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Doba “neotipljivega”, “mehkega”
Sistemi mehkih kazalnikov se pocasi ze
uvajajo

Veliko je govora o CRM, socialnem
kapitalu podjeti]

Veliko je govora o intelektualnem
kapitalu

Veliko se govori o oglasevanju, o njegovi
ucinkovitosti, o (blagovnih) Znamkah

O vrednotenju Znamk pa le sem ter tja...



...morda tudi zato ker,
ne obstaja model all
meritev, za Katero ne
bi obstajala kritika



The Global Brand Scoreboard
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THE 100

TOP BRANDS

Here’s how we calculate the power in a name

o rank the worlds 100 most valu-
able global brands, we =et three
hurdles that all contenders have
to meet to merit consideration.
First, they must have brand val-
ue= greater than 31 billion. They also
have to be global in nature, meaning
thev must derive at least a third of their
=ales from outside their home eountries
and have significant distribution through-
out the Americaz, Europe, and Asia. Fi-
nally, they must have publicly available
marketing and financial data. That ex-
cluded some big brands, such as Visa
International, the BEC, and Mars.

How do you place a value on a
brand? Some attempt= rely on little
more than opinion polls or ad spending.
BuzinessWeek selected Interbrand’s
method because it values brands the
=ame way analysts value other assets:

on the Dasis of how much they e [Ikely
to earn in the future. Thoze projected

profits are then diseounted to a present
value based on how risky the projected
earning= are—that iz, the likelihood that
they will, in fact, materialize.

To =start the process, Interbrand first
figure= out what the brand% overall
sales are. (The brand may be almost
the entire company, a= in the case of
MeDonalds Corp. For others, such a=
Marlboro, it may be just a portion.)
Next, with the help of analvstz from
J.P. Morgan Cha=e & Co., Citigroup,
and Morgan Stanley, Interbrand pro-
jects net earnings for the brand. It then
deduct= a charge for the cost of owning
the tangible as=ets, on the theory that
whatever income i= generated beyond
that cost i= due to intangible factors.
Thiz i= the economic value added by
things like patents, eustomer list=, and,
of course, the brand.

The next =tep iz to winnow the earn-
ing= generated by the brand from the

earnings generated by other intangi-
blez. For example, are people buying
Shell gasoline because of the brand
name or because the gas station ig con-
veniently located? Interbrand uses mar-
ket rezearch and interviews with indus-
try executives to =ift through those
variables.

The final pha=e i= to analyze the
=trength of the brand to figure out how
Ry tioee aoe orand earnings are.
To ealeulate the hrand gtrength, In-
terbrand looks at =even factors, inelud-
ing the brand's market leadership, its
=tability, and itz ability to cross geo-
graphic and eultural borders. The risk
analvzi= produces a discount rate that is
applied to the brand earnings to come
up with a net present value. Business-
Week and Interbrand believe this fig-
ure comes closest to representing the
true economic value of that complex ar-
ray of forces that make up a brand.



Vodilnost (leadership) 25%
trzni delez — absolutni in relativni, struktura trga

Stabilnost (stability) 15%
zgodovina, sedanjost in napovedi

Trg (market) 10%
struktura konkurence, trend

Mednarodni doseg (reach) 25%
Trendi 10%

Trzenjska podpora (marketing support) 10%

kvaliteta in kontinuiranost vseh aktivnosti

Pravna zascita (legal protection) 5%



Prevzemi in zdruzevanja podjetij / Znamk
Sistematizacija portfolija Znamk
DoloCevanja sredstev za trzenje

Stratesko trzenjsko planiranje in
spremljanje uspesnosti Znamk

Licenciranja, fransize
Odnosi z investitor|l



Najprej so bili financni modeli za
potrebe trgovanja

Kasneje modeli osredotoceni na
potrosnika in zelijo tudi razumeti (!), kaj
vpliva na vrednost

Kombinirani modell

Modeli, ki dajejo relativhe ocene
vrednostli znamk in ne absolutnih




The sum of all distinguishing gualities 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



