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POGLED NA
SVET

Otkako je 1943. godine predstavliena,
Maslovlieva hijerarhija potreba postala
ie jedan od najznacajnijih psiholoskih
alata kojima se sluze ¢uvari brendova
kada definisu ulogu koju njihov brend
igra u Zivotima ljudi.
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Potrebe za sigurnoséu:
bezbednost, sigurnost

Fizioloske potrebe:
hrana, voda, toplina, odmor
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PREUSMERAVANJE NA ONO

STO JE ZAISTA VAZNO

Da li smatrate da je bilo $ta od navedenog potencijalno negativno
drugtvu videti brzu promenu koju ili moze biti od koristi od izbijanja korona virusa/COVID-192

Verujemo da ¢emo u celom

¢e podstadi tri kljuéna pokretaca:

1. Usredsredenost na osnovne
pofrebe pojedinaca i porodica

2. Povec¢ana briga za dobrobit

3. Rapidna promena u brzini
digitalne transformacije u svim

granama industrije

Razmotri¢emo $ta je zaista vazno u Zivotu
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ONO STO JE ZAISTA VAZNO

|zadi ¢emo iz

samoizolacije sa i njihove svrhe, do¢i
promenjenim pogledom  ¢e do kolektivnog

na porodi¢ne veze, rad  preispitivanja nasih

i uCenje od kuce i vise javnih, profesionalnih i
¢emo ceniti mogu¢nost  lienih Zivota.

Sto se tice brendova Brendovi, kompanije

i organizacije u svim
kategorijama morace

da preoblikuju svoje
stavove prema potrebama

svojih klijenata.

da boravimo napoliu.

Globalno gledano,
vedina ljudi pokusava
da uradi sta je do njih,
preduzimajuéi niz
mera predostroZnosti
kao odgovor na strah
od virusa

Izvor: McCann Truth Central
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ljudi sirom svefa ljudi sirom svefa ljudi sirom svefa
kaZe da redovno ne posecuje kaze da je pokusalo
pere ruke i koristi javna mesta. da ojaca svoj imunitet.

sredstva za ¢iscenie.
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Izvor: McCann Truth Central
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ljudi sirom sveta

poziva ¢lanove

porodice da ih
obavesfava i informise.
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OSNOVNE POTREBE

Nakon pandemije bic¢e povecana briga
za osnovno zdravlie i higijenu.

Brendovi koji stite licno zdravlje i higijenu
bi¢e veoma trazeni.

Brendovi koji mogu da unesu inovacije

il naglase prednosti svojih proizvoda

u foj oblasfi imace sjajne mogu¢nosti.

To su brendovi u oblasti ligne higijene,
kozmetike i farmaceutske industrije, kao i
brendovi u oblasti proizvoda za &iséenje
domacinstva (od sredsfava za &is¢enje
povrsina do bele fehnike).

Briga za vazduh koji udisemo i
mogucnost da se obezbede zalihe
osnovnih Zivotnih namirnica ¢e se
nastaviti i posle pandemije.

Brendovi iz oblasti snabdevanija
hranom ¢ée nai¢i na novosteceno
posfovanje i moguénost da se sa svojim
kupcima povezu na nove nacine.

Pet moguéih globalnih benefita Covid-19

£ o

54%

razmotri¢emo
Sta je zaista
VaZNno u zivotu

39%

provodi¢emo
vise viremena
sa porodicama

37%

emisija uglienika
Ce se smaniiti

Ovaij fokus na zdravlie obuhvatice i
zdravlie planete, a brendovi ¢e biti
primorani da ubrzaju svoje planove za
drustveno odgovorno poslovanie kako
bi ublazili svoj uticaj na klimu.

Individualna novootkrivena ljubav za

boravkom na otvorenom, i jednostavna

Setnja u prirodi stvorice veliki drustveni

pritisak na kompanije da usvoje

brze inovacije i prihvate principe

odrzive energije, ukljucujudi i to kako

prilagodavaju ambalazu iisporuku

svojih brendova potro3acima.

® Brendovi zdrave hrane ¢e

procvetati, kao i fradicionalni
brendovi koji mogu da ukljuce
dodatne zdravstvene koristi i
sastojke (ili mozda da smanje
manje zdrave elemente).

Brendovi prehrambenih proizvoda
koji sve brze omogucavaju svojim
kupcima da im pristupe na daljiny,
kroz ku¢nu dostavu.

Izvor: McCann Truth Central
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17%

bi¢e mnogo
dobrih mimova

14%

ljudi ¢e se
fokusirati na
SVOjU veru

Izvor: NASA
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POTREBE ZA
SIGURNOSCU

Usredsredenost na
bezbednost pojedinaca
izbi¢e u prvi plan.

