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Zakaj nas boste potrebovali bolj kot
kdajkoli doslej

Andraz Zorko, Valicon



Kriza je zahrbtna stvar... te ne zadane,
dokler te ne doleti

€| vALicon

chjavljene 22.1.08 11:28
Komentarjev: [28]

Lehman: ZDA le se korak stran od recesije

‘9 MatevZ Magajna
wzi Elanki avterja

Finanéna ustanova LEHMAN BROTHERS PREDVIDEVA, DA JE AMERISKO GOSPODARSTVO
LE SE KORAK STRAN OD RECESIIE; DO MIE JIH BODO, PO NIIHOVO, PRIPELJALE VELIKE
IZGUBE NA SVETOVNIH BORZAH

vir: www.finance.si 15.09. 2008 16:02. YVET

Lehman tudi uradno v stecaju

UGLEDMNA BANKA S 158-LETNG TRADICIIO JE STECA] RAZGLASILA NA PODLAGI 11. POGLAVJA
AMERISKE STECAINE ZAKONODAJE, KI JI OMOGOCA REORGANIZACIIO. SVETOVNE BORZE SE
TRESEJO

vir: www.mladina.si



AR Kriza kot (marketinski) fenomen

EDMS MARKETINSKI é;% FOKUS m

33. Marketinski fokus

Kako postati marketinski zmagovalec krize?

Kako se odzvati v krizi - predlogi razlicnih strokovnjakov -
diskusija o dejanskih izzhih frienia v prihadnie

26. november 2008, hotel Lev {dv

=onv-® - PDOKler nas ni doletela, nas ni zadela.

Zadnji fokus v letoSnjem letu bo namenjen trenutne najbolj «
marketinski zmagovalec krize, bomo prek prispevkov iski

trZenja v prihodnje in kje so moZnosti za "zmago”. [ | Potem j e b i I a u d ar n a n OV i C a-

= Sledil je izjemen “WOM” uéinek.

li ¥ Forumi F Blogi F Galerije

= Nato je postala osrednja tema I |
strokovnih razprav vseh-vrst: ismo | Borzna kronika: Zajetna

[8en ' rast p...

= Ampak...

Po mnenju glavnega ekonomista
Mednarodnega denarnega sklada najhujsi Easi
finanéne krize Sele prihajajo

komentagev: [ 16 ]

* Financna kriza lahko privede do mnoZicnega propada komercialnih bank




Kaj pravijo tam, kjer se je vse zacelo?

€| vALicon

“Increasing sales and profits has never been
more important. There has never been a more

crystal-clear realization of why you need a
strong brand.”

Rebecca Saeger, chair. Association of National advertisers

“In these times, people are looking for
the right value. If we’re there for
consumers when they need us,I’m sure

we’ll be fine.”

James R. Stengel, GMO at P&G



Napovedi ameriskih trznikov so razlicne, a le
vsak tretji pravi, da bo trosil manj
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Kratkorocni ukrepi z budzeti...

... In v letu 2009 glede na 2008.

Enako
33% Znizanje
(ve& kot 10%)
19%

Manj 33%

Enako
28%

3%

¢

Znizanje
(do 10%)
14%

Vec Rast

27% (manj kot 10%)
13%
Rast

(nad 10%) 0 |
26% 39 /O

vir: anketa na letni konferenci ANA, 20.10.2008; n=1200



¢|vauicon  Zakaj ne bi smeli kréiti marketinSkih budzetov?

= Marketing spodbuja ljudi, da trosijo. Da kupujejo veé€,
kot rabijo. Da kupujejo, Cesar v resnici ne rabijo.

* Pretekle krize kazejo, da so kot zmagovalci izsli tisti, ki
so v ¢asu krize v marketing vlagali enako ali celo vec.