Je faktor razlikovanja ponudbe

Zmanjsuje tveganje, kar je osnova za
Izgradnjo odnosa

Zmanjsuje napor potreben pri odlocanju

Socialna funkcija - omogoca izrazanje
pripadnosti, tudi prestiza

Prek uporabe dolocenih Znamk izrazamo
svoje vrednote




Vecji promet

Manjse stroske

Vecje profite

Vecje omejitve pri vstopu konkurence
Vecjo zvestobo na nivoju Znamke
Povecuje stabilnost

Vecjo zvestobo na nivoju lastnika
Znamke (Ce je povezava vidna)

Omogoca siritev Znamke
Olajsuje distribucijo



Osredotoceni naj bodo na trajne
prednosti

Biti morajo relevantni — dejansko naj
vplivajo na prodajo in profit

Morajo biti veljavno izmerljivi
Relevantni morajo biti za razlicne
Znamke iz razlicnih kategorij

Aaker



...uporabljeni modeli
naj bl vsebovall
Spoznanja zadnjih
nekaj prosojnic



Zvestoba

Vodilnost / Kvaliteta
Asoclacije / Diferenciacija
Prepoznavnost

Delovanje trga



Zvestoba

Struktura porabnikov - zvestih,
“switcherjev” In neuporabnikov

“Price-premium” — koliko so pripravljeni
placati potrosniki ve¢ zaradi Znamke

» enostavna anketna vprasanja o cenli,

« trade-off analize kot sta Conjoint ali BPTO)

Zadovoljstvo in priporocanje
Percepcija vodilnosti / kvalitete

glede na konkurenco, stalnost kvalitete
glavna Znamka, popularnost, inovativhost...



Acocilaclje / diferenciacija
Vrednost - Vrednost za viozek

Elementli osebnosti Znamke, zanimivost
Znamke

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

Prepoznavnost
Priklic v kategoriji in splosSna prepoznavnost

Delovanje trga
Trzni delez
Trzne cene in distribucija




Prepoznavnost

% populacije, ki pozna Znamko
Preizkus

% med zgornjimi, ki so ze preizkusili
Poraba

% od tistih z iskusnjo, ki uporabljajo
Stopnja porabe

v odnosu na celoten trg
Dostopnost

% populacije, ki lahko najdejo Znamko
Trzni delez
Potencial



Kako |e z resursi...
Za razvoj za stalni razvoj izdelkov
Za trzenjske aktivnosti

Ka] se bo zgodilo z odnosom...

Do potrosnikov
Do trgovcev in drugih pomembnih javnosti

Kaj se dogaja z naso kategorijo?
Kdo je mozna nova konkurenca in kako
resno obravnavajo nas trg?

Ali obstajajo znacilnosti malih trgov?
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Koliko bi nas stalo, da pridemo do
Znamke z istimi elementi uspesnosti

Primer “price-premium” ocene:

Osnova je razlika med ceno, ki jo dosezemo
z Znamko in ceno, ki jo ima genericni
proizvod

Razliko mnozimo s prometom

Promet se ocenjuje za naslednjih pet let, pri
cemer upostevamo ocene prodaje

“Price-premium” je v mesanih modeli le
eden izmed indikatorjev



Problem vrednotenja znamk je lahko
kompliciran

Mehkim elementom se ne moremo
1zognitl

Poglobljena analiza kategorije in trga z
vidika potenciala je nujna pri vecjih
Znamkah

lzgleda celo, da je vrednost Znamke 1z
razlicnih perspektiv razlicna



Iskanje cenejsih alternativ za doloCevanje
dodane vrednostl, ki jo prinese Znamka
Razlicice BPTO ali
Uporaba enostavnih vprasanj kot je “Koliko
ste pripravljeni placati za...”
DolocCitev manjsega nabora elementov
uspesnosti Znamke

Dolocitev “Utezi” pomembnosti elementov

Testiranje na razlicnih kategorijah — kava,
OTC..., v razlicnih drzavah in prek
samoanketiranja



Koliko ste pripravljeni plaéati za 100 g kave...
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