Znacky a jejich postupny upadek
,Nadeje a prilezitost zije*
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KRIZE / NEKRIZE
NOVA REALITA




BB Podil téch, ktefi ogekavaji pesimisticky vyvoj
sve osobni ekonomicke situace, se zvysil.

Ocekavana osobni
ekonomicka situace
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Bl Zatimco od brezna 2010 do zafi 2011 lidé své vydaje
spise zvysovali, letos se zaCalo opét vyrazneji setrit.
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BB pstina Cechii mésiéné neuseti téméF nic.
Necelych 60 % uspofri maximalne tisic korun.

Vice usetii muzi nez zeny.
Kolik mésiéné usetri
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Ipsos

ZNACKY
A

SPOTREBITELE




E Spotrebitelé se meni...

pjy=eitt




E Zakaznicka zkuSenost muze byt ruzna...
Pomaha vytvaret “unikatnost® v dobé stejnych nabidek




E Loajalita zahrnuje jak postoje, tak chovani

POSTOJE

CHOVANI

Mam v oblibé Kupuji
Preferuji Vyuzivam
Budu kupovat dal Pofrizuji si dalSi



WOM

Co vse ovlivauje loajalitu?
Loajalitu nelze podporit jedinym zasahem...

Loajalita
[Individuélni} Loyalty index [ Trh }

situace Konkurence

" BRAND EQUITY

Znacka

Zkusenost

Cena

" PROCESYAFU

Spokojenost s oblastmi, prvky obsluhy...

 ZAKAZNICKA ZKU

~

Momenty pravdy

Ipsos Loyalty
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E Priklad kategorialni mapy
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E Priklad kategorialni mapy — produkty

Comfort Seeking Strategy

Accounts: all

Loans: Consumer, Personal, Op. Credit
Insurance: Mortgage, retirement
Investment: Time Deposits, guaranteed

returns, Children’s programs
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returns, children investment products
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E Brand Equity a loajalita

Struktura loajality se u riznych typu spolec¢nosti liSi

Bankovnictvi: klasické banky vs. banky orientované na poplatky

Znacka Nabidka Zkusenost Vztah Cena
37 % 13% 34 % 9% 7%
Znacka Nabidka Zkusenost Vztah Cena
25 % 23 % 25 % 19 % 8%
Mobilni operator B2C: 2 rGzné spolec¢nosti

Znacka Nabidka Zkusenost Cena
8% 39 % 26 % 9%

20 % 30 % 36 % 11 %
Letecké spoleénosti: FF program: Classic vs. Premium ¢lenové

Znacka Nabidka Zkusenost Vztah
5% 12 % 50 % 8%
Znacka | Nabidka Zkusenost
6% 6% 27 %

Velkoobchod - B2B

Znacka Nabidka Zkusenost
13 % 15 % 38%

Zdroj: Ipsos Loyalty 2009-2011

Znacka Nabidka Zkusenost Vztah Cena
3%




E Dulezitost atributt pro vybér bankovniho produktu

Non-price benefit 1;
v, 14%
PRIKLAD 1 °  BRAND; 9%
Price-related 3; 15%

Non-price benefit 2; 7%

\Price-related 4: 7%

Price-related 2; 16% _/
Price-related 5; 5%

Price-related 1; 22%
Price-related 6; 5%

e BRAND; 15%
PRIKLAD 2 Price-related 3; 11%

Non-price benefit; 10%

I

Price-related 2; 21% _____

Price-related 4; 7%

Price-related 5; 4%

Price-related 6; 3%

Price-related 1; 27% Price-related 7; 2%



E Brand Sensitivity

Role of brand in purchase process is for small biscuits much less important than for salty products or for coffee. Brand
importance is therefore similar to family wafers of chocolate.

How much are you guided by brand when choosing family wafers? Please answer using a scale from 1 to 10, with 1 meaning you are not guided by the brand at all when
choosing and 10 that you are guided very much by the brand when choosing family wafers.

IPSOS ASI NORM = 7.38

T

Shampoo Facial care
8.0 creams 8.5

v !

Very important

L ¥
S |

Yoghurts Beer
5.9 6.8

-~ +

Totally unimportant

Small Biscuits

Small Biscuits
Family Wafers
Saity INNEEE——E
Chocolate
Soluble Coffee



E Brand Sensitivity

The role of brand in soluble coffee choice seems to be on decline since 2009 and is currently below ASI norm —soluble coffee
category is less dependant on brands than “average” category.

How much are you guided by brand when choosing family wafers? Please answer using a scale from 1 to 10, with 1 meaning you are not guided by the brand at all when
choosing and 10 that you are guided very much by the brand when choosing family wafers.

TIHE

IPSOS ASI NORM=7.38

L ¥
S |

=

Yoghurts Beer Shampoo Facial care
5.9 6.8 8.0 creams 8.5

Totally unimportant Very important

June '09 —E



E Zranitelnost znacek - napoje

Porovnani relativni zranitelnosti
znaCky mezi sledovanymi kategoriemi

vod (az 8-krat zranitelnéj$i). Naopak nejméné zranitelna je v pfipadé sirupl a détskych napoju.

