USPECH ZNACKY
V PROMENLIVEM
PROSTREDI

V DOBE RYCHLYCH ZMEN A MENICIHO
SE CHOVANI SPOTREBITELU SE

DOSAZENi USPECHU ZNACKY STALO
VYZVOU S MNOHA ROZMERY.

Vyzkum analyzoval 300 znacek z 29 ka-
tegorii. Blizkost k jednotlivym zna¢kam
byla hodnocena na $kale 0-10. Nejsil-
néjsi znacky dosahly pozoruhodného
priiméru okolo 7. Zejména TOP 10 zna-
Cek zahrnovalo smés plvodné ¢eskych
i mezinarodnich znacek, coz ukazuje na
rozmanitost preferenci spotrebiteld.

OBCHOD

ocCekavani je prilezitosti, jak se stat vy-
znamnéjsi a ziskat konkurenéni vyhodu,
je-li znacka jedina, ktera dokaze oCeka-
vani splnit.

Kontext - to, co se déje v Zivoté lidi a ve
svété kolem nich. To, co je pro lidi di-
lezité a jaké znacky si vybiraji, se méni

v zavislosti na kontextu. Spravné vyuziti

MOMENTUM ZNACEK - TOP 10
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Zdroj: Ipsos, Jaké znacky v CR rezonuji? N=2400 respondent, zobrazen top 3 box na $kale 0-10.

Spotrebitelé, navzdory vyzvam v posled-
nich 12 mésicich, zaznamenali u fady
znacek zlepSeni. Nejvétsi momentum
(tedy podil zlepSeni vs. zhorSeni znacky)
zaznamenal Lidl, dm drogerie a Albert.

RECEPT NA USPESNE
ZNACKY: POROZUMENI
OCEKAVANIM, KONTEXTU
A EMPATII

Z Ipsos R & D vyplyvaiji tfi kliCové fak-
tory Uspéchu znacek: o€ekavani, kontext
a empatie.

Ocekavani - to, co lidé citi a védi

o znacce a dané kategorii. Formovani
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kontextu a umisténi znacky v rlznych
prilezitostech je nejvétsi prilezitosti pro
rlst znacky.

Empatie — pochopeni toho, co je pro lidi
dllezité a jak mohou znacky prispét k je-
jich Zivotu. Spravné zachazeni s empa-
tii je nové vznikajici oblasti pro vytvoreni
konkurenéni vyhody.

SEGMENTACE ZNACEK:
KLIi€ K INDIVIDUALNIMU
PRISTUPU

Pochopeni diverzity trhu je kliCové pro
adekvatni reakci znacek na rdiznoro-
dost chovani spotrebitell, naplnéni jejich

Inovativni znaCky hraji kli€ovou roli ve vyvoiji trhu.

V dobé, kdy spotiebitelé vyhledavaji vylepseni a no-
vinky, znacky, které uspésné reaguji na tato ocekavani,
budou mit trvaly dopad.

ocCekavani, porozuméni kontextu, ve
kterém se pohybuji, a emocnich bene-
fitd pro né relevantnich. Jednoduchy po-
hled napfiklad skrze generace nestaci, je
tfeba proniknout do podstaty spotrebitel-
ského chovani.

Véfime, ze za kazdym chovanim stoji
motivace a dlvody. K tomu je napo-
mocny Ipsos Censydiam, osvédceny so-
cidlné-psychologicky ramec identifikujici
8 zakladnich lidskych motivaci.
Segmentace neni pouze vyzkum, ale kli-
¢ovy nastroj pro podporu ristu podnikani
a zvySeni zisk(. Stava se mlstkem mezi
znaCkami a spotrebiteli, umoziujicim vy-
tvareni personalizovanych a relevantnich
zazitkl. PFi spravném vyuziti diverzity
trhu a ucinné segmentaci mohou znacky
dosahnout vétsiho porozuméni, vérnosti
zakaznikl a celkového Uspéchu ve stéle
se ménicim prostredi.

V dalSich krocich pak je klicové prevést
segmentacni poznatky do konkrétnich
marketingovych aktivit, tvorby novych
produktl a sluzeb, vytvarejicich zaklad
pro prosperitu znacky.

INOVACE VE ZNACKACH:
JAKE SI LIDE PAMATUJI
NOVINKY?

