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EKONOMSKA KRIZA

MiSljenje svetske i srpske javnosti o efektima krize
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Evaluacija situacije u zemlji

Kada razmisljate o svojoj zemlji, generalno, da li ste zadovoljni ili niste zadovoljni kako se stvari krecu u vasoj zeml;i?

Baza: Svi
Italy Spain France Germany UK The USA
-"1 17 -‘ﬂ 21 20 A = 20 30
14 18 20 22 18 ﬂ:
B Potpuno zadovoljan e
Delimicno zadovoljan
Delimicno nezadovoljan 52 37
B Veoma nezadovoljan

57

Percepcija o stanju u zemlji u poslednjih 6 meseci, posebno loa u Spaniji
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Percepcija krize

Baza: Svi Koliko ste zabrinuti zbog trenutne finansijske i ekonomske situacije?
Italy Spain France Germany UK The USA
5Ll B 4 =G mcm msm
Bl Nisam uopste zabrinut 29 31 15
: 38 40 36
Malo zabrinut
Zabrinut 53

B Veoma zabrinut 38 30 31 . 30

Vise od polovine populacije je ozbiljno zabrinuto ....

M Ne znam
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Percepcija krize

Baza: Svi Koje od navedenih tvrdnji najbolje opisuje vase misljenje... ?

Italy Spain France Germany The USA - Finansijs ka situacijace
trajati nekoliko godina
Finansijska kriza ce
trajati nekoliko meseci
Finansijska kriza nece
dugo trajati
8 3 3 6 4 6

Vecina misli da se kriza nece zavrsiti brzo
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Percepcija krize

Baza: Svi U poslednja 3 meseca, da li mislite da ste promenili svoje kupovne navike pod uticajem trenutne finansijske
situacije?
Italy Spain France Germany UK The USA

35 32 32

B Velikim delom sam
promenio kupovne navike

Promenio sam delimicno
kupovne navike

41 ) ]
28 30 Nisam promenio kupovne

17 20 24 navike

Znacajan procenat populacije je promenio kupovne navike
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Percepcija krize

Baza: Svi Od svih navedenih iskaza, koja najbolje opisuje vase navike u troSenju u narednim mesecima?

Italy Spain France Germany UK The USA

M U celini trosicu manje 32
novca 41 39 37

Cuvacu novac za
kriticne dane

Trosicu novac kao |

do sada

15 21
11 15 12

13 16 13 15 16

Ne znam 14

Ljudi manje trose i shvataju vaznost Cuvanja novca

StrategicPuls Group

Serbia | Croatia | Slovenia | Bosnia and Herzegovina | Montenegro | Macedonia | Albania



April 2009.

Sta misle potro3agi?

Najnovije istrazivanje Ipsos Mori Public Affairs pokazuje da potroSaci o¢ekuju smanjenje potrosSnje u slede¢im
oblastima: luksuzne robe, slobodnog vremena i zabave
Hrana je dakle relativno bezbedna, ali mozda ne i alkohol?!
Na koje od sledecih oblasti ¢ete definitivno Stedeti? A na koje definitivno necete Stedeti?
B % Stedede m % Nede Stedeti
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SRBIJA | KRIZA : Da li ¢e po vasem misljenju ekonomska kriza u svetu uticati na pad zivotnog
standarda gradjana u Srbiji?

7
07 62.3 ?jff

da u velikoj meri

da ali ne mnogo ne ne znam

Srbija, reprezentativni uzorak, 1068 ispitanika, ja  nuar 2009
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SRBIJA | KRIZA : Koliko ste vi licno zabrinuti zbog svetske ekonomske krize - Srbija

50 451 W’/B) >
| kk 5

veoma prilicno Idalne uglavhomne  uopste ne
zabrinut zabrinut

Srbija, reprezentativni uzorak, 1068 ispitanika, ja  nuar 2009
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SRBIJA | KRIZA : Koliko verujete da ¢e Vlada Srbije uciniti sve Sto je moguce da zastiti standard
gradjana od mogucih posledica ekonomske krize?