Sigurnost zaposlenija,
licna finansijska situacijo
uficace na to kako se
banke i investicioni
savetnici bave svojim

Brendovi u oblasti zdravstva i
wellness-a ¢e procvetatii javice se
brojne moguénosti za povezivanie tih
brendova sa svojim klijentima na nove

klijentima, a novootkriveno nacine.
interesovanije za
osiguranje ¢e ozivetii
interesovanje za vece,
stabilne kompanije, dok ¢e
se kompanije koje se bave
finansijskim tehnologijama i
startapovi izbegavati.
Verovanie informacijama imace
novootkriveni fokus i nastavice
se povratak na mejnstrim medije
kojima se fradicionalno veruje.
o o
82 3% - .3
§. 2 <. £ 5 2 85 s
= = = D ¥ Z v a = uw
Mediiske kuée koie se Glavne novinarske organizaciie G4NZINZ3NE/NE7NE6NE5NE3N50N55052
uglavnom oslanjaju na lzvori nacionalne viade  4ONATNSONSENBANGINGD 25 40 63 45
izvore informacija. Drustveni medij SENAANGSIZININGENDS 26 64 32 21
Procenat kOii nOibO|ie koristi Globalne zdravstvene organizacije poput SZO  SAN2NNENASNZENAS 30 27 46 46 36
svoje informacije o virusu iz Nacionalne zdravstvene vlasti poput 1J7S  29WIIEM25M28ME78 41 18 45 25 36 20
svakog izvora. Moji prijatelji i porodica  2ZNGEMSZNZANDD 22 25 22 30 20 2

Izvori lokalne uprave 26M27ZN20W28M5 27 27 20 31 33 21

2020 Edelman Trust Barometer Special Report: Trust and the Coronavirus. Q4. Where are you getting most of your information from about this viruse Izvor: Edelman

Pick all that apply. Question shon to those who have heard of the virus (Q1/1). 10-mkt avg. Data collected between March 6 March 10, 2020.
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DRUSTVENE POTRERE

/ PRIPADANJE

Nakon korone, svi ¢emo biti oni koji su
preziveli, na isti nagin kao $to su starije
generacije prezivele rat.

Doci ¢e do kolektivnog preispitivanja
drustvenog i ekonomskog Zivota i fo ¢e
uficati na ulogu koju brendovi i kompanije
mogu da igraju u nagim Zivotima.

Verujemo da ¢ée se uloga poznatih
licnosti smaniiti, ali da ¢e kolekfivne
aktivnosti (sportski timovi, klubovi, itd.)
dozZiveti procvat.

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,
Lekari i nau¢nici bi¢e novi heroji, a

znanije i stru¢nost ¢e biti u trendu. NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

-
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~UVAZAVANJE

U svetu posle kovida, potrosaci ée biti
oprezni kako ih drugi ne bi smatrali
previse razmetljivim, ili ¢ak i prevelikim
individualcima.

Tasna sa potpisom poznatog dizajnera
ili veci stan bi¢e manje vazni od
dobrobiti cele porodice.

Brendovi ¢e morati da se snalaze u
svemu ovome i da preispitaju ulogu
koju igraju u Zivotima svojih kupaca.
Kompanije kao sto je LVMH dobile su
velike pohvale jer su umesto parfema
pocele da proizvode sredstva za
dezinfekciju. Vide¢emo da li ¢e
brendovi od toga imati korist na duge
staze (prefpostavljomo da hoce).

Vaznost znaéajne uloge

81% #1 72%

ljudi Sirom sveta stvar koju bi brend ljudi sirom sveta
veruje da globalni trebalo da uradi: ,Pomaze ofvoreno je ka
brendovi imaju mo¢ mi da budem sre¢an,  brendovima koiji igraju
da svet ucine boliim  zdrav i fizicki akfivan.” Siru ulogu u drustvu

Izvor: McCann Truth Central

Dobra vest za brendove je ta 3fo potrosaci od njih ocekuju
smernice, savete i utehu.

Brendovi koji prihvate promenu, pomognu svojim kupcima da se
prilagode tehnologijama, da koriste e-frgovinu i a-trgovinu i da
poboljaju svoj osecaj blagostanja ée najvise napredovati.
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BREND
~PROVOKACUE

Veruiemo da je sada pravo vreme

da budete proaktivni i da se spremite
za svoje klijente koji izlaze iz fizicke i
emotivne hibernacije. Sistematican plan
koji daje odgovore na sledeéa pitanja
trebalo bi da vam pomogne da se
pripremite za ono §fo sledi.

Sta ste culi i procitali o svom korisniku

i svojoj oblasti poslovanija?

Treba brzo da shvatite svog promenjenog kupca,
njegove potrebe i stavove prema va3oj industriji i
brendu.

Koje su implikacije za vas brend ili uslugu u ovim
vremenima koja se menjaju?

Da li uloga vaseg brenda u Zivotima potro$aca treba
da se promeni2 Da li je ta uloga smislena? Kako vas
brend moZe da pomogne potro$adima u ovim tzv.
»novim normalnim okolnostima”2

Da li vas marketing i komunikacije pomazu u ovim
,novim normalnim okolnostima”2

Da li vi pruzate pomoé i smernice? Ili jednostavno
pokusavate ‘da prodate’?

Da li vas plan odrazava promene u medijskim
navikama i kanalima?

Ostavite prostor za manevrisanje. Dajte sebi i svom
fimu prostor i Sansu da se prilagodite stvarima koje se
menjaju.

Predite na uestalije ciklusse isporuke i budite brzi.
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