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Warunki dla funkcjonowania marketingu od
zawsze wyznaczajq potrzeby konsumentéw
I plany biznesowe. Ta swoista marketingowa
symbioza nie ulega zmianom samym

w sobie, ale zmienia sie bardziej intensywnie
pod wptywem zmian ostatnich miesiecy.
Zmianom ulegt konsument i biznes. Obie
strony muszq sie teraz na nowo odnalezé.
Jak w kazdej podrdézy - nalezy zaczqg¢ od
zrozumienia punktu poczgtkowego — nowej
normalnosci.

Postugiwanie sie terminem ,nowej
normalnosci” niesie ze sobg pewne
ryzyka. Zaktada bowiem, ze ta normalnos¢
istnieje. Uczestnicy Brand Survival Kit

dos¢ jednoznacznie stwierdzili, ze

nie istnieje, ze ten nowy swiat, nowa
codziennos$<¢ buduje sie teraz na naszych
oczach i trudno okresli¢ czy i kiedy proces
ten sie zakonczy. Patrzgc w przysztosd¢
trzeba zatem zdad sie na obserwacje,
analize, szybkos¢ dziatania i intuicje.
Przed pandemiqg nauczylismy sie analizowad
dane, wprowadzad biznesy w cyfrowq
gospodarke, budowac nowe kategorie ustug
oraz cyklicznie korygowacd plany biznesowe
i marketingowe w oparciu o wnioski. Nowa
normalnosc¢ tego nie zmieni, ale znaczqco
przyspieszy cyklicznos¢ tych dziatan.
Stowem — czeka nas intensywna nauka,
szybkie wycigganie wnioskdw i wcielanie
ich w zycie — tym bardziej, ze w obawach
wielu majaczy druga fala pandemii.




Cztery wejscia do #newnormal

Potrzeba konsumenta

Jak dowodzq badania — po stronie
konsumenta zmienito sie wiele w trakcie
izolacji. Pewna grupa obaw, zachowan,
postaw i oczekiwan ma tendencje do
utrwalania sie.

Niezmiennym oczekiwaniem jest np.
zapewnianie o zachowaniu higieny

i bezpieczenstwa przy swiadczeniu ustug czy
dostawie produktéw. Mimo, ze coraz rzadziej
widad na ulicach ludzi w maskach to silnym
czynnikiem pozostaje nadal unikanie duzych
skupisk ludzi, unikanie miejsc publicznych.

Obawa przed kryzysem czy wzrost
bezrobocia rédwniez sprawiaqjq, ze
konsumenci czesciej zwracajg uwage na
cene, porédwnujq, rozwazajq ograniczenie
potrzeb.

Wysoka

zdolnos¢ adaptacji biznesu

Niska

zdolnos¢ adaptacji biznesu

Kondycja biznesu

Wptyw na biznes jest niejednorodny
i przebiega adekwatnie do odpowiedzi
na dwa kluczowe pytania:

« Czy podczas izolacji konsument
potrzebowat Twoich ustug i produktéw?

« Czy miates sanse mu je dostarczyc?

Adekwatnie do odpowiedzi kazdy biznes
znalazt sie w jednej z czterech grup:
Strugglers, Surfers, Nomads, Innovators.

Niskie Wysokie
zapotrzebowanie zapotrzebowanie

konsumenta konsumenta
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Surfers

Surferami nazwaliSmy branze, oferujgce ustugi
i produkty, na ktére byto zapotrzebowanie
przed pandemiq oraz w jej trakcie,

a marki miaty wystarczajgce zaplecze

I aparat kompetencyjny, aby sie skutecznie
przygotowac do zmian, ktére nadeszty.
Nalezqg do nich: Pharma, Retail, Rozrywka,
ustugi telekomunikacyjne, platformy
ecommerce, logistyka, czes¢ branzy IT.

Dla surferéw najblizszy czas to szansa

na zmiane udziatu w rynku, organiczne
poszerzenie zakresu produktdw i ustug.

Nomads

To grupa producentdw i ustugodawcdw,
ktdrzy nie mogli Swiadczy¢ swoich ustug
w okresie izolacji i nie mieli mozliwosci
dostosowania sie do nowych realidw.

W nadchodzgcym czasie mogqg oni
doswiadczad zatamania lub powolnego
powrotu sprzedazy. Do tej branzy nalezqg
ustugi drobne, kina, rozrywka, HoReCa,
travel, leisure, czes¢ branzy samochodowej
(sprzedaz). Wyzwaniem dla tych branz
jest przypomnienie konsumentom o sobie,
zapewnienie o bezpieczernstwie swojej
oferty, przebicie sie przez tendencje do
oszczedzania po stronie konsumenta.

Strugglers

Te grupe tworzqg biznesy, z ktérych
produktéw i ustug konsumenci nie chcieli
lub nie mogli korzysta¢ w okresie

izolacji mimo dos$¢ wysokiej zdolnosci
do adaptacji biznesu. Réwniez

w hadchodzqcym czasie mogqg one
zmagac sie z trwatymi zmianami

w konsumpcji. Do tych branz nalezqg
sport, rozrywka, finanse, nieruchomosci,
ubezpieczenia, moda. Zapotrzebowanie
na te ustugi i produkty bedzie wracad
stopniowo, w miare nabierania pewnosci
przez konsumentodw, ze jest juz
,bezpiecznie”. Chwile oddechu od
izolacji branze te powinny wykorzystad
na innowacje produktowe i ofertowe.

Innovators

Do Innovators zaliczamy branze, ktére
doswiadczyty wysokiego lub normalnego
zapotrzebowania na produkty i ustugi,
jednak nie byty gotowe lub nie sq gotowe
do zaspokojenia potrzeb konsumenta

w nowej rzeczywistosci. Potrzebujg one
gtéwnie innowacji w zakresie taricuchdéw
dostaw i ecommerce. Przyktadem jest
branza szkoleniowa, restauracje, czesc
branzy retail, czes¢ branzy finansowe,;.

W tej grupie branz mozna najczesciej
doswiadczyc¢ trwatych zmian w sposobie
konsumpcji lub korzystania. Aktualny czas
warto wykorzystac zatem na dopracowanie
zmian wprowadzonych w trakcie ostatnich
miesiecy, udoskonalenie technologii,

obstugi klienta, narzedzi.
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Segment ukryty

Istnieje tez dodatkowa grupa firm, ktérych
obecnos¢ powinna da¢ do myslenia
kazdemu uwaznemu obserwatorowi
wspodtczesnego rynku. Niektdre firmy

z grup “strugglers” oraz “nomads” wychodzq
z zaistniatej sytuacji obronnqg rekq. Nie
udaje im sie to jednak wtasnymi sitami.

W tych mocno nieoczywistych

czasach wielu duzych graczy, chcqcych
zmaksymalizowad swdj udziat w rynku
lub zminimalizowaé efekty trwajgcego
kryzysu siegneto po wsparcie partnerdw,
sposrdd ktdrych wymieni¢ mozna:

» Booksy - jest to o tyle ciekawy przyktad,

ze Booksy samo w sobie zostato mocno  Uber Eats - dla wielu restauracji byt to

gtéwny, jesli nie jedyny kanat dostarczania
positkdw klientom. W tym przypadku

o popularnosci tego typu rozwigzania
zadecydowata tatwos¢ podtgczenia
dowolnej restauracji do tego ekosystemu

I zorganizowanie dostaw nawet tam, gdzie
w standardowych warunkach bytoby to
nieoptacalne.

dotkniete kryzysem, jednak jako
organizacja o mentalnosci startupu
szybko przystosowato sie do nowych
wymagan rynku. W tym przypadku
kluczowq zmiang byto partnerstwo
z bankiem BNP Paribas, umozliwiajgce
umawianie sie na konkretng godzine
spotkania poprzez te aplikacje.
» Glovo - marketplace dziatajqcy na
podobnej zasadzie jak Uber Eats z
kurierami oferowat ustugi takie jak
przewoz i zrobienie zakupdw. Dzieki
partnerstwu z Biedronkg mozliwe byto
szybkie wejscie w online tej z natury
Offline-owej sieci.
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Brand Survival kit

ogolne porady

ldeq przyswiecajqcq powstaniu

Brand Survival Kit byto dostarczenie
konkretnych porad, ktére pozwolq realnie
odpowiedzie¢ na wyzwania zwigzane z nowq
codziennosciq.

Dialog

Koniecznos$¢ zmiany komunikagji
jednostronnej w dialog jest od lat
postulatem marketeréw dziatajgcych

w kanale cyfrowym. Ze wzgledu na nowe
technologie, w szczegdlnosci media
spotecznosciowe, uzytkownicy mogg na
rownych prawach rozmawiad z firmami

i markami oraz odpowiadacd na ich dziatania.
Nie zawsze przychylnie.

W tym przypadku obowigzkiem marek
jest aktywne stuchanie swoich klientédw
- kolejny truizm w marketingu, jednak
czesto pomijany nawet wsrdd najbardziej
zaawansowanych graczy. W tym przypadku
jednak z dialogu i wymiany mysli na

linii marka-klienci oraz firma-partnerzy
biznesowi narodzi¢ sie mogq nowe
rozwigzania. Kluczem jest zrozumienie
racji obu stron i wypracowanie rozwigzan
trwajgcych problemdw.

Przyktaddw z rynku jest mndstwo. Sqg to
miedzy innymi wtasciciele lokali, ktdrzy
nie pobierajq czynszu od restauratoréw.
Innym przyktadem pojawianie si€ nowej
jakosci w biznesowym dialogu sq klienci,
ktdrzy dyskutujg z agencjami na temat
wynagrodzenia za wydarzenie, ktére mimo
petnego przygotowania nie odbyto sie.

Jednak rozpoczecie dialogu z dowolng

ze stron wymaga odwagi oraz wyjscia ze
strefy komfortu zbudowanej w czasach
“normalnosci” sprzed koronawirusa.
Konieczne jest rdwniez przyznanie, ze pewne
sprawdzone do tej pory recepty biznesowe
juz nie dziatajq i trzeba szuka¢ nowych

- sposrdd ktdérych nie od razu uda sie
wytoni¢ te najlepsze.

Przyktaddw z rynku jest mnéstwo. Sq to
miedzy innymi wtasciciele lokali, ktdrzy

nie pobierajq czynszu od restauratoréw.
Innym przyktadem pojawianie sie€ nowej
jakosci w biznesowym dialogu sq klienci,
ktdrzy dyskutujg z agencjami na temat
wynagrodzenia za wydarzenie, ktére - mimo
petnego przygotowania - nie odbyto sie.

Jednak rozpoczecie dialogu z dowolng

ze stron wymaga odwagi oraz wyjscia ze
strefy komfortu zbudowanej w czasach
“normalnosci” sprzed koronawirusa.
Konieczne jest rodwniez przyznanie, ze pewne
sprawdzone do tej pory recepty biznesowe
juz nie dziatajq i trzeba szuka¢ nowych

- sposrdd ktdérych nie od razu uda sie
wytonic te najlepsze.
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Innowacyjnosc i digitalizacja

Obecny kryzys wskazat, ze najlepiej
dostosowane do nowych warunkdw byty
firmy, ktdre juz wczesniej zdigitalizowaty
i usprawnity technologicznie swojg
dziatalnosd.

