Katarina Abraham (Terme SPA Rogaska),
Mitja TuSkej (Formitas):

Kako do strategije za prenovo znamke?

Primer: Trzna znamka Terme Rogaska

e Rogaska, strategija za prenovo znamke



Brrrm, brrrm, vrooam ...

Unc...unc... unc...
unc ... unc ... unc...

Tako nekako se je vse skupaj zacelo pred dobrim letom dni ...
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Kako smo videll sami sebe’P

ﬂl

Depresivno, brezizhodno in otopelo.

L"*‘“‘““ Kljub veliki energiji poslovodstva za
napredek.




Zanesi se nase

Spoznaj se

PoiSCi somisljenike

Spoznaj svojo ciljno skupino
Siri nov duh

o & Wi =
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analiza

raziskuj

. Primerjalna analiza
konkurence in njihove
ponudbe

. Zaznavanje konkurentov
In pozicioniranje term v
SirSem prostoru

. Analiza trendov

. SWOT analiza zunanjih
vplivnih faktorjev

. Opredelitev in analiza
nove ciljne skupine

. Analiza pri¢akovanj
ciljne skupine
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sinteza

sklepaj

PERCEPCIJA ZIVLJENJSKI
KAJ IMAMO STIL

BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES
BRAND PERSONALITY
BRAND VISION
BRAND MISSION

PRICAKOVANJA TRENDI

PERCEPCIJA KAJ JE

CESA NIMAMO, | “TEHNICNO”
MOZNO
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- akcija

> deluj

1. Delavnica s
poslovodstvom

. Delavnice z zaposlenimi

. Skriti gosti

. Komunikacijska
strategija
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Primerjalna analiza konkurence in njihove ponudbe

Karlovy Vary

-,.'.
Bad Blumau e

e

Abano.terme

Chinaciano

Ischia
[ ]

Hotelske in sorodne storitve
Zdravstvene storitve
Prehrana

Sport in rekreacija

Termalna klima (termalni park,
predavanja strokovnjakov ...)

Ostale storitve (kultura, zabava,
nakupi...)

Kongresi in seminarji
Ostale sorodne storitve
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Primerjalna analiza konkurence in njihove ponudbe

Jedro znamke (Brand core)

Izredno zgodovinsko mesto z pestro in razvejano
termalno zdraviliSko ponudbo in arhitekturo.
Monte Carlo zdraviliSkega turizma. Bogata
zgodovina. Povezava s slavnimi zgodovinskimi
osebnostmi. Legende o nastanku zdravilis¢a ...
Zgodovina, zgodovina - Cudezna ozdravitev kralja

By 1Y 0 Karla po katerem so terme tudi dobile ime in po
Cigar volji so bile tudi zgrajene.

Jedro: Cudezna ozdravitev v ¢arobnem mestu.
Pravljicno.
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Zaznavanje konkurentov in pozicioniranje term v SirSem prostoru

Vir: primarni podatki, (BPS - studija zaznavanja konkurenénih znamk)

Nl Nl

7 TR . Yot it 62 razli¢nih vrednot
66 razlinih znacilnosti (atributov)
66 tipicnih oseb

e

TERME
ROGASKA
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Zaznavanje konkurentov in pozicioniranje term v SirSem prostoru

Karlovy Vary

Lepota Premalo dobi$ za ceno ki jo placas

Eleganca Obljubljali so ve¢ kot sem dobil, ko sem prisel sem
Enostavno Imajo bogato tradicijo

Simpati¢no Moti me neurejeno okolje

Sarmantno Ni¢ posebnega, enako, &e ne bolje dobim tudi drugje
Dinami¢no Njihove storitve so predrage

Individualno Pokrivajo vse moje potrebe

Inovativno Splosni vtis o njih je najboljsi

Nezno Uporabljajo sodobne informacijske tehnologije za
Odprto trzenje in prodajo svajih storitev

Odvisnost

Stabilno

Staromodno
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Zaznavanje konkurentov in pozicioniranje term v SirSem prostoru

Karlovy Vary

Po zaznavanju anketiranih so Karlovy Vary na eni strani lepi, elegantni, simpaticni,
Sarmantni, dinamicni, inovativni, nezni — same odli¢ne vrednote, ki obetajo in
obljubljajo veliko. Pri atributih pa prepoznane vrednote ne dobijo ustreznega proti
odgovora. OcCitno je, da storitve niso na ustreznem nivoju kot ga obljublja “oblika”.
Prevladuje mnenje, da dobi$ premalo za ceno, ki jo placas in da so obljubljali ve¢, kot
dobiS. Imajo sicer bogato tradicijo - a moti neurejeno okolje.

Nekaj vtisov o termah Kralovy Vary pa vseeno presega povprecje: visoko so tudi
mnenja, da pokrivajo vse potrebe in da dajo najboljsi vtis med proucevanimi
konkurenti.