uopste ne uglavnom ne I dal ne uglavnom verujem u Ne znam
verujem verujem verujem potpunosti

Srbija, reprezentativni uzorak, 1068 ispitanika, ja  nuar 2009
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EKONOMSKA KRIZA

Bud Zeti za ogla Savanje — segmentacija po medijima
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SRBIJA - PROCENA REALNE VREDNOSTI UKUPNOG TRZISTA
U 2008. GODINI — SEGMENTACIJA PO MEDIJIMA (u milionima €)

RADIO, 8.5

INTERNET, 2 PRINT, 52

OSTALO, 0.5

OOH, 30

TV, 113

UKUPNO: 206 miliona €
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SRBIJA - PROCENA REALNE VREDNOSTI UKUPNOG TRZISTA
U 2008. GODINI — SEGMENTACIJA PO MEDIJIMA (u %)

OSTALO RADIO PRINT
0.2% 4.1%

INTERNET 25.20/
1.0%

OOH
14.6%

54.9%
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Pove éano ulaganje u periodima krize ubrzava oporavak nak  on recesije

Ulaganja u oglasavanje i istrazivanja ne uti  ¢e znac¢ajano na ROCE u krizi ali pomaze

brzem oporavku nakon krize

ROCE During Recession (%) Increase in ROCE During Recovery (% pts.)
0,
20% g 13
15% g,
10%
10% - ’ 9% 8% 2 06
O -
5% A -1
-2 0.8
0% - -3
Cut Maintain Increase Cut Maintain Increase
Marketing Spending Marketing Spending

ROCE = ‘Return On Capital Employed’

Izvor:  Roberts, Keith. What Strategic Investments Should You Make During a Recession to Gain Competitive
Advantage in the Recovery , Journal of Strategy & Leadership, Vol. 31, Issue 4
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Ulaganje u razvoj i istrazivanje u toku krize ima znacajne efekte nakon krize na oporavak

Recesija je dobro vreme za R&D inicijative

ROCE During Recession (%) Increase in ROCE During Recovery (% pts.)
20% 6
5
15% g 2.8
10% - il 9% 9% 2 06 08
0 .
5% A -1
-2
0% -3
Cut Maintain Increase Cut Maintain Increase

ROCE = ‘Return On Capital Employed’

Source: Roberts, Keith. What Strategic Investments Should You Make During a Recession to Gain Competitive
Advantage in the Recovery , Journal of Strategy & Leadership, Vol. 31, Issue 4

StrategicPuls Group

Serbia | Croatia | Slovenia | Bosnia and Herzegovina | Montenegro | Macedonia | Albania



April 2009.

STA PREDUZETI?
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EKONOMSKA KRIZA

Raspolo Zive istra Ziva ke tehnike za borbu u krizi
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RazliCite potrebe elektronskih medija i agencija

DVE STRANE JEDNE MEDALJE — ISTRAZIVANJE

Potrebe agencija i oglaSivaca:

e obuhvatno definisanje konzumeta
e kontinuirana i frekventna prisutnost podataka

Potrebe elektronskih medija:

Precizno merenje

Kratki intervali

Evaluacija programskih Sema
Nedeljna evaluacija

Praéenje trendova

Zajednicki cilj: maksimizovanje profita ili (skromnije krizno) opstanak na trziStu u uslovima krize
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Postojeca ponuda

Sindikalna merenja gledanosti, slusanosti

e Prikazani podaci pokazuju najpre uceSc¢e (share) najznacajnijih radio stanica u
ukupnom radijskom auditorijumu.Share predstavlja pokazatelj dobijen na osnovu
podatka o ukupnom auditorijumu jedne radio stanice i prosecne duzine sluSanja

e Ukupni nedeljni reach, rating
e Prosecna duzina slusanja
e Metodologija: kvantitativan, precizan podatak

e Parametre moguce pratiti po odredjenim ciljnim grupama
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Sta nedostaje?