W przypadku pracownikdw oznacza to
rodwniez nabycie kompetencji cyfrowych
wyzszego szczebla, takich jak twdrcze
rozwigzywanie problemodw przy uzyciu
komputera, internetu i zasobdw cyfrowych
- zadanie znacznie trudniejsze niz proste
wykonywanie wyuczonych czynnosci.

Klienci niezaleznie od trwajgcego kryzysu
czy prosperity oczekujq, ze firma bedzie
zwiekszata innowacyjnosé oraz ulepszata
ustugi oraz towary. Kluczowym celem
trwajgcej transformacji cyfrowej jest
dostarczanie nowych doswiadczen,
personalizowanie ustug i zapewniania

ich wyzszej jakosci. Przyktadem takiego
dziatania moze by¢ optymalizacja
procesow, na przyktad eliminowanie
bteddéw, ktére zdarzajq sie w dostawach,
lub tez przyspieszenie ich, aby klienci mogli
szybciej otrzymad swoje zamdwienia.

Kryzys zacheca przede wszystkim do
szukania nowych zrédet danych i wyciskania
z nich wszystkich mozliwych korzysci - od
redukcji kosztédw az po szukanie nowych
rynkdw zbytu i sposobdw dotarcia do
klientéw. Przyktadem takiego dziatania jest

wykorzystanie danych do automatyzacji

procesdw Obecnie w Polsce firmy

w niewielkim stopniu siegajg po dane

- mate i Srednie przedsiebiorstwa
naszego kraju zajmujg pod tym
wzgledem 25. miejsce w Unii Europejskiej.

Odpowiedzialny brand - marka
jest cztowiekiem

Wraz z dialogiem poprzez internet

i media spotecznosciowe postepuje
personalizacja marki. Pierwotnie,
bedqgca znakiem produkt, marka, stata
sie reprezentacjq wartosci i stylu
zycia, wyewoluowata w strone bytu
prowadzqgcego dialog.

Obecnie nalezy odejs¢ nawet od “bytu”

i przejs¢ w strone “osoby” - w znaczeniu
nie do konca dostownym. W praktyce
oznacza to, ze marka powinna by¢ réwniez
obdarzona wtasnym poczuciem humoru,
poglgdami spotecznymi.

Wiele marek z réznych segmentdéw
wykazuje solidarnos¢ z demonstrujgcymi

w USA obroncami praw czarnoskérych.




Czasami wiqgzato sie to z zaskakujgcymi

I nietatwymi zmianami w modelu
biznesowym. Gdy twédrca treningdw Crossfit
Greg Glassman opublikowat na Twitterze
rasistowski wpis odnoszqcy sie do zabitego
przez policjantéw George’a Floyda, marka
Reebok natychmiast zerwata partnerstwo

Z jego organizacjqg. Jest to o tyle
symptomatyczne, ze Reebok byt do tej pory
jedyng markg, ktéra miata prawo uzywacd

w swoich produktach marki Crossfit i jako
gtéwny sponsor najwazniejszej imprezy

tej dyscypliny sportowej (Crossfit Games)
miata w tym srodowisku niepodwazalng
pozycje - w praktyce partnerstwo pozwolito
tej sportowej marce znalez¢ swojg nisze,

a wedtug Business Insidera wrecz “powrdcidé

Z niebytu”.

“Bycie cztowiekiem” w przypadku marki
oznacza réwniez okazywanie uczud

i dystans do siebie. W czasie trwajqgcej
pandemii wszyscy ludzie odczuwajqg
podobne niedogodnosci - sq zmeczeni
zamknieciem w domach i restrykcjami.
Odwotanie sie do tej Swiatowej wspdlnoty
pozytywnie rezonuje z odbiorcami.

Przyktadem takiej komunikacji jest Burger
King - firma wprowadzita do oferty “Social
Distancing Burger” - kanapke z podwdjng
porcjq cebuli i sosem czosnkowym, ktéra
ma wspierac¢ “zachowanie odpowiedniego
dystansu od innych ludzi”.

CSR zgodny z duchem marki

Corporate Social Responsibility jest
coraz wazniejszym trendem w komunikacji.
Jednak w wielu przypadkach dziatalnosé
spoteczna marki nie wyptywa z jej
konstrukcji, lecz jest dziatalnosciqg “na
doczepke”. Tego typu niezaangazowane
podejscie byto szczegdlnie widoczne

w trakcie pandemii, ktéra ze swej natury
zachecata firmy do udziatu w dziatalnosci
pomocowe,;.

W przypadku pandemii “dziatalnosdé
pomocowa’, aby byta skuteczna musiata
by¢ prowadzona zgodnie z duchem marki

i jej wizerunkiem. Niektére firmy swéj CSR
sprowadzity do przekazywania pieniedzy
na zakup maseczek i na tym koniec. Jednak
mimo postawy godnej pochwaty, sama
akcja w niewielkim stopniu wspierata
budowe wizerunku.

Jesli jednak CSR byt gteboko osadzony
w marce, mogt zaowocowadé generowaniem
duzych zasiegow.
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Przyktady

« Positek dla lekarza - w trakcie « Darmowy pakiet PornHub premium
lockdownu wiele restauracji nie dla wszystkich mieszkaricéw Wtoch
mogto pracowa¢ w normalnym trybie - Wtochy byty jednym z krajéw najmocniej
- przyjmowanie gosci byto zakazane dotknietych efektami pandemii.

i mogtoby stanowi¢ zagrozenie. Od poczqgtku autorytety medyczne
Jednoczes$nie firmy miaty juz zrobione podkreslaty, ze podstawq zachowania
zapasy, ktérych nie mogty sprzedad. bezpieczenstwa jest zostanie w domu.
Dlatego wiele z nich zdecydowato sie Miedzynarodowy gigant pornografii
dostarczad positki za darmo dla stuzby internetowej postanowit zachecic do tego
zdrowia, ktéra w trakcie pandemii jest mieszkaricdw Wtoch oferujgc wszystkim
szczegOdlnie obcigzona. Przygotowywanie pakiet premium za darmo na czas
positkdw jest kluczowym elementem epidemii.

dziatalnos$ci dowolnej marki
restauracyjnej, co bezposrednio wpisuje
sie w ten model CSR.

e Bolt wozi medykéw - firma Bolt,
konkurent Ubera, wprowadzita w
trakcie pandemii ustuge wypozyczania
hulajnég elektrycznych. Ze sprzetu, jako
bezpiecznego sposobu przemieszczania
sie, pracownicy medyczni mogli
skorzystad za darmo.

« Hotl6Challenge w wykonaniu sklepéw
- do zainicjowanej przez raperdéw
akcji jako pierwszy (i przez nikogo
nie nominowany) dotgczyt sie sklep
internetowy X-kom. Szef marketingu
zarapowat na temat produktéw
i spedzania wolnego czasu w trakcie
pandemii, a firma wsparta akcje
finansowo.



Przyktad:

Zwinny marketing

« Marka Ristorante zmienita wydzwiek
Lockdown przyszedt praktycznie z dnia . : :
swojej reklamy. Tym razem pizza jedzona
byta w znacznie bardziej kameralnym
otoczeniu (konkretnie - przy komunikatorze
Zoom), a tradycyjnie towarzyszqcy

posypaty - wstrzymane zostaty wydarzenia $piewem solo.

na dzien, bez wczesniejszych ostrzezen czy
mozliwosci przygotowania sie. Tym
samym wszystkie dtugofalowe plany

biznesowe czy imprezy sportowe oraz o .
« Jaguar wypuscit reklame pokazujgcqg

lenerowe, a mysli konsumentdéw zajmowat i , . : i
P Y J Y samochod stojgcy w garazu. Film konczy

zupetnie inne problemy niz wczesnie,;. S s g, 20 [, @l

zostan w domu’”.

W takiej sytuacji musiaty sie odnalezé
dziaty marketingu oraz komunikacji.
Badania przeprowadzone przez Dentsu
Aegis Network wskazujqg, ze nawet

75 proc. konsumentdéw oczekiwato, ze marki

nadal bedq sie z nimi komunikowad, jednak
zmieniq swaj przekaz ze sprzedazowego

na wspierajqcy. Wpisuje sie to w trend
“marki bedgcej cztowiekiem”, ktéra moze
sie wykazac¢ empatiq - w tym przypadku
podkreslié, ze wspdtdzieli los z zamknietymi
w swoich domach odbiorcami.

Wdrazanie wczesniej zaplanowanych
dziatan i brak dostosowania swojego
przekazu do nowych realiéw bytyby

z punktu widzenia marki gtupotq -
podstawq istnienia wspdétczesnych marek
jest komunikacja, a brak odpowiedniego
sterowania jest zaprzeczeniem idei dobrze
dziatajgcego marketingu.



Inwestycja w ludzi

Elementem budowania sprawnego
marketingu jest zebranie odpowiedniego
zespotu, ktéry bedzie w stanie operowacd
na nowych, bardziej zwinnych zasadach.
Metodologia agile i bezposrednio z nig
zwigzane pojecia, takie jak dziatanie

w iteracjach czy ciggta optymalizacja
uzyskiwanych efektédw powinny by¢ “nowg
normalnoscig” takich zespotdw.

Jest to czesto gwattowna zmiana

w pordwnaniu do sytuacji, w jakiej dziataty
wczesniej dziaty komunikacji, ze sztywno
zaplanowanymi budzetami i dtugofalowymi

kampaniami o z géry okreslonych efektach.

Gwattowne zmiany kierunku dziatania
oraz dynamiczne dostosowywanie

sie do otaczajqcej sytuacji wymaga
zatrudniania do marketingu ludzi

o odpowiednich kompetencjach oraz
konstrukcji psychicznej, ktéra umozliwia
elastycznosc i zdolnos¢ do adaptacii.
Tym samym dziaty marketingu, aby
odpowiednio wspiera¢ marke, muszq
by¢é dofinansowane i przeszkolone, co
w przypadku sytuacji kryzysowej moze
wydawac sie kontrintuicyjng poradg.

Transformacja produktow

Kryzys wptyngt na decyzje zakupowe

i poczucie finansowego bezpieczenstwa
konsumentdéw. Tym samym walka o ich
portfele stanie sie znacznie trudniejsza
niz przed kryzysem. Odpowiedziqg na to
wyzwanie jest transformacja produktow
tak, by te byty realnie przydatne

i atrakcyjne dla konsumentéw. Kryzys
wygasit niektdre potrzeby a ujawnit inne
i za tym nowym Swiatem powinien
podqgzad produkt.

