — diky nim spotfebitel pozna
svoji znacku v obchodé nebo v reklamé
1 Spoleéenska — co miiZe znacka prinaset
spole¢nostijako celku a jak si spotfebitel ve
vztahu ke spole¢nosti mize pripadat, pokud
jejejim zakaznikem
¥ Nakupni - jaka bude zkuSenost pfi nakupu
nebo porizeni sluzby, naptiklad jaka bude
spolehlivost, cena nebo rychlost doruceni.

Soucasna doba prinasi mnoho novych
prileZitosti, at uz v oblasti umélé inteligen-
ce, diky ménicim se cendm, nebo vzorciim
chovani kviili covidovym lockdowntim.
Nakolik tyto zmény ale redefinovaly nebo
redefinuji o¢ekavani spottebiteld od vasi
kategorie nebo znacky? A co vy — trpite
»fear of missing out“ a snazite se svézt na
kazdém trendu? Nebo Cekite a riskujete,
Ze o své zakazniky prijdete, protoZe budete
zaostavat? Ospééné znacky védi, na které
trendy reagovat, a na které ne, protoze
dlouhodobé oc¢ekavani spotrebitelt moni-
toruji a oveéruji si smysluplnost moznych
inovaci.

KONTEXT POMAHA EMPATII
Kontextem v uzsim slova smyslu myslime
situaci, ve které zakaznik znacku vyuziva:
dokaze znacka uspokojit riizné potieby,
které v dané kategorii spotfebitel ma?

Uspésné znacky maji ¢asto odvahu
vyuZiti,makro“ kontext: védi, co se déje ve
spole¢nosti, jaka témata rezonuji, co jejich
zakazniky trapi a diky tomu jsou schopné
jednat empaticky. Velmi dobrym prikladem
empatie vii¢i zdkaznikiim jsou aktivity Ces-
ké sporitelny: v pocatku pandemie rychle
nabidla a komunikovala odloZeni splatek
avért, v dobé silného ristu cen zpopula-
rizovala sluzbu Moneyback, ktera pomaha
spotrebiteliim Setfit. Podstatné je i to, Ze
sisporitelna vybrala oblast, ktera je pro ni
prirozena: jednim ze zakladnich o¢ekavani
odnije, Ze se o své klienty postara (motiva-
ce ,,care“). Vybrané akce tak nejen ukazuji
empatii, ale i dobre zapadaji do positionin-
guznacky. i