“The consumer is sitting at the bottom of a
. bunker with his head in his hands, wondering

. Ifit’s safe to come out. It’s up to us to
| stimulate demand in the marketplace again”

Jez Frampton, global CEO at Interbrand




Kriza kot priloznost ... priloznost za slovenski
marketing
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= Marketing je marketing je marketing

Miljon podatkov,
Ki jih nihCe ne
obdeluje




Pred krizo smo vsi enaki, ampak eni so bolj
enaki kot drugi.

€| vALicon

= Kriza bo najbolj prizadela srednji sloj — “pavperizacija”
srednjega sloja.

= Zvestoba znamki je relativna rec... lahko je biti zvest, Ce
si to lahko privoscis.

= Storitve so prve na potrosnikovi listi za odstrel
stroskov... a hkrati ta sektor ve najvec o svojih
potrosnikih.

= FMCG sektor ve o potrosnikih precej man,.

= Multinacionalke imajo svoje cilje, pa tudi orozja, s
katerimi jih lahko dosezejo.
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€| vaLicoN Kako postati marketinski zmagovalec krize

i . preiv
e 3 sprememb v
bomo za nekaj P

- i nakupnih
Ccasa pozabili navadah

Vecji pomen
prodajnega mesta,
optimizacijacen in

budzetov

Odrekanje
dolo¢enim
Repozicioniranje, segmentom,
vojno znamk bo osredotocanje,
zamenjala vojna in razvoj novih
portfeljev




C | vALICON "' Spremenjene nakupne navade

= Potrosnik v pogojih recesije ravna enako kot v razmerah
potrosniske evforije — pretirava.

= Ko kriza pride v t.i. realni sektor, ni ve€ samo stvar
percepcije, strahu in panike, temvec konkretnih stevilk
in s tem povezanih obcutij.

KRIZNI IMPERATIVI

1. Seznanite se s spremembami v potrosnikovi
glavi, ne samo v zepu.

2. Upostevajte to specificno psihicno stanje pri
snovanju strategije — poiscite “stik” z njim.

3. Predvidevajte njegovo ravnanje.



&

G| vALICON ‘ ' Zelo enostaven primer iz ZDA

M A LOOK AT THE EFFECTS

How consumer behavior has changed

HAVE THE COLLAPSES AND SALES OF MAJOR
FINANCIAL INSTITUTIONS AFFECTED
YOU OR YOUR FAMILY?

Yes 66% ||~ Osebna prizadetost.

No 34%

HAVE YOUR BUYING HABITS CHANGED
IN THE PAST SEVERAL WEEKS?

- ey II~ Subjektivha ocena spremembe navad.
WHAT HAVE YOU SPENT LESS ON?

Clothing 72%

Restaurants 86% v . . v
o s |I~ “Trade-off” — éemu se najprej odreéejo.
Entertainment 83%

WHAT IS YOUR OPINION ABOUT

AN ECONOMIC REBOUND?

Optimistic 44% v g = w .

= o II~ Splosno psihi¢no stanje.

vir: LightSpeed Research (WPP), AdAge.com; 1.-2.10.2008; n=507



C | vALICON "! Segmentacija, segmentacija

* Doloceni segmenti bodo postali nezanimivi.
= V nekaterih segmentih se bodo pojavili novi konkurenti.
= Nove segmente lahko seveda ustvarimo tudi sami.

= Zakaj ne bi denarja raje investirali v analizo ze zbranih
podatkov?

KRIZNI IMPERATIVI

1. Preverite, ali vasa obstoje¢a segmentacija
vzdrzi spremembo okoliS¢in.

2. Osredotocite se na druge /nove segmente,
zrtvujte obstojece, €e je to potrebno.

3. Poiscite / ustvarite nove segmente.



Ali res obstaja ciljna skupina
“vsi so ciljna skupina”?