Przyktadem takiej transformacji moze
by¢ instalowanie w samochodach
pleksiglasowych przepierzen miedzy
siedzeniami kierowcy i pasazera.
Umozliwiajg one transport w bardziej
bezpiecznych warunkach i minimalizujg

ryzyko zarazenia sie chorobami.
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Komentarz

W sytuacjach kryzysowych, a takg
niewqgtpliwie jest pandemia, nie da sie
prowadzi¢ biznesu jak dotgd. Powtarzanie
mantry o “powrocie do normalnosci” jest
niebezpieczne, bo tego powrotu moze nie
byc. Czy po wprowadzeniu przez Jamesa
Watta udoskonalonej maszyny parowej,

do przemystu byt jakikolwiek “powrdt do
normalnosci’? Czy po wielkich wojnach

XX wieku byt “powrdt do normalnosci”

i na tronie Austro-Wegier zasiada potomek
Habsburgdw? Nie. Takiego powrotu nie byto,
i teraz zapewne rowniez nie bedzie.

Zaleca sie wrecz nawet skupienie sie na
relacjach duzo bardziej niz na transakcjach,
poniewaz to one sq najcenniejszym dobrem
0 ktore powinno sie zatroszczy< w imie
zachowania dalszego dziatania. To relacje
nas ochroniq w jeszcze trudniejszych
czasach, ktére miejmy nadzieje nie nadejdq.

Pomyst, by o tym porozmawiac w gronie
marketerow, naukowcow, strategow,
ekspertow z rozmaitych dziedzin jest
bardzo dobrym wykorzystaniem tego
wymuszonego pandemiq przystanku
dla przeréznych branz. Tematy, ktdre sie
przewijaty, dotykaty odpornosci firm

i rynkow na kryzysowe zmiany otoczenia,
przygotowania na nieoczekiwane trudnosci,
oraz utrzymania relacji z klientami,
konsumentami, interesariuszami.

Pawet Nizinski

partner Goodbrand/CEO BETTER

To te wiezi, nie tylko ze wzgledu na
wymuszenie zachowania dystansu
spotecznego, doznaty najwiekszego
uszczerbku.

Jak sie zachowywac by przejs¢ obronng
rekq przez kryzys? Zadbac i o firme

i 0 swoich pracownikow? A moze
zatroszczyc sie o szerszy swoj taricuch
wartosci?

Jak powinny zachowywac sie wielkie marki
w takich sytuacjach? Obecny kryzys daje
markom ogromng szanse. Nawet, jesli do tej
pory nie byty spdjne w swoich deklaracjach
o etycznym zachowaniu, kulturze,
szacunku dla innych, réznorodnosci,
odpowiedzialnosci za spoteczeristwo. Teraz,
w sytuacji tego globalnego ,,sprawdzam”,
majq szanse wejsc na sciezke wiekszej
odpowiedzialnosci i poprzec deklaracje
realnym dziataniem. Wiele marek tak
postepuje i wykorzystuje obecnqg sytuacje
dla udowodnienia czynem swoich
dotychczasowych deklaracji.

.
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Brand Survival kit

dla branz

Travel

Biura podrézy i turystyka to jedna

z najmocniej dotknietych pandemiq branz.
Wedtug estymacji Swiatowej Organizacji
Turystyki, wyspecjalizowanej agendy
ONZ, swiatowy ruch turystyczny w 2020
spadnie nawet o 30 proc. w porédwnaniu
do roku 2019. Przektada sie to na straty

w wysokosci nawet 50 miliarddw dolardw.

W praktyce oznacza to réwniez ogromne
bezrobocie i upadki firm oraz pogtebianie
kryzysu w krajach, gdzie ten sektor ma
znaczqcy udziat w gospodarce, miedzy
innymi we Wtoszech oraz w Hiszpanii.

Z perspektywy branzy turystycznej
podstawowe pytanie brzmi - ile ten kryzys
jeszcze potrwa i w jakim stopniu mozna sie
do niego realnie przygotowac zaktadajqgc
najgorszy z okreslonych scenariuszy,
gdzie spowolnienie czy wrecz stagnacja
gospodarcza majq trwac nawet 9 lat.

Turystyka jest jednym z tych trudnych
przyktaddéw, gdzie nawet gteboka
cyfryzacja biznesu niewiele pomogta
w starciu z catkowicie nowq sytuacjq

jakq jest lockdown.

Ogolne porady
odnoszq sie
przede wszystkim
do marketingu

i prowadzonej
komunikacji

- kwestii
wspolnej dla
wszystkich firm.

rand Survival Kit
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Przyttaczajgca wiekszosc¢ biletéw
lotniczych sprzedawana jest przez internet
- podobnie wyglgda rynek wycieczek.

W praktyce turystyka jest w tej chwili
rynkiem opierajgcym sie przede wszystkim
na sprzedazy internetowej, zaréwno
poprzez wtasng dziatalnosé biur podrdzy,
jak i posrednikom takim jak TripAdvisor
czy Skyscanner. Trudno jest wiec sqdzi¢,
by dalsza cyfryzacja tej branzy mogta
cokolwiek zmienic.

Podstawq przetrwania marki w tym
trudnym okresie jest dla branzy
turystycznej utrzymanie dobrych relacji

z klientami oraz walka o budowe opinii
odpowiedzialnego partnera. Przyktadem
jest zarzqgdzanie zaliczkami za wykupione
wycieczki, ktérych ze wzgledu na lockdown
nie mozna juz zrealizowad. Dla wielu
biznesdéw ich bezwarunkowy zwrot oznacza
natychmiastowy upadek, dlatego konieczne
jest podjecie dialogu z klientami.

W obliczu tych zmian kluczowe jest
zbudowanie odpowiedniej komunikacji, ktdra
z jednej strony daje klientom poczucie, ze
firmaich rozumie, jednak z drugiej buduje

ni¢ porozumienia i podkresla, ze nie jest to
wina biura. Podstawq takiej komunikacji

jest opieranie sie o wspoélnote nietatwych
doswiadczen w trakcie zamkniecia oraz state
informowanie zaréwno pracownikdw, jak

i klientdw o biezgcej sytuaciji.

Wazne jest takze uruchomienie wielu
kanatdw kontaktu. W czasach kryzysu
przez koniecznos¢ zwrotu zaliczek klienci
bedq z pewnoscig oblegacd infolinie.
Jesliich zgtoszenia nie bedq obstugiwane
odpowiednio sprawnie, marka musi liczy¢
sie z ogromnymi stratami wizerunkowymi.

17.

Bankowosé i finanse

Lockdown byt dla bankowosci wyzwaniem
na dwdch ptaszczyznach - dla biznesu oraz
dla instytucji zaufania publicznego.

W trakcie przymusowego zamkniecia
wszystkie placéwki pozostawaty zamkniete,
Cco wigzato sie z ograniczeniem swiadczenia
ustug wytqgcznie do kanatdéw internetowych

- a te z kolei nie mogty obstugiwacé wielu
produktow bankowych, takich jak kredyty
hipoteczne czy bardziej skomplikowane
ustugi inwestycyjne. Zwykte wziecie pozyczki
na wiekszqg kwote wymaga czesto fizycznego
podpisywania dokumentdw, co w przypadku
lockdownu byto szczegdlnie utrudnione.

Jednoczesnie w wielu branzach dostep
do szybkiego kredytu jest kluczowym
elementem dla zachowania ptynnosci
i dziatania firmy. Nie bez znaczenia jest
rdwniez skala zadtuzenia polskich firm
- w potowie 2019 roku ich zadtuzenie
przekraczato 31 miliardéw ztotych.

Samo zadtuzenie jest naturalne

- nienaturalna jest jednak sytuacja, w jakiej
znalazta sie gospodarka, a rolg bankdw jest
w tym przypadku jest ochrona klientéw
przed katastrofq finansowq. W praktyce
oznacza to przede wszystkim odraczanie
sptat kredytdw oraz wsparcie w uzyskaniu
pomocy publicznej, przede wszystkim
tarczy antykryzysowej. Z punktu widzenia
budowania marki kluczowe jest, aby bank
pokazywat siebie jako rzetelnego

i rozsqgdnego partnera biznesowego.
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Jednak oprécz podejmowania samych
dziatan zwigzanych z podstawowymi
ustugami bankdw, niektdre instytucje
zaangazowaty sie w edukacje. W tym
przypadku grupqg docelowq byli mniejsi
przedsiebiorcy, ktérym brakowato
kompetencji, aby rozpoczgd¢ dziatanie

w kanale online. Obecnie bariera wejscia
do handlu internetowego jest niewielka
- sklep moze skutecznie dziatad poprzez
takie platformy jak Allegro czy OLX.

‘In
GYOSI}IO(?'

“Shopping

(online)

Przyktad

Bank BNP Paribas wspart przedsiebiorcéw
bonem w wysokosci 1000 zt na
dziatalnos$¢ na portalu OLX. W ramach
akcji przedsiebiorcy otrzymywali rdwniez
wsparcie pracownikéw OLX, ktdrzy
pomagali sie wdrazac w specyfike
platformy oraz rozpoczynad na niej
dziatalnosc.

Innym interesujgcym wyzwaniem, z ktérym
zmierzy¢ sie musi branza bankowa, jest
nagty nadmiar powierzchni biurowe;j.
Wysytanie pracownikéw na home-office
jest w praktyce znacznie tansze, niz
utrzymywanie dla nich biur. Fakt, ze
mimo wystania mozliwie najwiekszej liczby
zatrudnionych do pracy w domu nie wptynagt
katastrofalnie na banki jest sygnatem,

ze w hadchodzqcej przysztosci banki bedg
zmieniac swojq polityke nieruchomosciowaq.

Kryzys zwiqgzany z koronawirusem wskazat
réwniez jak istotnqg role z punktu widzenia
bankdw i ich marki odgrywa komunikacja z
klientami. W trakcie kryzysu mozliwe byto
obserwowanie wielu trenddw spotecznych
i ekonomicznych jak w soczewce. Banki,

ze wzgledu na swojqg skale dziatalnosci,
miaty jako jedne z pierwszych dostep do
najswiezszych informacji.

W niektdérych sytuacjach marka moze te
informacje wykorzystac na swojg korzysc.




Case study: Mastercard

W trakcie pandemii podkreslano, ze
ptatnosci elektroniczne, szczegdlnie
zblizeniowe, sq znacznie bezpieczniejsze
niz uzywanie gotdéwki - pozwalajq unikad
dotykania przedmiotdw przechodzgcych
przez wiele rgk i trudnych do
zdezynfekowania. Oznacza to, ze zaistniata
sytuacja sprzyjata marce. Jednak w tym
przypadku potencjat budowania wartosci
dla odbiorcéw byt znacznie wiekszy.

Od poczqgtku pandemii wielokrotnie
podnoszone byty kwestie zwigzane

z unikaniem ttumdow oraz zachowaniem
dystansu spotecznego, co jest szczegdlnym
wyzwaniem w trakcie robienia zakupdw.
Czesc sklepdw przezywata prawdziwe
oblezenie, a kolejki do kas ciggnety sie
przez catqg dtugos¢ hali, podczas gdy inne
lokalizacje pozostawaty puste.

