Novi prijemi pri raziskovanju
in merjenju moci znamk
oz. brand equity
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Vprasanje je, kaj je tisto vec kot so

piramide in kaj je zadaj za “Argetami”?
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. predpostvaka: Znamka je pravzaprav

nekaj popolnoma neoprijemljivega
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2. predpostvaka: V samem bistvu ne
vsebuje lastnosti izdelkov / storitve
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“Magicna” formula znamcenja

= V procesu pozicioniranja znamko uporabimo v
neki izdelcni kategoriji, pri Cemer v procesu
komunikacije izkoristimo dobre lastnosti nasega
izdelka in koristi. Oboje naj bodo “nezasedene”’.
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= Z dobro in ustrezno izkusnjo za ciljno skupino se
gradi znamka.
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“Brand Equity” je kombinacija trojega

~ / s
PODOBA OZI?\IC;?A%I?EA[:IIH MOC
ZNAMKE pgaitv oy ZNAMKE

CATI, 2007 (c)



Osredotocili smo se na podobo znamke

oziroma aplikacije znamke v kategoriji
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Skoraj v vsaki “oznamceni” kategoriji je

situacija priblizno taka
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Za BE so relevantni elementl, ki so za

znamko znacilni in vplivajo na njeno mo¢

ni znacilno za inovatorja | = lnovatorja
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= Definicija “Brand Equity”

The sum of all distinquishing qualities of a brand, drawn from all
relevant stakeholders, that results in personal commitment to and
demand for the brand; these differentiating thoughts and feelings
make the brand valued and valuable.
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So prepoznavne, tradicionalne, zanesljive in iskrene, obstaja

“odnos”, nanje smo navajeni, tudi okus, cena pa je pravsnja

vizualna prepoznavnost toplina
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Zaplet

= Na skoraj vsakem trgu obstaja moCna domaca
znamka, npr. na Hrvaskem:
= Alpsko — Dukat in z’Bregov
* Argeta — Gavrilovic
= Barcafe — Franck
» | asko — Ozujsko / Karlovacko,
» Radenska — Jamnica...,

= ki ima zelo podobno tradicionalno podobo
= pri cemer je (vsaj na Hrvaskem in v Srbiji) stopnja
potrosniSkega etnocentrizma vecja kot pri nas
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Diskusija

= Kaj pomeni taka podoba za identiteto znamke?
= Sprejeti oziroma rahlo nadgraditi

= Ce, kaj naredit z “mladimi” segmenti potrodnikov?
* Prepustimo jih inovatorjem in multinacionalkam,

= Z njimi se zavestno spustimo v boj, vendar verjetno z uvajanjem
nove znamke

Koliko se lahko “igramo” s Siritvami v nove kategorije?

= Vsaka Siritev in slaba izkusnja nacCenja “znamko”, izdelki morajo biti
dobro premisljeni, okusi preverjeni, in pravilno cenovno pozicionirani

Kako vstopati na tuje trge?
= Ali si lahko privoS€imo dve identiteti? Verjetno ne.
= Tudi za nove trge velja isto nacCelo kot za “mlade”
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