€| vALicon

s . Segmentacija .
Mnozi¢no Tradicionalna ng podlagij Mikro- 1-na-1
trzenje segmentacija potreb segmentacija trzenje
Fokus lzdelek Segment Segment Mikro- segment Stranka
Trani En segment, Segmenti Segmenti temeljijo Ozje doloceno,
. homogeno temeljeCi na na psihografiji, segmenti z Segment enega
segmentl trzisce demografiji, ipd. Zivljenjskih stilih visoko vrednostjo
Zdruzena ponudba .
Ponudba SN FonLlo prilagojena AP TN Mnozi¢na
. . standardizirana prilagojena ireb prilagojena potrebam ilagodit
: . . Prilagojena Prilagojena N_atangno . .
Komunikacija Mnozi¢ni mediji sporodila sporotila prilagojena Marketing dialoga
sporocila
. . . . Delez Delez Delez .
Meritev uspeha Trzni delez segmenta segmenta segmenta Delez stranke

Vir. L.D. Arthur




Re-pozicioniranje: primer Lowenbrau

= Ce je verjeti Wikipedii...

“Lowenbrau is a in
that produces a traditional
Munich-style . Like other

premium ,itis
brewed according to the

“ ” (Purity Law)
dating back to S’

©ktoberfesthier
Lt ek dim dbioon Toel™
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http://en.wikipedia.org/wiki/Brewery
http://en.wikipedia.org/wiki/Munich
http://en.wikipedia.org/wiki/Beer
http://en.wikipedia.org/wiki/German_beer
http://en.wikipedia.org/wiki/Germany
http://en.wikipedia.org/wiki/Reinheitsgebot
http://en.wikipedia.org/wiki/1516

Toda... Lowenbrau na Hrvaskem

je pozicioniran povsem drugje...

prestizni
nivo
KRIZNI IMPERATIVI
visoki nivo 1. Pripravite se navojno
portfeljev namesto vojne
znamk.

2. Pazite na multinacionalke, ki

imajo “na zalogi” brande, ki
srednji jih lahko — kot ocitno —
nivo pozicionirajo kamorkoli...

3. Optimizirajte svoj portfelj:
cenovno re-pozicioniranje
dolo€enih znamk (BPTO).

nizki nivo 4. Predvidevajte!




o ze danes vidite, kje se bo koncalo

" Ce se bo srednji sloj “pavperiziral”,
€| vALicon ‘ ’ lahk

Trzni delez znamk glede na cenovno pozicijo znamke,
po slojih potrosSnikov (primer: testenine)

100%

80% -8% (83) 1|

60% M visoki/prestizni
O srednji nivo

B nizkocenovne

40%

20%

0% -

- gred™

y o ed(\‘\‘ -\
Y \

8
vir: PGM, 2008



C | vALICON "% Here goes your loyalty...

Trzni delez znamk glede na cenovno pozicijo znamke,
po slojih potrosnikov (primer: pivo)

80% -
60% - M visoki/prestizni
II O srednji nivo
40% - Bl nizkocenovne
0% - |
u\ u\ “,"\
O oo™ & & ed™ s
n \

vir: PGM, 2008



C | vALICON Za vsak “P” se najde eno O(rodje)

PRODUCT PRICE
Product test BPTO
Testiranje primernosti Optimizacija cene
produkta v novih razmerah Optimizacija portfelja
PLACE PROMOTION
Shelf test CRM
Analiza in optimizacija Analiza ze zbranih podatkov

prodajnega mesta Optimizacija komunikacij
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= Zanima nas, kaj ljudje najpogosteje kupujejo

meso_Zmrznjeno Congequent | Antecedent Support % Confidence %
; piva sadjefzelenjava
meso_plocevinka zelenjava_plocevnika 4,5 88,89
Mesa_zZmrzniena
piva Fres0_Sweze
zelenjava_plocevnika 3,3 47,88
mesa_zmrznjena
piva rrlechi_izdelki
zelenjava_plocevnika 2,3 896,96
knnfekcija meso_Zmiznjena
piva zelenjava_plocevnika
mesa_zmrznjena
pivo sadjefzelenjava
MEs0_Sveze 1.2 78,0
Fresa_ZmIznjena
pivo mesa_sveze
Mesa_zZmrzniena
: zelenjava_plocevnika piv miecni_izdelki 51 5606
vino meso_zmrznjiena ' '
piva Mmesa_sveze
zelenjava_plocevnika
Meso_zZmrznjeno 30,2 56,29

mlecni_izdelki
&

nealkoholna_pijaéa

173 84,39

52 57 GO

5,8 56,36

O lonfekeija @meso_plocevinka piva
® meso_sveze @ meso_zmrznjeno piva meso_sveze

O mlecni_izdelki Onealloholna_pijaca miecni_izdelki 0.3 55,58
@ pivo Oribe meso_zmrznjena