Naprzeciw temu wyzwaniu wyszta marka
Mastercard - ze wzgledu na specyfike
prowadzonej dziatalnosci, firma miata
dostep w czasie rzeczywistym do informacji
o transakcjach w danym sklepie

- w praktyce sq to bardzo doktadne dane
na temat aktualnego ruchu w nim, wraz

z dostepem do historycznych trendéw.
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KiedyDoSklepu

Mastercard - Aby$my wszyscy byli bezpieczni

® Wybraé odpowiedni moment na zakup

Al

=

Wybierz typ sklepu

Zalecenia i reko

Whisz swéj kod pocztowy

00-000

Dyskonty i hurtownie Sobota

Supermarket i hipermarket Niedziela

Zespo6t Mastercard odpowiedziat na to
zapotrzebowanie tworzgc aplikacje online
“Kiedy do sklepu”, ktéra publikowata

te dane i naich podstawie pozwalata
konsumentom wybrad, ktdry sklep bedzie
bezpiecznym wyborem w trakcie trwajqcej
pandemii. Dane byty anonimizowane i
prezentowane w ujeciu historycznym oraz
w ramach predykcji - dostep do aktualnej
sytuacji w sklepach bytby zbyt ryzykowny
Z punktu widzenia zgodnosci z prawem.

W tym przypadku wiekszos¢ budzetu
pochtoneto stworzenie aplikacji, a nie
rozreklamowanie jej, a informacje o niej
niosty sie tak zwang “pocztq pantoflowqg”

- uzytkownicy uwazajq, ze jest to po prostu
przydatne narzedzie, warte do polecenia
ich bliskim i znajomym.

W trakcie konferencji zorganizowanej przez
Grupe Dentsu Aegis Network, pojawity sie
rowniez gtosy, ze klienci siegali czesto po
ustugi, ktére wczesniej bank postrzegat co
najwyzej jako interesujgce, fajne gadzety.
Wsréd nich wymieni¢ mozna kupowanie
biletédw czy rezerwacje poprzez aplikacje
bankowq.

Brand.Survival Kit
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- kosmetyki kolorowe mogq réznie
Beauty wyglgdaé w zaleznosci od drobnych

zmian w odcieniu skéry klientki. Tym

samym zakupy przez internet mogq

Branza beauty w trakcie kryzysow okazad sie trudnym wyborem i przykrg

tradycyjnie notuje wzrosty. Jest to fenomen niespodzianka.

zwany “efektem szminki”, zaobserwowany i
, : « Home-office oznacza brak spotkan
przez Leonarda Laudera, tworce marki

Estee Lauder. Gdy w 2001 roku swiat

znalazt sie w kryzysie, konsumenci nadal

- co w praktyce oznaczaq, ze wiele
kobiet podczas pandemii catkowicie

chetnie kupowali dobra luksusowe, ale nie lub w duzym stopniu zrezygnowato

byty to drogie samochody i nieruchomosci, z makijazu.

a dobra luksusowe o relatywnie mniejszej

wartoscl, CZ\:' kos:e;cy Hu suso:ve W przypadku marek z branzy beauty
(w przypadku kobiet) czy sprzety kluczem do przetrwania jest zwinna

i iek Kk
elelftronlczne (wie szyltren.d W Przypad . adaptacja do nowej rzeczywistosci
mezczyzn). W ten sposdéb klienci : : . .

rynkowej, przede wszystkim zwigzanej

y  chwi ie brak
rekompensowali chwilowy sobie bra ze zmiang codziennosci klientek. Oznaki

Wy e s . . h . --. W 2 2
mozliwosci wigkszych inwestycji 020 tych przemian byty szczegdlnie widoczne

Kk fik
roku, ze wzgledu na specyfike obecnego w transformacji zwyczajéw zakupowych

kryzysu, sytuacja wyglqda nieco inaczej. klientek online. Wczesniej dominujgcym

kanatem byt mobile, a uzytkowniczki siegaty

W przypadku branzy beauty lockdown poO niego w godzinach wieczornych.

okazat sie mocnym ciosem - wedtug danych W trakcie pandemii na popularnosci zyskat

grupy Dentsu Aegis Network nawet desktop, a klientki korzystajqg ze sklepu

85 procent éwiatowych zakupéw w godzinach péznowieczornych i nocnych

ze wzgledu za zmiane specyfiki ich dnia.

zwigzanych z kosmetykami i dbaniem

o urode odbywa sie offline. Nawet
najbardziej zdigitalizowane pokolenia
(pokolenie Z oraz Millenialsi) w 60 proc.
robiq zakupy z tej kategorii offline.

W praktyce oznacza to, ze w wyniku
pandemii przychody catej branzy spasé
mogq nawet o 30 procent w ujeciu online
+ offline, mimo gwattownego rozwoju
kanatéw cyfrowych. Zjawisko to ma dwie

przyczyny:

 Wcigz bardzo duzo oséb ma obawy
przez zakupem kosmetykow online

20. Brand Survival Kit



Zarzgdzanie kanatem online

Podstawowq zmiang w stosunku do czasu
przed lockdownem jest widoczna powolna
migracja starszej grupy uzytkowniczek do
kanatu online — ze wzgledu na to, ze nie
miaty one innej opcji zakupu kosmetykdow
po zamknieciu sklepdw stacjonarnych.
Jednak wykorzystanie petni potencjatu
tego zjawiska wymagato od marek mniej
standardowych dziatan. Jak radzity sobie
marki w tym zakresie?

 Sephora oraz Douglas obnizyty progi

darmowej dostawy w przypadku zakupdw

online - wiele kosmetykdw nie osigga
ceny typowego kosztu dostawy, co
stanowi duzq bariere dla uzytkowniczek.

e Marka Estee Lauder czy Clinique
wprowadzity promocje “Friends&Family”
oferujgc konsumentom wieksze rabaty
przy wyzszych zamoéwieniach online.

« Znacznie zwiekszyto sie i tak ogromne
znaczenie kanatu social w branzy beauty.
Podczas pandemii powstat MAC Crew,
czyli specjalnie stworzony projekt
w czasie COVID-19 przez marke MAC
Cosmetics, majgcy na celu angazowanie
makijazystéw, ktdérzy na co dzien pracujg
w salonach stacjonarnych do dziatan
i promocji marki na Instagramie.
Eksperci prowadzqg edukacyjne live'y,
pokazujg swoje ulubione kosmetyki,

a takze uczq, jak namalowac idealng
kreske eyelinerem.

Nie mozna zapominac o wartosciach

i mozliwosciach, jakie daje nam marketing
digitalowy- kanat online jest catkowicie
mierzalny i daje dostep do ogromnej liczby
statystyk i informacji na temat klientéw.
Okres pandemii oraz pracy zdalnej zmienit
nieco zachowania zakupowe konsumentdéw,
co mozna zaobserwowad np. w danych

21.

zrédto: instagram MAC Cosmetics

w systemie Google Analytics, stuzqgcym
do analizy zachowan uzytkownikdw na
stronach internetowych. Analiza kilku
podstawowych wskaznikdw, takich jak:
zachowania zakupowe, korzystanie

z réznych urzgdzen czy konsumpcja
medidw w danych godzinach, w tak
kluczowym momencie dla sprzedazy
online jak okres pandemii, moze zajg¢
kilkanascie minut, ale dzieki wnioskom
mozemy zyskac¢ o wiele wiecej.

W przypadku kryzysu jest to najszybsza
I najoczywistsza droga do redukowania

strat.
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Zarzgdzanie nowym kontekstem
wykorzystania kosmetykow

Podczas pandemii mozna byto
zaobserwowad dynamiczne reakcje wielu
marek beauty na aktualng sytuacje.

 Marka Estee Lauder skupita sie na
promocji produktow do pielegnacji ciata
Podczas pandemii, kiedy wiekszos$¢ czasu
spedzalismy w domach, wiele kobiet
mogto poswiecic¢ ten czas sobie
i swojej urodzie. “W trudnych miesigcach
ogdlnoswiatowej walki z pandemiqg
najwazniejsze byto dla nas podtrzymanie
naszych relacji z klientami. Ich potrzeby
zmieniaty sie w tych miesigcach, a my
staralismy sie je zaspokajal. Wiele osdb,
pracujgc z domu, znacznie wiecej czasu
spedzato na pracy, dbaniu o swdj biznes
czy po prostu zajmowaniu sie dzie¢mi,
tqczqc to z pracq zawodowq. Wszystko
to wptywato na ich samopoczucie, ale
takze mozliwos¢ zadbania o siebie.
W odpowiedzi na te sytuacje, firma
Estee Lauder skupita sie na promocji
produktdw pielegnacyjnych i wsparciu
klientdw w tym bardzo wymagajgcym
czasie. Sprzedaz w tej kategorii dla
naszych marek wzrosta znaczqco, co
pokazato, ze trafnie ocenilismy potrzeby
konsumentdéw.- méwi Katarzyna Rybicka,
E-commerce Manager w Estée Lauder
Companies Polska.

e Korzystanie z porad profesjonalnej
makijazystki online stato sie
standardem - czesS¢ marek, jak
np. MAC Cosmetics, udostepnita
swoim uzytkowniczkom mozliwos¢

konsultowania sie z profesjonalistkami

przez chat na swjej stronie internetowe,;.
Tym samym zamiast prébowad rézne
kosmetyki na wtasnej skérze, klientki
otrzymywaty porady od profesjonalistki
i minimalizowaty ryzyko wyboru
niewtasciwego koloru.

« Nowy kontekst wykorzystania
kosmetykow - w trakcie pandemii
powszechnym zjawiskiem staty sie
telekonferencje i rozmowy online,

w trakcie ktérych uwypuklone zostajg
zupetnie inne aspekty urody. Tym samym
znacznie wiekszym zainteresowaniem
cieszq sie zarédwno porady dotyczgce
dobrego wyglgdu w kamerce
internetowej, jak i kosmetyki, ktérych
uzycie jest w niej widoczne, takie jak
pudry mineralne czy kremy BB.

Z pewnosciqg mozna stwierdzi¢, ze efekt
szminki wystepuje w obecnym kryzysie, ale
zostat nieco zredefiniowany ze wzgledu na
specyfike pandemii. W praktyce powyzsze
zjawiska oznaczajq, ze ze wzgledu na
trwajgcq pandemie nie wystepuje “efekt
szminki”, a “efekt pudru mineralnego”.
Konsumenci znalezli alternatywnq opcje
dokonywania zakupdw (online), wzrasta
sprzedaz w nieoczywistych kategoriach
beauty (pudry, kremy BB, pielegnacja
skdry). Mozliwosci, jakie daje firmom
marketing digitalowy sq prawdziwym
wybawieniem w obecnym kryzysie

— zaspokajajg popyt, pozwalajqg firmom
przetrwad, a takze pozwalajq utrzymacd
relacje z klientami. Wisienkqg na torcie

jest fakt, ze mozna to wszystko zmierzy¢

i zoptymalizowac kosztowo.