10 1+
g | 8
6 - 5
4 4 4
3 2 5
. H BH m=
0
Neochucené Ochucenévody Limonady Ledové Caje DZusy Sirupy Détské napoje
vody

Porovnani satisfaction scores

mezi sledovanymi kategoriemi

Cim vy88i satisfaction score, tim vy$8i panuje mezi nakupujicimi shoda ve zpUsobu vybéru produktd.

100 - Nejvyssi shoda tedy panuje v pfipadé zplsobu vybéru dZzusu a naopak nejnizsi v pfipadé vybéru détskych napoja.
59
60 - o1 49
40 ~
20 A
0
Dzusy Sirupy Neochucené  Ledové Caje Limonady  Ochucené vody Détské napoje

vody



E Dulezitost a zranitelnost atributd

Neochucené vody

Pfi vybéru neochucenych vod je nejstabilnéjSim
atributem vybéru stupen syceni. Relativné stabilnim

atributem je i velikost baleni.

Stupen syceni

Velikost baleni

Podet lahvi v baleni

Obsah minerall

Cenova hladina

Akce (sleva, darek)

Znacka

0

Index relativni duleZitosti
100

50

100

Atributy, které jsou
pfi vybéru nejvice
stabilni

Atributy, které jsou
pfi vybéru oproti
ostatnim nejméné
stabilni

Vystup z Decision Tree

Nejvice zranitelnym atributem pfi vybéru je znacka,
ktera je oproti stupni syceni zranitelna 7,7krat vice.
IMPLIKACE => Z hlediska rozlozZeni regalu je potfeba
znacku co nejvice podpofit a mirnit jeji zranitelnost.

Index zranitelnosti
=100 / index relativni dulezitosti yperu
zranitelné —
0 2 4 6 8 10 nakupuijici je oproti

. 1 ostatnim nejvice
77 stiidaji

Atributy, které jsou
pfi vybéru nejvice

Znacka

Akce (sleva, darek)

Cenova hladina

Pocet lahvi v baleni

Obsah mineralt

Velikost baleni

Atributy, které jsou
pfi vybéru oproti
ostatni nejméné
zranitelné

Stupen syceni




,2Switching Patterns” Xxxxxxx - Neochucené vody
Na zakladé rozhodovaciho stromu spotfebitell

Pokud spotrebitelé Xxxxxx zménili znacku, pak nej¢astéji ve prospéch Aquily, Magnesie, nebo Rajce. Xxxxxx
naopak ziskava pfi zméné znacky spotiebitell Magnesie, Rajce, Aquily a Korunni.

Potencialni zisky Potencialni ztraty
- Magnesia -~ Aqulla

viagnesia

b0nagua

Fodebradk




E Casto nejsou informace propojené
Nereflektuji pohled zakaznika

In-store In-store, baleni,

. kuSenost td.
Zakaznicky e a TV, tisk,

Service DM, atd..

Produktova
zkugenost Internet
ZAKAZNICKA
ZKUSENOST
Word of Aktivita
Mouth NAHODNE AKTIVITY
INFORMACE KONKURENCE
Nahodné PR Strategie

Blogy a féra % reklamy



E ICE vizualizuje zasadni Momenty interakce

Momenty pravdy — velky vliv
» Mista, ktera maji velky vliv na formovani postoju a

/ nasledné chovani
ral si za azr:l Ne , , , . Py
=@ ) Problémova mista — vzhledem k idealnimu

vykonu

* Mista kde se normativni oCekavani (co ma byt)
Problém nesetkava s prediktivnim oCekavanim (co bude).

Vykonost — vzhledem ke konkurenci
........................................... A * Mista srovnavani s konkurenci.

* LepSi nez konkurence.
» Horsi nez konkurence.

Zakaznik

Front Office

E l i Viditelnosti Ideal — pfekonani oCekavani
........... S ————————————
£ § HORSI NEZ = Linie Interakce oddéluje jednani zakaznika
i I KONKURENCE . ;o v
N od jednani zaméstnance.
l » Linie Viditelnosti ukazuje linii, za kterou

]
(=]
=
&
o
~
o
S
o

zakaznik v ramci procesu ,nevidi®.

= Komentare — pozitivni/ negativni typové
komentare



E Zakaznickou zkusenost je nutné znat a ridit

» Je zkuSenost vaSich zakazniku unikatni pouze pro vasi znacku?

« Kde v zakaznickém servisu prekonavate o¢ekavani vasich zakazniku?

- Ridite zakaznickou zkusenost tak, aby byla v souladu s brand promise
spoleCnosti a o¢ekavanim vasich zakazniku?

Loajalita
,Branded zakaznika

Ocekavana Experience*
zkuSenost

konzistentni/jednotna
konzistentni/jednotna zameérna
zamerna odlisujici (unikatni)
zalozena na hodnotach
(pfinasi hodnotu pro
zakaznika)
v souladu se znackou



E Na co se zamerit?

« Poznejte strukturu loajality ve vasem oboru a u dulezitych segmentu
zakaznikl — udrzuijte to, co je pro vas klicové

« Zmapujte idealni cestu zakaznika

« Mapujte zakaznické zkusenosti ve vSech fazich vztahu

« Eliminujte negativni zakaznickou zkusenost - chyby

« Potéste zakazniky

« Nabidnéte zakaznikim spravnou véc ve spravny cas

« Zapojte zamestnance

« Budujte dlouhodobé vztahy

* |novujte

 Snazte se odlisit