Osebnost term Karlovy Vary je sicer nekoliko starejSa — pomembno za njih pa je, da
se poosebljajo tudi z mlajSimi druzbami in pari ter druzZinami.
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Zaznavanje konkurentov in pozicioniranje term v SirSem prostoru

Terme Rogaska

Iskreno Pri njih se popolnoma sprostim
Zdravje Njihove storitve so cenovno primerne
Tradicija Vedno znova bi se vracal k njim
Druzabno Zagotavljajo mi mir in tiSino
P°§E?”Je Imam obd&utek, da sem dale¢ od ponorelega sveta
Druvzma Nimam teZav s sporazumevanjem
Nez_no_ Ponudbo toéno prilagodijo mojim potrebam
Optlle?vm Splosni vtis o njih je najbolj3i
Romant_lcno Z veseljem bi jih priporodil prijateljem
Zaupanje Zdijo se mi optimalni za kratke pogitnice
Kakovost Cenim drobne malenkosti, ki jih dobim med oddihom
Varno Imajo visoko raven Cistoce
Zvestoba Imas ob&utek da si v drugem svetu
Pocutim se zelo varno
formitas Terme Rogaska, strategija za prenovo znamke
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Zaznavanje konkurentov in pozicioniranje term v SirSem prostoru

Terme Rogaska

Iskrenost, varnost, postenje in kakovost vodijo v zaupanje, ki je povezano z Rogasko.
Rogaska se povezuje tudi z zdravjem in tradicijo. Rogaska je nezna, druzabna in
romanti¢na. Vse te vrednote se povezujejo pri Rogaski s prepoznanim dejstvom, da
se gostje v Rogaski popolnoma sprostijo v zagotovljenem miru in tiSini. Kot da si
daleC od ponorelega sveta, v drugem svetu. Zaradi primernih cen, dobre dodatne
ponudbe, brez tezav s sporazumevanjem in prilagojeni ponudbi potrebam
posameznika prevladuje mnenje, da bi se lahko vedno znova vracal in da bi Rogasko
z veseljem priporocil prijateljem. Rogaska je primerna za kratke pocitnice.

Osebnost Rogaske je pisana. Rogaska je na eni strani nekoliko postarana - a
vendarle druzabna, na drugi strani pa tudi individualna in bolj Zenska.
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Analiza trendov

formitas
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http://en.wikipedia.org/wiki/Image:Stonehenge_Distance.jpg

Definiranje primarne ciljne skupine

Heviz

Chianciano
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Definiranje primarne ciljne skupine
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Definiranje primarne ciljne skupine

Demografski
opredelitelji primarne
ciljne skupine

formitas Terme Rogaska, strategija za prenovo znamke
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Definiranje primarne ciljne skupine

Med prostim €asom pogosto mislim na sluzbo.
Zaupam homeopatski medicini.

Zasledujem zivljenje z izzivi, novostmi in spremembami.

Pripravljen sem plaéati ve€ za hrano, ki ne vsebuje umetnih dodatkov.
Prednost dajem alternativni medicini (npr akupunktura, bioenergija, reiki itd) pred tradicionalno. 122
Rad imam kvalitetne stvari.

Zelo sem zadowoljen z Zivijenjem, ki ga Zivim.

Zaradi nacina zivljenja ne skrbim za svoje telo, kot bi moral.
V enem dnew ni dowlj ¢asa, da bi lahko postoril vse, kar zelim.
Samo ¢e sem resni¢no bolan/bolna, obiS¢em zdravnika.

formitas
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242
146
Na prehrambenih proizvodih pred nakupom preberem sestavo izdelka, da vidim katere dodatke v 133

127
124

116
112
107
106
106

Vir: Mediana TGI 2006/01
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Analiza pricakovanj ciljne skupine, poglobljeni individualni razgovori

Tema: Privoscili si boste teden dni uzivanja v idealnih termah za
vas. Ker taksnih se ni, jih bova zdajle skupaj zgradila!

Sredi ni¢esar, v naravi, z veliko zelenja, na¢elno naj ne bi bilo
ob morju, lahko pa je blizu reke, jezera. Voda pomirja.
Prijetno jo je poslusati kako zubori. Idealno bi bilo, ¢e v
blizini ne bi bilo hrupa, mestnega vrveza. Zrak bi moral biti
Cist, da lahko globoko vdihnes ¢isto naravo ...
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PERCEPCIJA ZIVLJENJSKI
KAJ IMAMO SLOG

BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES

" BRAND PERSONALITY,
PRICAKOVANJA  BRAND VISION TRENDI
BRAND MISSION

PERCEPCIJA KAJ JE

GESA NIMAMO | “TEHNICNO”
MOZNO
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Definiranje strategije: sinteza