Case study: Coty

Komunikacja w trakcie pandemii
- czy internet moze by¢ eko?

Potrzeby marki zostaty zdiagnozowane
jeszcze przed wybuchem pandemii.
Wdéwczas pojawit sie projekt stworzenia
marki ekologicznych kosmetykdw
skierowanych do profesjonalistdw.

W tym przypadku kluczowa okazata sie
komunikacja, szczegdlnie ze sSwiadomymi
ekologicznie uzytkownikami, ktérzy

sq sktonni doptaci¢ za mozliwosc
zredukowania swojego sladu weglowego
i widzg wartos¢ w korzystaniu

z ekologicznych rozwiqgzan.

Dzieki wykorzystaniu kanatu online oraz
odpowiedniej komunikacji, marka zostata
dostrzezona i doceniona za swoje dziatania.
Sukces byt tak duzy, ze cata marka Coty
zdecydowata sie postawi¢ na komunikacje
promujgcq ekologiczne podejscie do

prowadzonego biznesu i produkcji.

Brand Survival Kit




Internet/Digital

Obecny kryzys ma wiele twarzy i nie
wszystkie objawiajqg sie w formie pustki

i odptywu klientéw. Dla catego segmentu
digital i marek opierajqgcych swoje dziatanie
na obecnosci w internecie rdwniez nastat
trudny czas, chod z zupetnie innych
powodow.

Wzrost konsumpcji medidw nie zawsze
powiqzany jest z tatwiejszym dotarciem

do konsumenta. W przypadku internetu

jest wprost przeciwnie. Przeprowadzone
przez Grupe Dentsu Aegis Network badania
“The Attention Economy” wskazujgq,

ze jeszcze przed pandemiq nastepowat
odptyw uzytkownikdw w strone kanatdw,
na ktdérych sqg coraz mniej skupieni. A brak
skupienia oznacza, ze nawet jesli konsument
“oglgda” dany program, to niekoniecznie

go rozumie i zapamietuje - obecnie nawet
50 proc. konsumowanych tresci wideo jest
konsumowanych bez skupienia wzroku.

Oprdécz trudnosci z dotarciem do klienta
wyzwaniem sq rowniez spadajgce budzety
marketingowe. Obecnie sposrod

100 najwiekszych reklamodawcow

w Polsce, 71 zredukowato swojqg
aktywnos¢ reklamowgq. Potowa z tej
grupy obcieta budzet nawet o 50 procent.
Jedynie pieciu reklamodawcdéw zwiekszyto
swoje budzety - wsrdd nich Allegro.

W sytuacji, gdy kanat online stat sie
dominujqcy ze wzgledu na wygaszenie

kanatu offline, jest to catkowicie zrozumiate.

24.

éé

Lepiej zaliczac sie
do niektorych, niz
do wszystkich”

Andrzej Sapkowski, Krew ELféw

Wedtug analizy przeprowadzonej

przez Kantar w 2008 roku marki, ktére
podchodzity agresywnie do wydatkdéw

w trakcie kryzysu, wychodzity z recesji do
O razy lepiej niz Srednia spdtek w Ameryce.
Co wiecej, jedynie 8 proc. badanych oczekuje,
ze marki na czas pandemii wstrzymajqg
swojq komunikacje. Jednoczesnie nawet
75 proc. oczekuje, ze marki bedq skupiaty
sie na budowaniu swojego wizerunku
poprzez wsparcie odbiorcéw, a nie na
sprzedazy, jak ma to miejsce w czasach
poza kryzysem.

W tym kontekscie szczegdlnie interesujgcy
jest szybki trend wzrostowy wsrdod reklam
odnoszqcych sie do pandemii. W marcu
praktycznie ich nie byto, jednak po czterech
tygodniach nawet 60 procent przekazu
reklamowego (wedtug badan Nielsena)
odwotywato sie do nowej sytuacji.
Oznacza to, ze dziaty reklamy i marketingu
zareagowaty niezwykle szybko i wykazaty
sie daleko idgcqg elastycznoscigq.
Jednoczesnie widzowie uznajg reklamy
odnoszqce sie do biezqgcych warunkdw za
cos$ pozytywnego - nawet 2/3 konsumentdéw
popiera takg komunikacje, a swoje
pozytywne odczucia przenosi pdzniej

na marke.

Brand Survival Kit
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Thank you for staying
home and saving lives.

Warto jednak odnotowad, ze wraz

z czasem uptywajgcym od poczqgtku
pandemii i lockdownu konsumenci coraz
mniej zwracajq uwage na tego typu przekaz,
a nawet zaczynajqg go postrzegac jako

irytujqcy.

Sama marka moze réwniez budowad
rowniez wizerunek partnera, ktéry

w tym trudnym czasie pomaga przezyc.
Czasami dostownie. Wycisza to tym samym
obawy zwigzane z pozycjonowaniem

sie w obecnosci materiatéw na temat
koronawirusa czy wrecz moéwienie

o marce w tym kontekscie - uzytkownicy
w wiekszosci nie majg problemu

z odréznieniem reklamy od tresci
redakcyjnej.
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Komunikacja w czasach zarazy

Jak jednak w praktyce moze wyglgdad
opisana wyzej komunikacja marki oraz
jak jg prowadzi¢ tak, aby mozliwe byto
maksymalne wykorzystanie potencjatu
tej trudnej sytuacji? Istniejqg obecnie trzy
modele radzenia sobie z koronawirusem
jako wyzwaniem komunikacyjnym.

e« Humor - czes¢ marek siegneta po ten
model komunikacji, aby roztadowywacd
stres zwigzany z zaistniatg sytuacjq.
Marki odwotywaty sie do absurddw
wywotanych epidemiq i izolacjq.

W okresie paniki zwigzanej z chwilowym
brakiem papieru toaletowego na pétkach,
jeden z popularnych carsharingdw zalecat
aby wynajg¢ pojazd do przewiezienia
ogromnych ilosci papieru toaletowego

- zaktadajqc, ze uda sie go kupic. Z kolei
marka Bolt, ktéra niemal z dnia na
dzien zostata wytqgczona z rynku - ludzie
po prostu przestali sie przemieszczad

- organizowata rézne konkursy na
swoich kanatach spotecznosciowych.
Do wygrania byty miedzy innymi

klapki “kuBolta” do “bezpiecznego
przemieszczania sie po wtasnym domu”.
Marka Plush, skierowana do mtodziezy
sub-marka Plus, odwotywata sie do
komunikacji przy uzyciu memow

i wironiczny sposdb odnosita sie do
lockdownu. Ikea natomiast udostepnita
na swoich profilach spotecznosciowych
przepis na klopsiki, flagowe danie

z restauracji lkea.
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e Pomoc - w tym przypadku wiele zalezato
od kontekstu i branzy w jakiej dziata
marka. Wiele firm angazowato sie
w rdzne akcje dobroczynne lub w inny
sposdb udzielato sie w ramach spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Niektdére
marki, ktérych produkty nie byty mozliwe
do osadzenia w kontekscie trwajqgcej
pandemii, angazowaty sie w dziatalnosc¢
edukacyjng - publikowaty porady jak
przygotowywad maseczki lub my¢

rece tak, by byto bezpiecznie.

Innym przyktadem dziatalnosci pomocowej
jest udzielanie darmowych konsultacji

w ramach posiadanych kompetenc;ji.
Interesujqcq inicjatywqg w ramach tego
trendu jest Pogotowie HR, oddolnie
powotana platforma, w ramach ktdrej
rekruterzy zbierajq informacje o ludziach
zwolnionych z pracy na fali koronawirusa

i starajq sie im znalez¢ nowe zatrudnienie
W swojej sieci

Marka McDonald’s na czas kryzysu
wstrzymata swojq standardowq
komunikacje i skupita sie na pokazywaniu,
co takiego firma robi aby poprawic sytuacje
swojego otoczenia i wspomdc lokalng
spotecznosd.

« Budowa wspodlnoty - idealnym
przyktadem dziatania budujgcego
wspadlnote sq rézne internetowe
wyzwania. Wiele marek podtgczyto
sie pod Hotl6Challenge2, aby zaistnied
w swiadomosci konsumentdéw lub
pokazac sie od wczesniej nieznanej strony.
W wyjgtkowych okolicznosciach
okazywato sie, ze w firmach kryjg
sie nieodkryte talenty hiphopowe.

Wyzwan internetowych byto jednak
znacznie wiecej i nie wszystkie na tak
wielkq skale. Zdarzato sie na przyktad
wspolne malowanie paznokci w internecie,
ktdrego celem byto przywrdcenie poczucia
wspdlnoty, zwykle budowanego wspdlnie

z innymi klientkami salonu kosmetycznego.




Kryzys w digitalu - szansa?

Sytuacja kryzysowa jest réwniez okazjq,

by doktadniej przyjrzec sie zaréwno wtasnej
ofercie, jak i pozycji, na ktdrej znajduje sie
konkurencja. Kluczowym elementem jest
tres¢ oferowana przez marke. Jej rolq jest
zardwno zdobycie jak i utrzymanie uwagi
uzytkownika.

Jesli marka nie prowadzi swoich dziatan
online, lub tez jej dziatania sq prowadzone
jedynie potowicznie, jest to ostatni moment,
by ten niedobdr naprawié. W trakcie
kryzysu konkurencja mocno przyhamuje

I przyspieszenie w takim momencie pozwoli
znacznie zmniejszy¢ ten dystans. Czasami
chodzi o wdrozenie podstawowych dziatan,
na ktére brakuje czasu lub zasobdéw w
trakcie standardowego obtozenia pracq

- automatyzacja komunikacji i marketingu,
mierzenie efektéw, analityka itp.

W praktyce siegniecie po najnowsze
narzedzia marketingowe, zamiast
odcztowieczac komunikacje, czyniq jq
bardziej ludzkq - zespdt obstugi klienta
moze sie lepiej skupi¢ na tych klientach,
ktdrzy faktycznie potrzebujg kontaktu

z drugim cztowiekiem, a w sposdb
sprawniejszy i bardziej spersonalizowany
obstugiwac tych, ktérzy zwracajq sie

z prostszymi problemami.

