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€| vALicoN Piramida je optimalno orodije prikaza moci znamke

Q MOE ZNAMKE : \
= Primerjava
Zvestoba = S konkurenco
f = Z optimalno piramido v
Uporaba kategoriji
f = Pokaze, kje so izzivi
: = Moznost agregirati piramide
Izbira .. . -
= Mogoce je racunanje indeksov
f = Profili nivojev in konverzij med
Izkusnja nivoji
Poznavanje




€| vALicoN Piramida iz FMCG branze

- A
MOC FMCG ZNAMKE
= Najpogostejsa uporaba
= 60% uporabe
Zvestoba
f = Zadnji mesec
= Zadnje 3 mesece
Uporaba _
Izbira
IzkuSnja
l = Spontano
f = Podprto
Poznavanje = Poimenu
= Prikaz logotipa ali slike
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Razliche branze - prilagojene piramide

FMCG Storitve Farmacija OTC IT B2B
Zvestoba Zvestoba Zvestoba Zvestoba
Uporaba Zadovoljstvo Uporaba T
1 f 1 Uporaba
Izbira Uporaba Izkusnja T
? 1 ? Izbira
Izkusnja Izbira Izbira T
Poznavanje Poznavanje Poznavanje Poznavanje




€| vALicoN Razlicne branze - prilagojene piramide

o -
ACTIONABLE

lzkus. a
t t

Poznavanje | Poznavanje




€| vALicoN Piramida iz branze STORITEV

MOC STORITVENE
ZNAMKE = Verjetnost menjave ponudnika

= Vpletenost v kategorijo
= Ocena ponudnika podoba

Zvestoba

t

Zadovoljstvo

= QOcena zadovoljstva splosno ali
po elementih

f = 2-stopenjsko zadovoljstvo
Uporaba
f = Trenutni GLAVNI ponudnik
Izbira = Ostali ponudniki
Pozn?vanje = Odlocitev, €e bi se odlocal danes




Odnos med spontanim priklicem in izbiro variira glede

VALICON -n
C| na vpletenost v kategorijo

Vpliv poznavanja znamke na izbiro znamke
Krivulja prikazuje idealno razmerje med poznavanjem znamke in prvo izbiro znamke pri izbiri znamke n=50
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Spontan priklic
Kategorija - Drzava - datum

Q1: Katero znamko kav bi izbrali, ¢e bi kavo kupovali danes?
Q2: Katera blagovna znamka kave vam najprej pride na misel? / Katere se?



€| vALicoN Uspesnost Pivovarne Lasko

86%
88%
97%
Drinks
°
o o
74% 57%
79% 61%
96% Energy and isotonic 81%
drinks, effervescent
Soft drinks tablets Alcohol drinks
Q (6] Q
o o o €] o o €] )
53% 49% E 18"/4 0% 52% H 1%
0%
58% 55% 5% 24% 0% 58% 1% o
83% 80% 54% 53% Instant isotonic and 80% 42%
Vitamine drinks,
Bottled water Fruit juice Carbonated soft drinks Ice tea Energy drinks effervescent tablets Beer-Premium Beer-Mainstream Beer-Budget Mixed alcohol drinks
o &)
<) <) o
37% 27% 22%
40% 32% 29%
68% 58% 47% -
Fruit beverages and

Still water Carbonated water Fruit juice _nectar multivitamin juice



€| vALicoN Uspesnost Pivovarne Lasko

Drinks
°

©
Energy and isotonic
drinks, effervescent

tablets Alcohol drinks
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83% 80% 54% Insltant .isotorl1ic and E 80%
Vitamine drinks,
Bottled water Fruit juice Carbonated soft drinks Ice tea Energy drinks effervescent tablets Beer-Premium Beer-Mainstream Beer-Budget Mixed alcohol drinks
o &)

Fruit beverages and
Still water Carbonated water Fruit juice _nectar multivitamin juice
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Potencial Pivovarne Lasko

Soft drinks
Q
o
25%
20%
Bottled water Fruit juice
o &)
<)
Still water

o

43%

1%

31%

Carbonated soft drinks Ice tea

o

Carbonated water
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33%

60%

Energy and isotonic
drinks, effervescent

tablets
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Beer-Budget Mixed alcohol drinks

o

Fruit beverages and
multivitamin juice



Moc€ znamke gradi podoba znamke, katera se gradi

& e skozi trzenjske aktivnost
\\ // v
MOC ZNAMKE PODOBA TRZENJSKE
AKTIVNOSTI

“SOFT”
ELEMENTI produkti / storitve

sponzorstva
poreklo
oglasevanje
“HARD” PR
ELEMENTI

f
f
f
f

< distribucija
ugled podjetja




€| vALicoN Operacionalizacija “soft” in “hard” elementov?