PERCEPCIJA

KAJ IMAMO ZIVLJENJSKI
SLOG
BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES
. BRAND PERSONALITY
PRICAKOVANJA BRAND VISION TRENDI

BRAND MISSION

PERCEPCIJA | _KAJ JE

% “TEHNICNO”
) N
CESA NIMAMC MOZNO
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Definiranje strategije: sinteza

N\

PERCEPCIJA ZIVLJENJSKI
KAJ IMAMO SLOG

BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES
BRAND PERSONALITY
BRAND VISION TRENDI

BRAND MISSION

DERCEPCIJA 1, KAJ JE

“TEHNICNO”
) o
CESA NIMAM( MOZNO
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Definiranje strategije: sinteza &
%

PERCEPCIJA ZIVLJENJSKI
KAJ IMAMO SLOG

BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES
. BRAND PERSONALITY
PRICAKOVANJA BRAND VISION
BRAND MISSION

PERCEPCIJA - KAJ JE

X y|“TEHNIENO
CESANIMAMO “TEHNEN
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Definiranje strategije: sinteza

PERCEPCIJA '

KAJ IMAMO

BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES
PRIGAKOVANJA " BRAND VISION
BRAND MISSION TRENDI

PERCEPCIJA - KAJ JE

: y|“TEHNIENO”
CESANIMAMO “TEHNEN
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Cesa nam nikakor ne pripisujejo

Nismo v trendu. Nismo vitalni.
Nismo samozavestni. Nismo inovativni.
Nismo mladostni. Nismo hrabri.
Nismo ambiciozni.  Nismo napredni. .
Nismo kreativni Nimamo strastj PERCEPCIJA ZIVLJENJSKI
_ KAJ IMAMO STIL
Nimamo dodatnih storitev BRAND CORE
Ne nudimo veliko moZnosti za ogled kulturnih BRiB/fo\IA[)NADT\4€e|LEl;JETSEs
prireditev, niti za razvedrilo, niti za zabavo, niti za . BRAND PERSONALITY
rekreacijo, niti za nakupovanije, niti za izlete... PRICAKOVANJA  BRAND VISION TRENDI
BRAND MISSION
Nimamo jasno prepoznane
osebnosti
KAJ JE

Nismo kraj za sklepanje novih \TEHNICNO”

’ pan PERCEPCIJA | mMoZNO

prijateljstev in za sre€evanje
pomembnezev

CESA NIMAMO

Sepamo v informacijski
tehnologiji

formitas Terme Rogaska, strategija za prenovo znamke
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Definiranje strategije: sinteza

PERCEPCIJA ZIVLJENJSKI
KAJ IMAMO STIL

BRAND CORE
BRAND VALUES
BRAND ATTRIBUTES
PRIGAKOVANJA " BRAND VISION
BRAND MISSION TRENDI

PERCEPCIJA
¢esaNivAmMo, KAJ JE

“TEHNICNO”
MOZNO
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PRICAKOVANJA CILJNIH

PERCEPCIJA
KAJ IMAMO

Imamo dobre vrednote:
Smo umaknjeni v “drug” svet
Imamo dobro osnovno storitev Ne skrbim dovolj za svoje telo ...

Smo vodilni na podrog¢ju
termalnega zdravljenja

Zaupam alternativni medicini ...
Prehrana brez dodatkov ...

ZIVLJENSKI
SLOG

Odnos do zdravnikov ...

v

BRAND CORE Nedotaknjena narava ...

Sredi ni€esar, v naravi, zveliko ~_ BRANDVALUES Bioin eko prehrana...
> zelenja, na€elno naj ne bi bilo BRAND PERSONALITY Alternativne oblike zdravljenja ...
: ' g BRAND VISION
O ob morju, lahko pa je blizu reke, BRAND MISSION . ' 2
8 jezera. Voda pomirja. Idealno bi Nismo samozavestni, v trendu ...
O bilo, €e v blizini ne bi bilo Nimamo jasno prepoznavne 8
hrupa, mestnega vrveza. Zrak osebnosti )
i iti Gi = . - n - .
bi moral biti Cist, da lahko Sepamo v informacijski tehnologiji U
globoko vdihnes €isto naravo...
Postorimo vse na kar imamo vpliv o
. . e . . LUl
Izkoristimo kakovost svojih ljudi - =2
. 5 L) >N
Odprimo se Evropi < g
Pois¢imo svojo pot in jo sledimo
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CESA NIMAMO
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Delavnice s poslovodstvom Term SPA Rogaska “
za definiranje jedra znamke

Delavnice z zaposlenimi v

Skriti gosti: “Fine-tuning” uvajanja sprememb in preverjanje pravilnosti nove strategije
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Kako zdaj vidimo sami sebe
|n kaj smo spremenili?

'
“““‘ Samozavestno Z Jasno VIZIJO in

. -—
* nedvoumnimi cilji gremo naprej!