Interesujqcy jest rowniez fakt, ze wiele
marek mocno zwigzanych z digitalem dzieki
kryzysowi odkryto, ze majqg wielu klientdéw
lokalnych, ktdrzy sq zainteresowani ofertgq,
a do tej pory pozostawali pod wptywem
innych kanatdéw sprzedazy. Doskonatym
przyktadem jest branza beauty, ktdrej
kanaty cyfrowe sq intensywnie testowane

przez starsze uzytkowniczki.
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Media spotecznosciowe - instrukcja
na czas pandemii

Media spotecznosciowe, takie jak Facebook
czy Twitter, stanowiq w tej chwili niemalze
rownolegty swiat, w ktérym trwa
komunikacja i wymiana mysli na zupetnie
innych zasadach niz w tradycyjnych
mediach. Podstawowq ich cechq jest daleko
idgce sptaszczenie relacji - pojedynczy
uzytkownik ma znacznie mocniejszq pozycje
komunikacyjng w starciu z markqg niz

w Swiecie realnym. Jednak wraz z réwnosciq

idzie w tym przypadku personifikacja

- klienci oczekujg od marek ludzkiego
zachowania, ktére w dobie kryzysu jest
szczegdlnym wyzwaniem. Dlatego warto
kierowac sie ponizszymi wskazaniami:

Marka musi pokazaé, ze zalezy jej aby
zbudowac relacje z odbiorcg - mimo,

ze pandemia jest bardzo ryzykownym
komunikacyjnie etapem, to obowigzkiem
kazdej marki jest kontynuowad
komunikacje. Jesli zostataby w takiej
sytuacji przerwana, cata wczesniejsza
praca by przepadta, a relacje zbudowane
z klientami -- stracone. To wtasnie internet
jest miejscem gdzie uciekajg konsumenci
i oczekujq, ze swiat (wliczajgc w to ich
ulubione marki) bedzie wtasnie tam.

Zastanow sie, czego potrzebuje twoj
konsument - potrzebg w tym przypadku
nie musi (a czesto wrecz nie powinien) by¢
produkt. Czasami jest to informacja o jego
dostepnosci, a w innym przypadku mogg
to by¢ tresci, ktdére pozwalajg zapomnied
o trudnej sytuacji i niwelujg poczucie
samotnosci u odbiorcy.

28.

W praktyce oznacza to, ze obowigzkiem
marek jest uwazne stuchanie odbiorcy

I rozpoznanie jego potrzeb, a nie wytgcznie
nadawanie komunikatdéw.

Wielu konsumentdw oczekuje w tej chwili
przede wszystkim emocji a nie produktow
- wsparcia, pocieszenia lub smiechu,

a marki, ktére im to zapewniq majq
znacznie wiekszq szanse, by zapisac sie

w pamieci odbiorcéw na dtuze;.

Promowanie wtasciwych postaw

- ze wzgledu na zaistniatqg sytuacje przekaz
marek notuje ogromne zasiegi organiczne,
Co oznacza, ze mozna dotrzec do klientéw
z nowym przekazem i pokazac swojqg firme
od zupetnie innej strony niz wczesniej.
Przyktadem moze by¢é McDonald’s, czyli
marka, ktéra do tej pory komunikowata sie
w swobodnym stylu, a w trakcie pandemii
ksztattuje swdj przekaz w bardziej powazny
sposob.

Odpowiadaé zwinnie - media
spotecznosciowe majqg prawdopodobnie
najwiekszy zakres swobody i zwinnosci, co
zobowiqgzuje je do szybkiego odpowiadania
na trendy i zmiany spoteczne. W tym
przypadku oznacza to, ze marki nie mogqg
tygodniami waha¢ sie przed odpowiedziq
na zachowania swoich klientéw i powinny
od razu dopasowac sie do nowej sytuacji,
jakq jest lockdown i koronawirus.

Brand Survival Kit
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Miejmy odwage.
Dziatajmy mimo strachu, adekwatnie
do tego co czujq i potrzebujqg ludzie.

T n!
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Pamietajmy, ze to wtasnie w kryzysach ci L Yol

aktywnizmieniajq znaczqco udziaty w rynku, ALY ' ‘

wiec wyjscie przed szereg, ktére zawsze jest A+ e

dobrym pomystem, teraz moze okazac sie -

zwycieskq strategiq. f  Weronika Szwarc-Bronikowska

Wiceprezeska Zarzqdu / Partnerka,

Kryzys jest rowniez okazjq, by przemyslec Media People

swoje podejscie do biznesu. Spojrzenie Ta— A @
na firme z nowej, odpowiedzialnej R «1&1_.
perspektywy.

Nasza cywilizacja zaciggneta na chwile
hamulec. W naszych rekach lezy
przysztosc swiata. To najlepszy moment
aby wprowadzi¢ zmiany zwigzane

z odpowiedzialnym biznesem...ale nie
cynicznie na poziomie komunikacji,
pudrujgc stodkimi stowami zgnilizne, ktora
toczy wiele korporacji. Tak prawdziwie,

z poszanowaniem ekologii i bez zaciggania
dtugow na koszt nadchodzqgcych pokolen.

Wyceniajmy swojq prace asertywnie i nie
wspierajmy dziatari nieetycznych. Dziatajmy
w dialogu a nie w dyktacie klientow. Czasem
lepiej jest tupngc¢ nogq i nie brac udziatu

W czyms, co jest w praktyce szkodliwe

dla nas wszystkich - i dla wymeczonych
wycietq do kosci marzq dostawcow, i dla
otrzymujqgcych niskiej jakosci produkt
klientow.

Jesli bedzie nas wiecej — stworzymy nowe
standardy branzy. Bgdzmy solidarni.

Nie zgadzajmy sie i pietnujmy nieetyczne
dziatania firm i ludzi. Nawet jesli to wielki
i szanowane marki. Nie ma swietych krow
- czy haprawde chcemy wspierac swiat

w ktdrym wiekszy moze wiecej?
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Reklama/Agencje

Gdy niemal z dnia na dzien rzeczywistosé
zmienita sie niemal o0 180 stopni,
pozamykano szkoty, kawiarnie i galerie
handlowe a pracownikdw wystano na prace

zdalng, wiekszos¢ marek na chwile zamilkta.

Konieczne byto opracowanie odpowiedzi
na nowq, trudng rzeczywistosé¢. Agencje
reklamowe znalazty sie w szczegdlnie
trudnej sytuacji - cata dotychczasowa
komunikacja i plany stracity jakgkolwiek
wartos¢ a wszelkie zaplanowane eventy
zostaty zablokowane.

W praktyce wiele firm w branzy musiato
zostac¢ zamknietych ze wzgledu na trwajqcy
trzy miesiqce przestdj. Szczegdlnie grozng
putapkq jest préba “przeczekania” kryzysu,
az sytuacja “wréci do normalnosci”.
Wszystkie dane rynkowe wskazujq,

ze czegos takiego jak “normalnos¢”

znana przed Kryzysem zwyczajnie nie
bedzie, a firmy, ktdére chcq ten czas
“przeczekad” muszq sie liczy¢ z tym, ze
najprawdopodobniej upadnq.

Agencje komunikacji

Podstawowym wyzwaniem dla agencji jest
zarzqdzanie sytuacjq we wtasnej firmie.
Pracownicy nie mogg miec poczucia
zagrozenia i niestabilnosci, cho¢ oczywiscie
firma tez nie moze ktamacd¢ na temat
aktualnej kondycji biznesowej i finansowej.

30.

Jednq ze strategii przetrwania tego
trudnego czasu byto edukowanie
klientéw agencji, ktérzy w zaistniatych
okolicznosciach mogli panikowad

i zwyczajnie ucig¢ komunikacje, co

w praktyce bytoby samobdjstwem marki
oraz zerwaniem wspotpracy.

W tym kontekscie zaréwno agencje,

jak i klienci muszq zdecydowac sie

na rozpoczecie otwartego dialogu

i przedstawienie sobie nawzajem
problemadw z jakimi sie zmagajq. Kwestii
do rozwigzania jest bardzo wiele - od
wynagrodzenia dla pracownikdw, przez
optate za ustugi agencji po rozliczenie
za prace, ktdéra zostata wykonana a nie
moze by¢ wykorzystana. Réwniez klienci
potrzebujg znacznie wiecej wsparcia w
prowadzeniu komunikacji niz miato to
miejsce do tej pory.

Z perspektywy klientdw jest to szczegdlnie
istotne, jesli marka wczesniej komunikowata
sie w sposdb nieautentyczny. W takiej
sytuacji wszelkie dziatania opierajqgce
sie o ten wizerunek, a ktére nie znajdujg
potwierdzenia w faktycznej dziatalnosci
marki i jej produkcie wyrzqdzajq wiecej
szkody niz pozytku. Dziatania CSRowe
podejmowane w dobie koronawirusa
powinny by¢ zaréwno zgodne z duchem
marki, jak i dostosowane do jej wizerunku,
a jesli ten jest fatszywy, klienci natychmiast
to wyczujaq.
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Komentarz

Okres lockdown wyraznie pokazat jak
istotne jest budowanie dtugoterminowych
relacji na linii klient-agencja. Ci klienci,
ktdorzy podchodzg do wspotpracy

Z agencjami jedynie projektowo, od
przetargu do przetargu, nie mieli szans

na szybkie wsparcie i podjecie realnych
zmian juz w pierwszych dniach COVID-19.
Ci, ktorzy postawili na dtugofalowe relacje
mieli tu zdecydowang przewage i mogli
zwinnie zareagowac na te nagtg zmiane
catej rzeczywistosci, nie tylko biznesowe;.

Jednoczesnie ten czas mocno zweryfikowat
prace agencji. Wymagat od nich bowiem
szybkiej reakcji i duzej elastycznosci

w dziataniu. Agencje, ktdre dostarczajg
produkt wedtug schematow i bez
kreatywnosci, wydawatoby sie kluczowej

w tej branzy, w tak trudnym okresie
zwyczajnie zawiodty - czego przykKrym
dowodem jest doktadnie taka sama
reklama na czas COVID - 19 wymyslona

w setkach gtow specjalistow na

catym swiecie, pracujgcych w czesto
konkurencyjnych wobec siebie podmiotach.

Ru ponownie procentowata dotychczasowa
znajomosc klienta - jego branzy, upodobari
czy specyfiki produktu. Jesli udato sie
sprostac wyzwaniom w tak specyficznym
czasie - istnieje ogromna szansa na
dtugoletnie relacje, rowniez w czasach

‘oo COVID-19".

Matgorzata Potorska

Client Service Director
dentsu x

Oprodcz relacji z klientem to odwaga jest
tu kluczem do sukcesu. Nie da sie wygrac
po cichu i delikatnie. Zamiast podchodzic
do dziatan zachowawczo, cig¢ wydatki

i nerwowo patrzec na to, co robi
konkurencja nalezy dziatac.

W czasie, gdy pozostate marki bedg
bojaZliwe w komunikacji wygra ten, kto
bedzie dziatac bardziej aktywnie. Nie siegnie
po bezpieczng, mdtg reklame czy miatki
przekaz wyprany z prawdziwych uczuc, a po
realne, czesto nietatwe emocje, ktdrych tak
wiele w naszych trudnych czasach.
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Zmiana paradygmatu

Podstawowq zmiang jest porzucenie
wszystkich dotychczasowych plandw.

W praktyce marki i agencje dziatajg

Z miesigca na miesiqgc i starajqg sie
przygotowadé mozliwie najlepsze odpowiedzi
na warunki, ktdre pojawiajq sie na rynku.
W praktyce jest to ogromna szansa dla
mniejszych graczy, by przebic sie ze swoim
przekazem i zaistnie¢ w swiadomosci
odbiorcdw, podczas gdy dominujgcym
graczom brakuje zwinnosci lub odwagji,
aby szybko dostosowad sie do zmian.