- “SOFT”

g = ELEMENTI

a c
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KARAKTERISTIKE “HARD”

— POZICIONIRANJE POKRETACI

BENEFITI ELEMENTI

— KATEGORIJA
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KAKO IZBRATI ELEMENTE

KAKO MERITI ELEMENTE

KOLIKO ELEMENTOV
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€| vALicoN Kateri elementi so gonilci nase znamko

Analiza pomembnosti elementov za MOCNA DOMACA

zanimivi elementi so v zgornjem delu slike (vplivni), najboljsi so tisti na desni strani slike (pomembni) n=50

A
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0 -
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Kategorija - Drzava - datum
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Nabor elementov je izbran tako da lahko reproduciramo

Kapfererjevo prizmo identitete

Profil znamke MOCNA DOMACA

% ank. po vsakem elementu, bolj znacilni elementi so podcrtani, temni - najbolj znacilni, rdeci - manj znacilni n=50

o Zaupanja vredna 80 %
isk 52 9
So FT 83 % [ | prepoznavnost na palici @ STIENE ?20%
70 % [ Iepg_ emhala;”_a N & Sarmantna []50 %
3w ] promociiske akcije @ & ivahna 50 %
e najbolife reklame ® o2 o tonla [ 45 %
28 % [ najboljza darila @ S s ;
Boy ¥ @ dares [ 44 %
=  ne komplicira [ 36 %
@ dolgofasna =3
;1: . @  sponzarstva 74 %
74 % prijatelska = = = = = < prave druZbene vrednote B0 %
B2 % [ N\gamoj natin Fivljenja = = MOCNA DOMACA § e = ) 74 %
= = ugledno podjetje B2 %
a6 % Za wsako gospodinjstvo
BB % % Za uspedne
42 % [ ] — Za o
BO % [ za vsakogar @y trendu [ ]R8 %
48 % [ Za fenske o zanamajco [ |62 %
42 % [ za hedoniste
26 % [ za tiste 7 denarjem
20 % [ za mlade
product pasitioning drive
& aroma [ 176% ¢ nawed za denar BE % ¢ navajenost na znamko 85 %
o wonj I 50 % e draga []36% v @ pridobiva na priljublienosti [0 54 %
HARD @ kakovostne sestavine [ ] 58 % 1@ poceni [[] 2R % v @ jzoublia na priljubljenosti B %
e okus [ 176 % ;
e prakticno pakirane [ 38 %

Kategorija - Drzava - datum



C| vaticon  Ali imamo razliéne konkurente glede na ciljno skupino?

Asociacija na podobo znamke po vsakem elementu v ciljni skupini (starost)

% navajanja znamke MOCNA DOMACA po ciljni skupini za vsak element in najbolj$a znamka v % ciljni skupini

prepoznavnost na polici (92
zaupanja vredna 92
navajernost na znamko (90
wonj (35

za wzako gospodinjsteo (24
arorma [21

prijatelska (T3
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—
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za mlade [13)
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Q: Katera znamka kave je IMAGE ELEMENT? / Katere so Se IMAGE ELEMENT?

Kategorija - Drzava - datum



€| vALicoN BE in PP: Specializirane Ad Hoc raziskave

Legitimnost teritorija znamke

KVALITATIVNE METODE

Analiza cena (BPTO, Conjoint, PSM)

KVANTITATIVNE METODE
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For more information contact:

VALICON Ljubljana
Kopitarjeva 2

1000 Ljubljana
T:+386 1 420 49 00
F: +386 1 420 49 60
info@valicon.si

www.valicon.net

VALICON Zagreb
Petra Grgeca 9
10000 Zagreb

T:+3851633 1500
F:+385 16314033

info@valicon.hr

VALICON Sarajevo
Pru$éakova 2
71000 Sarajevo

T: +387 33 688 975
F: +387 33 668 975
info@valicon.ba



