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O čem bo govora...

Doba “neotipljivega”, “mehkega”

Sistemi mehkih kazalnikov se počasi že 

uvajajo

Veliko je govora o CRM, socialnem 

kapitalu podjetij

Veliko je govora o intelektualnem 

kapitalu

Veliko se govori o oglaševanju, o njegovi 

učinkovitosti, o (blagovnih) Znamkah

O vrednotenju Znamk pa le sem ter tja...
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...morda tudi zato ker, 

ne obstaja model ali 

meritev, za katero ne 

bi obstajala kritika
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Interbrand - prvih 10 Znamk

 http://www.brandchannel.com/images/home/bgb_2003.pdf



2002, CATI ©



2002, CATI ©

Interbrandova “formula”

 Vodilnost (leadership) 25%
tržni delež – absolutni in relativni, struktura trga

 Stabilnost (stability) 15%
zgodovina, sedanjost in napovedi

 Trg (market) 10%
struktura konkurence, trend

Mednarodni doseg (reach) 25%

 Trendi 10%

 Trženjska podpora (marketing support) 10%
kvaliteta in kontinuiranost vseh aktivnosti

 Pravna zaščita (legal protection) 5%
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Kdaj in zakaj vrednotenje?

Prevzemi in združevanja podjetij / Znamk

Sistematizacija portfolija Znamk

Določevanja sredstev za trženje

Strateško trženjsko planiranje in 

spremljanje uspešnosti Znamk

Licenciranja, franšize

Odnosi z investitorji
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Pristopi k vednotenju

1. Najprej so bili finančni modeli za 

potrebe trgovanja

2. Kasneje modeli osredotočeni na 

potrošnika in želijo tudi razumeti (!), kaj 

vpliva na vrednost

3. Kombinirani modeli

4. Modeli, ki dajejo relativne ocene

vrednosti znamk in ne absolutnih
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Brand Equity & Brand Value

The sum of all distinguishing 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. 

 http://www.brandchannel.com/education_glossary.asp



2002, CATI ©

Kaj imamo od Znamk potrošniki?

Je faktor razlikovanja ponudbe

Zmanjšuje tveganje, kar je osnova za 

izgradnjo odnosa

Zmanjšuje napor potreben pri odločanju

Socialna funkcija - omogoča izražanje 

pripadnosti, tudi prestiža

Prek uporabe določenih Znamk izražamo 

svoje vrednote
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Kaj ima podjetje od Znamke?

Večji promet

Manjše stroške

Večje profite

Večje omejitve pri vstopu konkurence

Večjo zvestobo na nivoju Znamke 

Povečuje stabilnost

Večjo zvestobo na nivoju lastnika 
Znamke (če je povezava vidna)

Omogoča širitev Znamke

Olajšuje distribucijo
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Kako izbirati indikatorje?

Osredotočeni naj bodo na trajne 

prednosti

Biti morajo relevantni – dejansko naj 

vplivajo na prodajo in profit

Morajo biti veljavno izmerljivi

Relevantni morajo biti za različne 

Znamke iz različnih kategorij

Aaker
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...uporabljeni modeli 

naj bi vsebovali 

spoznanja zadnjih 

nekaj prosojnic
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Aakerjev model

1. Zvestoba

2. Vodilnost / Kvaliteta

3. Asociacije / Diferenciacija

4. Prepoznavnost

5. Delovanje trga
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Aakerjev model podrobneje...

Zvestoba

 Struktura porabnikov - zvestih, 

“switcherjev” in neuporabnikov

 “Price-premium” – koliko so pripravljeni 

plačati potrošniki več zaradi Znamke

• enostavna anketna vprašanja o ceni, 

• trade-off analize kot sta Conjoint ali BPTO)

 Zadovoljstvo in priporočanje

Percepcija vodilnosti / kvalitete

 glede na konkurenco, stalnost kvalitete

 glavna Znamka, popularnost, inovativnost...
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...še vedno Aaker

Acociacije / diferenciacija

 Vrednost - Vrednost za vložek

 Elementi osebnosti Znamke, zanimivost 
Znamke

 Odnos do lastnika Znamke
• npr. Znamko izdeluje proizvajalev, ki mu zaupam

Prepoznavnost

 Priklic v kategoriji in splošna prepoznavnost

Delovanje trga

 Tržni delež

 Tržne cene in distribucija
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Kapfererjev “brand profile”

 Prepoznavnost

 % populacije, ki pozna Znamko

 Preizkus

 % med zgornjimi, ki so že preizkusili

 Poraba

 % od tistih z iskušnjo, ki uporabljajo

 Stopnja porabe

 v odnosu na celoten trg

Dostopnost

 % populacije, ki lahko najdejo Znamko

 Tržni delež

 Potencial
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Važna je predvsem prihodnost!

Kako je z resursi...

 Za razvoj za stalni razvoj izdelkov

 Za trženjske aktivnosti

Kaj se bo zgodilo z odnosom...

 Do potrošnikov

 Do trgovcev in drugih pomembnih javnosti

Kaj se dogaja z našo kategorijo?

Kdo je možna nova konkurenca in kako 

resno obravnavajo naš trg?

Ali obstajajo značilnosti malih trgov?
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Kapferer
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Pristopi k izračunavanju...

Koliko bi nas stalo, da pridemo do 

Znamke z istimi elementi uspešnosti

Primer “price-premium” ocene:

 Osnova je razlika med ceno, ki jo dosežemo 

z Znamko in ceno, ki jo ima generični 

proizvod

 Razliko množimo s prometom

 Promet se ocenjuje za naslednjih pet let, pri 

čemer upoštevamo ocene prodaje

“Price-premium” je v mešanih modeli le 

eden izmed indikatorjev
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Zaključek

Problem vrednotenja znamk je lahko 

kompliciran

Mehkim elementom se ne moremo 

izogniti

Poglobljena analiza kategorije in trga z 

vidika potenciala je nujna pri večjih 

Znamkah

 Izgleda celo, da je vrednost Znamke iz 

različnih perspektiv različna
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Kako naprej?

 Iskanje cenejših alternativ za določevanje 

dodane vrednosti, ki jo prinese Znamka

 Različice BPTO ali

 Uporaba enostavnih vprašanj kot je “Koliko 

ste pripravljeni plačati za...”

Določitev manjšega nabora elementov 

uspešnosti Znamke

Določitev “Uteži” pomembnosti elementov

Testiranje na različnih kategorijah – kava, 

OTC..., v različnih državah in prek 

samoanketiranja
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Primer cen pri kavah

Koliko ste pripravljeni plačati za 100 g kave...
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vir: spletna anketa, n=350 uporabnikov interneta, 21.9.2003
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Hvala!

Zenel Batagelj
(zenel@cati.si)

Prezentacija je dostopna prek www.cati.si

http://www.cati.si/
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