@ sadjefzelenjava Ovino pivo zelenjava_plocevnika 30,3 55,12

@ zcleniava plocevnika pivo sadjezeleniava 5455
mesa_zmrznjeno

= Zanima nas, kako bi za vsakega posameznika lahko vedeli kaksna
je verjetnost, da bo nekaj kupil = “propensity”



Pomen prodajnega mesta in

G|VALICON J finalizacije prOdaje

= Ze tako vedno bolj pomemben vpliv prodajnega mesta
bo v novih razmerah se bolj odlocilen.

= Razkorak med posameznimi stebri znizuje viogo
marketinga, ki bo v teh ¢asih odlocCilna.

KRIZNI IMPERATIVI

1. lzkoristite moznosti, ki jih ponuja prodajno
mesto (pozicija na policah, promocija na
prodajnem mestu, prilagajanje novim
vzorcem nakupovanja).

2. Premostite prepad med prodajo in
marketingom (zdruzevanje ekip).



Uvajanje in spremljanje ucinkov

€| vALicon ‘ ‘ : S
" marketinga, ne samo komuniciranja

= Spremembe v marketinski strategiji zahtevajo
prilagajanja v modelu spremljanja u€inkov.

= ROl bomo za nekaj Casa pozabili... rezultati bodo vidni
Sele Cez cas.

KRIZNI IMPERATIVI

1. Postavite konkretne metrike za spremljanje
ucinkov sprememb v marketinski strategiji.

2. Spremljajte ucinke v realnih rokih.

3. Ne obupujte, ¢e rezultati ne bodo ze takoj
navdusujogi.



Poiskati idealno razmerje je v Casu

€ | VALICON " omejenih sredstev $e veéji imperativ

50 AvYear1  (OYearz [JYear3 ¥ Effective zone
40 [

Brand B is
30 — consistently in

the sweet spoi\

Brand A is not
20 [ investing enough

to break through Brand C's copy may

Unaided brand awareness index

the clutter "Sweet be weakening, as it is
spot” seeing less return from
10 [— increased spending
0 | | |
0 5 10 15 20 25 30 35

Media spending ($ millions)



Ne glede na to, kako hudo bo, bo nekoC
zagotovo spet bolje... ne cakajte na maj!

€| vALicon

PET ZLATIH PRAVIL ZA CRNE CASE

1. Priblizajte se potrosniku, zacutite njegov problem,
razumite njegova razmisljanja, predvidite njegovo
ravnanje.

2. lzkoristite podatke, ki jih ZE imate v hisi. Predvidevaijte
na osnovi teh podatkov, preteklih izkusenj in znan,;.

3. lzberite prave segmente in se osredotocCite na njih.

4. Ves cas opazujte, kaj se dogaja okoli vas. Reagirajte
hitro in odlo¢no.

5. Ne klestite budzetov - namesto tega optimizirajte, iScCite
nove priloznosti in bodite potrpezljivi.



Cheers!

andraz.zorko@valicon.net

VALICON Ljubljana VALICON Zagreb VALICON Sarajevo
Kopitarjeva 2 Petra Grgeca 9 Pruscakova 2

1000 Ljubljana 10000 Zagreb 71000 Sarajevo

T. +386 1 420 49 00 T. +385 1 633 15 00 T. +387 33 688 975
F: +386 1 420 49 60 F: +385 1 631 40 33 F: +387 33 668 975
info@valicon.net info@valicon.net info@valicon.net