Vyzkum Ipsos Inovacni hitparada 2023
(reprezentativni vzorek, min. 4 595 re-
spondentd) také zkoumal povédomi

o) novinkéch % poslednl'm roce. Mezi nej-
fejnost zaznamenala, bny. rum Repub-
lica Solera, pivo uvarené ze vzdusné
vlhkosti Radegast Futur, Podnikatelsky
ucet Air Bank a platba na kontakt, kterou
nové spustilo nékolik bank.
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OBCHOD

IPSOS CENSYDIAM™ 8 LIDSKYCH MOTIVACI

Enjoyment je o maximalizaci potéseni, které
ze zivota mam, aniz bych se obaval nasledkd

Vitality je o dobrodruZzstvi, objevovani
a zkouseni svych hranic a objevovani
novych véci

Power je o potfebé byt nejlepsi,
respektovany a uznavany

Recognition je o pocitu jedine¢nosti,
vyjime€nosti a naskoku pred ostatnimi

spociva v touze
po harmonickém spojeni s ostatnimi
lidmi
Belonging segment je zaloZen na tom,
byt obklopen lidmi, ktefi pfijimaji mne
a mou osobnost takovou, jaka je

Security je o prozivani uvolnéni, klidu
a bezpedi

Control znamena drzet se na uzdé
a skryvat své emoce a pocity

Znacka Republica Solera se vyznacuje
hodnotnym pfinosem a vhodnym zacle-
nénim do portfolia. Na druhé strané Ra-
degast Futur pfinasi extrémné unikatni
produkt, ktery vSak zlistava cenové na-
rocnym luxusem pro omezenou skupinu
spotrebiteld.

Ve svété bankovnictvi vynika podnika-
telsky ucet Air Bank, oslovuijici potreby
malych podnikatell. Zajimavosti je také
platebni metoda na kontakt, ktera budi
nad$eni, ale i pochybnosti. Uspéch této
novinky zavisi na dostupnosti a pfijeti
mezi spotrebiteli a obchodniky.
Inovativni znacky hraji kli€ovou roli ve vy-
voji trhu. V dobé&, kdy spotrebitelé vyhle-
davaji vylepSeni a novinky, znacky, které
uspésné reaguji na tyto ocekavani, bu-
dou mit trvaly dopad. Zjisténi zpriizkumu
nabizeji neocenitelny vhled do toho, co
tvofi inovativni produkt a jakym zpUso-
bem se zna¢ky mohou pfizpUsobit méni-
cim se potfebam svych zakaznikd.

VLIV REKLAMY NA
VNIMANI ZNACKY:
EMPATIE A KREATIVITA
Reklamy hraji kli¢ovou roli ve vnimani
znacky. Pro vyhodnoceni reklam pracuje
Ipsos s konceptem MISFIT. Jako MISFIT
je oznacovana reklama, ktera dorucuje
unikatni, pozitivni zazitek a zaroven sil-
nou myslenku. MISFIT se odliSuje, a tim
je pfinosny, protoze motivuje k hledani
novych feeni problémU a posouva nas
dale. Jaké jsou priklady MISFITG?
Analyza reklamy Kofoly s ndazvem

Laska ma 1000 jmen ukazuije, ze zvlada

nadprdimérné vyvolavat dobré pocity

0 znacce, je zabavna, je prijemné ji sle-
dovat, je divéryhodna, unikatni a hodi
se ke znacce. Prestoze je Kofola produkt
s dlouhou historii, stale si udrzuje své
misto jako MISFIT.

Reklamy Radegast mély uspéch v minu-
losti diky dlouhodobému konceptu a ko-
munikacni strategii (napf. reklama s na-
zvem Mimoradné horké osvézeni), avSak
svou reklamou Pivo tobé, voda pfirodé
nedokazaly efektivné predat dllezi-

tost tématu vody. Nicméné pres neudr-
zeni kontinuity v komunikaci se reklama
fadi do MISFITS, byla vyhodnocena jako
nadprdimérné divéryhodna a pfijemna na
sledovani.

Na vnimani zna¢ky maji klicovou roli reklamy.

AirBank i po deseti letech od uvedeni
konceptu stale dokaze vytvaret reklamy,
které poskytuji kreativni zazitek a zacho-
vavaji empatii. Novy komunikaéni koncept
vSak zlstava za o¢ekavanim, coz ukazuje,
ze i inovativni znacky se mohou dostat
do faze, kdy nedosahuji o¢ekavanych vy-
sledkd. Reklama s nazvem Spotte s Uro-
kem az 5 % ro¢né a uvidite, co vSechno
se mUZe stat neni vnimana jako pfili§ uni-
katni, sou¢asné podprdmérné skoruje
v atributech, které buduji empatii a bliz-
kost, a i pfesto, ze je informativni, je spiSe
primérna i v doruceni kreativniho napadu.
Vyzkumy lpsos poskytuji cenné poznatky
toho, co znacky uspé&snymi v dynamic-
kém prostredi déla. Ocekavani, kontext
a empatie se ukazuji jako klicové pilite,
zatimco inovace a efektivni reklama pfi-
spivaji k celkovému Uspéchu znacky.
Znacky, které se v tomto prostredi
uspésné pohybuiji, nejen splfiuji, ale i pre-
kraCuji oCekavani, porozuméji nuancim
chovani spotiebitelll a vypravéji pribéhy,
které rezonuji na osobni Urovni. Pfi pro-
zkoumavani téchto zjisténi se pojdme po-
nofit do slozitého tance mezi znackami
a spotrebiteli ve svéteé, kde se pravidla je-
jich spole€né interakce neustale méni.
Angelika Petrova, Ipsos
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