Zwtaszcza, ze mimo krétkiego
przyhamowania na poczqtku lockdownu,
aktywnos$¢ na rynku przetargowym wzrosta
i w kwietniu miato miejsce piec¢ duzych
przetargéw. Oznacza to, ze zarédwno
agencje jak i klienci na biezgco dostosowujg
sie do nowych warunkoéw.

Zaistniata sytuacja jest rowniez okazjq

dla agencji, aby promowad wsréd klientdw
dobre praktyki zwigzane z przetargami

i wspdétpracq. Jednym z takich
dtugotrwatych problemodw polskiego rynku
jest brak optat dla uczestnikdw przetargu,
ktérego nie wygrywajqg, co jest standardem
miedzy innymi na rynku brytyjskim.

Sprawa jest szczegdlnie widoczna, gdy
agencje muszq sie mochniej przygotowad

do tego wydarzenia i na przyktad
przeprowadzac badania - jest to koszt,
ktdry rosnie w miare dochodzenia do

finatu i nie powinno by¢ dla klientdw
zaskoczeniem, ze firmy bedq sie domagaty
zwrotu tego kosztu. Jest to szczegdlnie
istotne w sytuacji, gdy niektdrzy potencjalni
klienci organizujg przetarg bez intencji jego
zamkniecia, a jedynie aby “wyprébowad
rynek”.

32.

Potencjat ludzki

Wraz z rosngcymi problemami branzy
reklamowej na rynku pojawito sie wielu ludzi
o ogromnym doswiadczeniu, ktérzy zostali
zwolnieni z pracy ze wzgledu na COVID-19.
Jest to duza szansa dla mniejszych
podmiotdéw, ktére mogqg w tej sytuacji
siegnqc¢ po ich doswiadczenie, takze jako
konsultantdw, a nie wytqcznie pracownikéw.
W dotychczasowej rzeczywistosci bytoby

to niewykonalne - agencje, ktdre ich
zatrudniaty miaty zbyt wysokie marze,

by byto ich stac na te ustugi. Jednoczesnie
czesto to najmniejszy podmiot najwiecej
ryzykuje i to jemu szczegdlnie przydaje sie

doswiadczony doradca.

Brand Survival Kit



33.

Technologia

Widac réwniez wyrazny wptyw technologii.
Mimo, ze dotychczasowe formy spotkan
byty niemozliwe, klienci i agencje nadal
utrzymywali kontakt dzieki platformom
online. Wiele organizacji odkryto
interesujqce korzysci ptyngce z wystania
pracownikéw na home office i nawet

gdy pandemia sie skornczy, to zdobyte
doswiadczenia pozwolg usprawnic caty
ekosystem pracy z domu, prawdopodobnie
zmieniajgc rzeczywistosc biur na state.

Zaistniata sytuacja moze réwniez
przyspieszy¢ zmiany technologiczne, ktére
spowodujqg, ze czes¢ dziatan lub profes;ji
stanie sie niepotrzebnych. Gwattowny
wzrost popularnosci wydarzen biznesowych
online z pewnoscig nie pozostanie bez
wptywu na ich wersje offline.

Uczestnictwo przez internet jest znacznie
wygodniejsze niz udziat w tradycyjnych
spotkaniach. Z drugiej strony jednak
networking jest w cyfrowej wersji znacznie
utrudniony.
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Komentarz

Pracujemy w najfajniejszej branzy na
swiecie. Specjalisci od reklamy muszg

miec i zawsze majq otwarte oczy, by

nie przegapic¢ zmian i nowych trendow.
Najszybciej reagujemy, wykorzystujemy
najnowsze technologie, czesto wiemy wiecej
niz inne branze i jestesmy w permanentnym
procesie nauki. To zdecydowanie nie jest Radostaw Miklaszewski

branza sprzyjajgca gnusnieniu i osiadaniu

. ) Director of Business Development
natauract. BBDO Warszawa

Po drugie, jako branza nie jestesmy na
kolanach. Jestesmy potrzebnii uzyteczni
chociazby z uwagi na role, jakg odgrywa
komunikacja w procesie zachowania
integralnosci i sity marki w czasach kryzysu.
W wielu sektorach marka to wytgcznie
komunikacja, bo produkt czy ustuga na czas
lockdownu przestaty istniec

Po trzecie, musimy poskromic tendencje do
pielegnowania pesymizmul. Swiat jest lepszy
niz myslimy i z obecnego kryzysu wyjdziemy
silniejsi oraz mqdrzejsi.
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Gaming

Wygaszenie imprez w trakcie trwania pandemii | mx

wywotato interesujqcy efekt w branzy M e

\\\\\\\

gamingowej. W strone profesjonalnych graczy

\\\\\\\\\\\\\\\\

i imprez e-sportowych swoje oczy zwrocili S i ‘

bukmacherzy oraz dziennikarze sportowi,

.-M

Zazwyczdaj zainteresowani wydarzeniami

posy
ASSOOSESDS
e
——
—

offline. Trend jest tak silny, ze zostat

odnotowany nawet przez Swiatowe Forum

Ekonomiczne, ktére wskazuje, ze gry video | \ A

(jako kategoria obejmujgca nie tylko gry mﬂ‘ - :,
komputerowe, ale rdwniez te przeznaczone '
na konsole czy urzgdzenia przenosne) bedq
warte jako branza 159 miliardéw dolaréw B8 74 ; A g, Bt 4
do korica tego roku - znacznie wiecej niz _— _ ‘ T

filmy (43 miliardy dolaréw) oraz muzyka | i

(57 miliardéw dolaréw).

Jednak gracze komputerowi, szczegdlnie

ci bardziej zaangazowani w srodowisko

i spotecznosd, to trudna i bardzo hermetyczna

grupa odbiorcéw. Jest to réwniez grupa ‘ A R 1
o duzym poczuciu wspdlnoty w stosunku : ' sho
do swojej liczebnosci.

+ee +
=
7S

+

»»»»»

W praktyce wiec, jesli uda sie zdoby¢ ich g £

zaufanie dzieki odpowiednio przemyslanym
akcjom marketingowym, ich lojalnos¢ ma

duzg moc.
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Case study: Overwatch i Breast

Cancer Research Foundation Z punktu widzenia marek komunikacja

Z graczami ma jeszcze jednq zalete
- jest to (statystycznie rzecz biorqc)

W grze Overwatch, sieciowej strzelaninie mtoda i dynamiczna grupa docelowa,
gdzie ogromnq role odgrywa profesja ktorej cztonkowie mogq przystuzyc sie
postaci ktérq kieruje gracz, udostepniona swojq lojalnosciq w dtugim terminie,
zostata specjalna “skérka” (zestaw rowniez jako ambasadorowie marki
wyglqdu) dla postaci o imieniu Mercy. czy brand evangelisci.

Postac¢ ta ma moc leczenia ludzi ze swojej
druzyny - a przy okazji ma wyglqgd bardzo
atrakcyjnej kobiety.

Gracze mogli kupi¢ dla niej rézowe
ubranie i zestaw ozddb, a dochdd ze
sprzedazy zostat w catosci przekazany na

rzecz fundacji Breast Cancer Research
Foundation zbierajgcej pienigdze na walke
z rakiem piersi. Gracze wykazali ogromne
zainteresowanie i sumarycznie udato

sie zebrac 12,7 milionéw dolardw i byta

to najwieksza dotacja przekazana przez
partnera fundacji od 25 lat.

Marki dostrzegajg réwniez, ze
sponsorowanie imprez e-sportowych

moze przynies¢ podobne korzysci jak
tradycyjnych. W tym przypadku jednak
logotypy partnerdw prezentowane sq nie
tylko w wydzielonych strefach, na przyktad
na banerach wokét boiska, tylko mogq by¢
osadzone w dowolnym elemencie. Tq drogqg
poszedt Mastercard, ktéry zostat gtéwnym
sponsorem Riot Games.

L] P -y 3 . .

. N . . L° . L .36‘ .. o . o . . oot . * . zrodto: playoverwatch.com Brand Survival Kit
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Retail

Branza retail zostata wystawiona na
wyjgtkowo ciezkqg préobe podczas kryzysu.
Z jednej strony firmy z tego segmentu
wcCigz mocno opierajqg sie na handlu
offline. Wedtug estymacji portalu Statista
udziat sprzedazy internetowej w obrocie
branzy wyniést w 2019 roku 14,1 procent.

Jednoczes$nie to wtasnie branza retail ma
najsilniejsze i najlepiej rozwiniete narzedzia
do sprzedazy internetowej oraz analityki.

W praktyce trudno jest znalez¢ w tej chwili
firmy z tego sektora, ktdre nie prowadzg
aktywnej sprzedazy online. Na rynku jest
rowniez wiele firm, ktére dziatajg wytgcznie
online, zaréwno wsrdd gigantéw jak

i retailowej drobnicy.

Analiza przeprowadzona przez McKinsey

& Company wskazuje, ze trwajqcy kryzys

bedzie miat dtugofalowy wptyw na
branze handlu detalicznego, a wsrdd jego
najwazniejszych efektéw wymieni¢ mozna:

e Przejscie z offline do online oraz
zwrot w strone lokalnych dostawcéw
- sklepy wielkopowierzchniowe i galerie
handlowe ze swej natury gromadzqg
wielu ludzi na ograniczonej przestrzeni.
Pandemia wskazataq, ze przebywanie
wsrod duzych grup ludzi jest ryzykiem,
a pdézniejsze badania potwierdzajq,
ze nawet mimo luzowania restrykcji
konsumenci postrzegajq takie skupiska
jako zagrozenie i chcq ich unikad. Z tego
wzgledu na popularnosci zyskiwat bedzie
zaréowno segment online jak i lokalne

37.

« sklepy, ktdre stuzq wytgcznie lokalnej
spotecznosci i tatwiej w nich zachowad
bezpieczenstwo sanitarne.

« Elastyczniejsze zarzgdzanie ceng
- naturalna dla retaileréw sytuacja, gdy
klient jest wewnqtrz sklepu i jest sktonny
podejmowac suboptymalne decyzje
zakupowe ze wzgledu na swojg wygode
powoli odchodzi do historii. W takiej
sytuacji zwrécenie uwagi na otoczenie
cenowe i zwinne odpowiadanie na nie
przy uzyciu nowoczesnych technologii
staje sie kluczowq kompetencjq dla
przetrwania, a nie przewaggq.

« Elastycznos¢ pracy - pandemia
udowodnita, ze tradycyjne podejscie
do pracy, szczegdlnie miejsca i czasu
jej wykonywania, moze ulec zmianie.
Z tego wzgledu retail powinien wyciggngc¢
whnioskKi z zaistniatej epidemii
i zmodyfikowac swoje procedury zardwno
w odniesieniu do pracownikdw w halach,
jak i dziatdw wsparcia.

