Advertorial

18 —19

Nastaveni strategie
s ohledem na kontext

(™ Michal $tépanek, Ipsos

Co mUze znac¢kam
pomoci k Uspéchu

vV meénicim se svété
médii? Silny otisk

v myslich spottebiteld,
empatie a predevsim
vhodné vyuziti
kontextu.

Z makro pohledu je kontextem vedle
zminénych zmén v medialni oblasti nebo
v e-commerce aktudlné také napfiklad
inflace — zkratka vSechny podnéty, na
které musi znacky reagovat. Tento $irsi
kontext nékdy ovlivfiuje i mikro kontext,
tedy zplsob vyuziti dané kategorie
produktl nebo sluzeb. Z nadeho R&D
(research and development) vime, Ze
mikro kontext ma obrovsky dopad na
rozhodovani spotfebitell, v mnoha
kategoriich ovliviiuje vice nez 50 pro-
cent vybéru znacky.

Pro nékteré znacky je dnes impe-
rativem obsadit co nejvice ,category
entry points“. A pro mnoho z nich je to
spravnym krokem k rdstu, kliova je ale
jeho exekuce. Abyste strategii pro tyto
jednotlivé ,.entry points” vhodné nasta-
vili, je dobré védeét, kdo je jejich cilova
skupina, co od produktu nebo sluzby
v dané situaci o¢ekava, jakou mate
v danych oblastech konkurenci a jestli
prilezitost mdzete vyuzit s ohledem na
DNA znacky a pfipadné dal$i znacky
v portfoliu.

Novy pfistup k segmentaci

Na tyto otazky odpovida Ipsos segmen-
tacni pfistup ,demand space”, ktery
kombinuje vice Urovni - popis pfilezitos-
ti, demografické proménné, motivace

a dalsi. Vyhodou Ipsos ,,demand space”
je, Ze pfedem napevno neuréuje seg-

mentacni pfistup (tedy napfiklad seg-
mentaci podle chovani, motivaci, demo-
grafie), ale dokaze urdit kritéria, podle
kterych se spotieba v kategorii fidi,
a podle nich teprve segmentuje. Pomoci
fizeného strojového uéeniidentifikuje-
me jednotlivé segmenty, profily cilovych
skupinico ovliviuje rozhodovani.
Napfiklad mdZeme uréit, co ovliviiuje
vybér znacky kavy. Zjistime, Ze &as,
den a misto jsou klicovymi kontexto-
vymi ovliviujicimi faktory, zatimco
pohlavi a vék jsou dlleZitymi demogra-
fickymi ovliviiujicimi faktory a potie-
ba socialni interakce a pohodlijsou
hlavnimi funk&nimi a emo¢nimi potie-
bami. Tato mapa ,demand space” nam
pak poskytuje navod, kde a pfedevsim

jak by méla znacka pUsobit - zna¢ka

se mlze rozhodnout, ze segménty

1a 4 jsou prostory, na které se chce
zaméfit a kterym dé prednost. Prostory
mohou byt vybrany kvdli jejich potenci-
alu vynosu, riistové trajektorii a shodé
s vnimanim znacky.

Ackoliv uvadime pfiklad z oblasti
FMCG, tento typ segmentace se neo-
mezuje pouze na néj. Napfiklad v oblasti
automotive je zplisob vyuzivani auto-
mobilu kontextem a ten mizZe souviset
s rGznymi ocekavanimi, ale i riznymi
demografickymi profily uzivateld.

ProtoZe dochdzi k mnoha zménam,
je dllezité mit aktudlni ,roadmapu”,
kterd vam pom(ze fidit vaSe marketin-
gové akce! H

Asistované strojové uceni
— pro urcenti klicovych faktort vybéru znacky

Potieba
socializace

Misto
spotreby

Neadaptované strojové uceni
— pro vytvoreni ,demand space”

Jednotlivé body ve schématu ukazuji klicové stavebni prvky segmentd.
Modré odkazuiji k emociondlnim potiebam. Cervené ke kontextu
spotieby. Zelené k demografickému profilu segmentu.
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