Nedostaju kvalitativni podaci o gledaocu/ slusaocu

Sta oni jo$ slu3aju, gledaju? Kada i koje vreme?
Koje su njihove osobine? Kakav im je Zivotni stil?
| najvaznije: koje marke / brendove konzumiraju?
Kljune informacije za nastup pred oglaSiva¢ima

DOSTUPNE ALATKE NA TR ZISTU:

BRAND PULS
TGl

ReScan

StrategicPuls Group @
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BRAND PULS MEDIJSKI DEO

gledanost/Citanost/slusanost/posecenost

Frekvenca gledanja

Prose¢no vreme gledanja (u satima; radnim danima i vikendom) Frekvenca sluSanja
Tip programa (filmovi, serije, sport, informativni program...) Rrk()esnedc;rz)vreme slusanja (u satima; radnim danima i
vi

Najomiljeniji TV kanali .
Mesto sluSanja

TV emisije (frek ledanj ko 50 najgledanijih
emisije (frekvenca gledanja za oko najgledanijin) Radio stanice (dnevni “reach”, nedljni “reach”)
Tip TV prilema (kablovski, satelit, zemaljski...)

Tip TV aparata (regularni, LCD, plasma)

TV Radio
MEDIA

Internet priklju¢ak
Cltanogt dnevnih novina i magazina (sve dnevne i oko 130 Tip prikljucka
magazina)

" o _— . . Brzina konekcije
Prosec¢no vreme Citanja (u minutima za svako izdanje)

e . . . Frekvenca koriS¢enja interneta
Opésti utisak o svakom izdanju (od potpuno negativnog do potpuno

pozitivhog) Svrha korisc¢enja interneta
Najrade Citane teme u Stampi Mesto koriS¢enja interneta

Web strane (dnevni i nedeljni doseg za oko 30
najposecenijih strana)

Stampa Internet
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PRIKAZITE SVOJE PREDNOSTI NA NEKOM OD SLEDE CIH PARAMETARA

Popularnost Nezamenljivost

Prisutnost
1S0NQl|Zzey

Poznatost Jedinstvenost

Relevantnost
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EKONOMSKA KRIZA

Sugestije za efikasan nastup pred Ogla Siva¢ima
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Danasnji “krizni” moto za poslovanje: Redje, Vece, Brze, Bolje, Jeftinije

Fokusirajte se na manje inicijativa i ideja

Veci obrt i profit

Brze dostupni podaci

Isplanirati strategiju za buducnost, kreirati novu
platformu

Bolje

Smanjenje cena
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Umesto zakljucka

Globalna finansijska kriza:

Uti¢e na svakoga i svugde. Dobra vest - do sada ima manje efekta na trziSta u razvoju nego na razvijena trzista!
BUDITE INOVATIVNI | KREATIVNI u nastupu prema oglaSivacu.

Optimizujte investiranje, postarajte se da dobijete MAK SIMUM za svaki potroSeni dinar — uklju  €ujuéi i
medijska istrazivanja.

Pokazite oglaSivaCima da poznajete svoju publiku, ¢ak i viSe od njih:

Ko su oni? Sta im je vazno? Koliko su zadovoljni sadasnjom ponudom?
Kako provode dane?

Koje banke, kreditne kartice koriste?

Koje proizvode Siroke potrosnje preferiraju?

Kog mobilnog provajdera koriste? oﬂ
Odgovarajate na pitanja, koja su znacajna najveéim oglaSiva¢ima

Cak i u vremenu krize ne oklevajte u pametnom investiranju!
Komunikacija sa oglaSivatem zasnovana na egzaktnim podacima

je KLJU C USPEHA
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Hvala na paznji

Jasna MiloSevi ¢ Pordevic

jasna.milosevic@smmri.com
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