« Nowe podejscie do lojalnosci
konsumenckiej - pandemia
przedefiniowata lojalnos¢ konsumencka.
Klienci w USA przyznali, ze pandemia
zachecita ich do testowania produktéw
marek wtasnych, a te okazaty sie
wystarczajgcej jakosci, by zaspokoic

ich potrzeby.
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Powyzsze trendy wskazujq, ze firmy

z sektora retail czeka wiele przemian,

z ktdrych wiekszos¢ bedzie silnie osadzona
w trendzie cyfryzacji biznesu. Wsréd zmian,
na ktére muszq przygotowad sie marki
wymieni¢ mozna reorganizacje tancuchoéw
dostaw oraz znaczne wzmochienie
obecnosci online. Szczegdlnie istotna

w tym kontekscie jest gwattowna ekspansja
kategorii, ktére wczesniej nie cieszyty sie
popularnosciq, przede wszystkim artykutdw
spozywczych oraz srodkdw czystosci.

Dla marek, ktdre juz w tej chwili miaty
rozbudowane tancuchy logistyczne oraz
infrastrukture zdolng dostosowac sie do
nowego modelu pracy, zaistniata sytuacja
byta stress-testem istniejgcych rozwigzan.
Dobrym przyktadem jest Tesco, gdzie
wprowadzono limity dla zamdwien, klienci
musieli dtugo czekaé na swoje zamodwienia,
a czas oczekiwania na infolinii znacznie sie
przedtuzat.

W sytuacji, gdy firmy nie miaty wdrozonych
narzedzi do handlu online ani dostaw,
szczegdlng role odgrywata wspétpraca

z zewnetrznymi partnerami, ktdérych

w raporcie okreslilismy jako byty
symbiotyczne.

Przyktad:

Biedronka jest jednq z nqjsilniejszych marek
polskiego handlu detalicznego

i jednoczesnie do tej pory sklep zupetnie
nie prowadzit sprzedazy online. Koncept
opierat sie na otwieraniu wielu sklepdw
o sredniej i matej powierzchni w formacie
convenience, ktdre sa dla klientéw
miejscem codziennych zakupdw.

38.

W trakcie lockdownu ten format
dziatalnosci wydawat sie skazany na kleske
- brak mozliwosci sprzedazy oraz duza ilosé
sklepéw do utrzymania oznaczaty ogromne
koszty bez przychoddw.

Biedronka dodpowiedziata na wyzwanie
poprzez dwa dziatania:

e Przeformatowanie biezgcej dziatalnosci
- w sklepach zostaty wdrozone
odpowiednie procedury bezpieczenstwa,
takie jak dezynfekowanie rgk, rozdawanie
klientom rekawiczek czy rozstawianie
w sklepie odpowiednich zabezpieczen,
takich jak ekrany z pleksiglasu. Jednoczesnie
wiele sklepdw pozostawato otwartych
przez catqg dobe, a komunikacyjnie marka
pozycjonowato a sie jako sklep, ktéry
pozostaje blisko mimo pandemii. Tym
samym odpowiedziata na podstawowe
potrzeby swoich klientdéw, takie jak
kupowanie zywnosci przy zachowaniu
bezpieczenstwa.

« Otwarcie kanatu online - wspomniane
w raporcie partnerstwo z Glovo pozwolito
firmie dotrze¢ do uzytkownikdéw kanatéw
cyfrowych bez koniecznosci budowania
petnowymiarowego sklepu online oraz
organizowania procesdw logistycznych.
W zamian za optate aplikacja
przejmuje na siebie proces zwiqgzany
z kompletowaniem zamdwienia i jego
dostawq. Przy skali dziatalnosci Biedronki
wspotpraca jest korzystna dla obu stron,
a klienci uzyskali cyfrowy kanat dostepu
do oferty sklepu.

Powyzszy opis wskazuje, ze dla dwéch firm
z tego samego sektora pandemia okazata
sie zaréwno szansq jak i zagrozeniem.
Paradoksalnie, ten mniej ucyfrowiony
podmiot wyszedt z zagrozenia obronng rekaq.
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Leisure

Branza, ktérej kluczowym elementem

jest przemieszczanie sie ludzi przezywa

ze wzgledu na pandemie ciezkie chwile.
Oprdécz wyzwan czysto biznesowych, przede
wszystkim zwigzanych z gwattownym
spadkiem ilosci podrdzy, firmy muszqg

liczy¢ sie takze z kryzysem wizerunkowym.
Jednym z pierwszych ognisk rozwoju
koronawirusa w Europie byt wtasnie kurort
wypoczynkowy.

Firma doradcza McKinsey & Company

opracowata kilka scenariuszy wychodenia
z obecnego kryzysu z perspektywy
branzy leisure. Podobnie jak estymacje
opracowywane w ramach Brand Survival
Kit, i w tym przypadku branza zaktada
zaréwno scenariusze optymistyczne, jak

I zaktadajgce gtebokq, przeciqggajqcgqg sie
recesje. W najbardziej optymistycznym
branza wrdéci do dobrej kondycji w ciggu
trzech lat i w 2023 roku przychdéd od
pokoju wzrosnie o 2 procent w stosunku do
poziomu z 2019 roku. Wedtug najbardziej
pesymistycznej wersji wartos¢ taw 2023
roku bedzie o0 20 procent nizsza niz

w 2019 roku.

Unikniecie najbardziej pesymistycznego
scenariusza wymaga od przedsiebiorstw
zaréwno zaciskania pasa i reorganizacji
biznesuy, jak i intensywnych dziatan
komunikacyjnych. Pod tym wzgledem

z punktu widzenia marki kluczowe sq:

e Transparentnosc¢ - firmy powinny
otwarcie komunikowac w jaki sposéb
zamierzajq zadbad o zdrowie swoich gosci
i obstugi. Jednoczesnie konieczne jest, aby
klienci zostali poinformowani na temat
procedur oraz ich trwania.

e Szczerosé - obecna sytuacja sprzyja
otwartej komunikacji i przyznawaniu
sie do przezywania trudnosci. Z tego
wzgledu firmy, ktére majq przed sobq
wyzwania natury finansowej (koniecznos¢
zwrotu zaliczek, kredyty itp.) powinny
to otwarcie komunikowac i wychodzié
z inicjatywq do swoich partneréw
biznesowych, by wspdlnie opracowywad
rozwiqzania trudnych sytuaciji.




Automotive

Branza automotive zostata uderzona przez
kryzys w sposdb poréwnywalny do innych
segmentdéw rynku. Z jednej strony jest to
biznes niezwykle podatny na rozerwanie
taricuchdéw logistycznych, przez co
przenoszenie catych zaktaddw nalezgcych
do podwykonawcdw na kwarantanne
skutkowato perturbacjami i utrudnieniami
na niespotykang wczesdniej skale.

Z drugiej strony kryzys spowodowat
pogorszenie sie nastrojéw wsréd
konsumentéw, ktdérzy czesto decydujg

sie odktadad w czasie wieksze wydatki,
wliczajgc w to rdwniez kupno samochodu.
Jednoczesnie lockdown spowodowat, ze
jedyny do tej pory kanat sprzedazy aut

- offline - zostat wytgczony z taricucha.

Doszto wiec do sytuacji w ktérej klienci
czesto decydujq sie odtozy¢ decyzje

o zakupie samochodu, a jesli juz sie na

to decydowali, to i tak nie mogli ich kupié
w salonie, gdyz te byty pozamykane.

Wedug analizy przeprowadzonej przez

Deloitte takie zaburzenie ekosystemu

w tym segmencie skutkowa¢ bedzie
przekierowaniem budzetu z badan i rozwoju
na biezqgce operacje i redukowanie strat
wynikajgcych z nowej rzeczywistosci
biznesowe,.

W takiej sytuacji branza ratowata swoje
marki poprzez komunikacje i innowacje.

40.

Komunikacja

Dziatania komunikacyjne podejmowane
przez branze automotive skupiaty sie

na komunikacji towarzyszgcej - natura
produktu w praktyce uniemozliwiata inne
przedstawienie marki. Przyktadem takiej
komunikacji jest reklama Jaguara ktéra
przedstawia samochdéd w garazu, a puentg
filmu jest zdanie “wiemy, ze kusi”.

Innowacje

Prawdopodobnie najbardziej innowacyjnym
przyktadem dziatan marki automotive byto
otwarcie wirtualnego salonu sprzedazy
samochoddw. Jest to forma ktdéra wczesniej
nie byta praktykowana, a samochody
sprzedawane byty wytqcznie poprzez sieé
placéwek dealerskich.

Obecnie wiekszos¢ marek otworzyta juz
swoje wirtualne salony sprzedazy. Dzieki
przeniesieniu rozmow z konsultantami

do kanatu cyfrowego - poprzez narzedzia
do wideokonferencji - udato sie
zminimalizowac interakcje miedzyludzkie
przy sprzedazy samochodu. Tym samym
znacznie poprawito sie bezpieczenstwo

zardwno kupujgcych jak i sprzedajgcych.
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Komentarz

\

Istniejq obszary i branze, w ktorych brak Sylwia Tygielska
stabilnosci bedzie bardziej rozciggniety

. Growth Director
w czasie.
Isobar Polska (Dentsu Aegis Network)

Na obszarach tych, sile ludzkiej ich wspierajqgcej,
powinnismy sie przede wszystkim skupic, nie tylko
komunikacyjnie, ale i w kontekscie planowanych
dziatan, aby zapewnic cztonkom zespotow poczucie
bezpieczeristwa. Niezaleznie od ograniczen, ktore

na pewno napotkamy.

Wyczucie, zrozumienie potrzeb oraz ograniczen po
stronie Klientdw, adekwatnosc naszego wsparcia
w obecnym okresie, pozwoli nam zbudowac
partnerskq, ale i co wazne, dtugoterminowq relacje.

Survival Kit

‘O...‘:.'.O.:.‘ o0 aee

.:,. '{

o o
[ ] ® ® ®
® ® ® ®
‘. ° ) ']
® ®
® ® °
®

Q
=]
®o




Aby uzyskac wiecej informaciji
na temat tego raportu, prosimy
o kontakt:

Igor Zytka
Corporate Communications Manager
igor.zytka@dentsuaegis.com

Martyna Adamska-Pakuta
PR & Marketing Coordinator
martyna.adamska@dentsuaegis.com

O Grupie Dentsu Aegis Network Polska:

Grupa Dentsu Aegis Network jest globalng siecig komunikacji marketingowej odpowiadajgcq swojq
ofertq na potrzeby ery cyfrowej. W jej sktad wchodzq marki: Carat, Isobar, iProspect, Vizeum, Amplifi,
Amnet, DDS, Dentsu i dentsu X oraz Propeller. Dentsu Aegis Network dziata w 110 krajach na catym
swiecie, zatrudniajgc ponad 45 000 ekspertéw. W Polsce dziata w obecnym ksztatcie od 2005 roku

i zatrudnia okoto 700 osdéb obstugujgcych ponad 200 klientéw.

www.dentsuaegisnetwork.com
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