
Matjaž Robinšak & Christophe Pirotte

Kako izračunati vrednost (brand equity) 
svoje znamke? 

VALICON © 2008 | www.valicon.net Marketinški Fokus,September 2008



2

RAZUM
EVANJE

TRGA IN 

PORABNIKOV

S
E

G
M

E
N

TA
C

IJA

POZICIONIRANJE

R
A

Z
V

O
J

T
R

Ž
E

N
JS

K
E

G
A

S
P

L
E

T
A

UVAJANJE &
 

SPREMLJANJE

UČ
IN

KOVITOSTI

PODJETJE
IDENTITETA,
VIZIJA, VIRI,
PORTFELJ 

ZNAMK/IZDELKOV

WAYWAYWAYWAY .



3

Naša definicija Brand Equity
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Piramida je optimalno orodije prikaza moči znamke

Uporaba

Zvestoba

Poznavanje

Izbira

Izkušnja

MOČ ZNAMKE
� Koristi Piramid 

� Primerjava
� S konkurenco

� Z optimalno piramido v 
kategoriji

� Pokaže, kje so izzivi

� Možnost agregirati piramide
� Mogoče je računanje indeksov

� Profili nivojev in konverzij med 
nivoji



5

Piramida iz FMCG branže

Uporaba

Zvestoba

Poznavanje

Izbira

Izkušnja

MOČ FMCG ZNAMKE � Zvestoba 
� Najpogostejša uporaba
� 60% uporabe

� Uporaba
� Zadnji mesec
� Zadnje 3 mesece

� ...

� Izbira

� Izkušnja

� Poznavanje
� Spontano

� Podprto

� Po imenu
� Prikaz logotipa ali slike

� ...
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Uporaba

Zvestoba

Poznavanje

Izbira

Izkušnja

Različne branže ���� prilagojene piramide

FMCG Storitve Farmacija OTC

Zadovoljstvo

Zvestoba

Poznavanje

Uporaba

Izbira

Uporaba

Zvestoba

Poznavanje

Izkušnja

Izbira

Zvestoba

Poznavanje

Uporaba

Izbira

IT B2B
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Uporaba

Lojalnost

Poznavanje

Izbira

Izkušnja

Različne branže ���� prilagojene piramide

FMCG Services Pharma OTC

Zadovoljstvo

Lojalnost

Poznavanje

Uporaba

Izbira

Uporaba

Lojalnost

Poznavanje

Izkušnja

Izbira

Lojalnost

Poznavanje

Uporaba

Izbira

IT B2B

ACTIONABLE



8

Piramida iz branže STORITEV

Zadovoljstvo

Zvestoba

Poznavanje

Uporaba

Izbira

MOČ STORITVENE
ZNAMKE

� Zvestoba 
� Verjetnost menjave ponudnika
� Vpletenost v kategorijo

� Ocena ponudnika podoba

� Zadovoljstvo
� Ocena zadovoljstva splošno ali 

po elementih
� 2-stopenjsko zadovoljstvo

� Uporaba
� Trenutni GLAVNI ponudnik
� Ostali ponudniki

� Izbira
� Odločitev, če bi se odločal danes

� Poznavanje



9Kategorija - Država - datum

Vpliv poznavanja znamke na izbiro znamke

Krivulja prikazuje idealno razmerje med poznavanjem znamke in prvo izbiro znamke pri izbiri znamke

Q1: Katero znamko kav bi izbrali, če bi kavo kupovali danes?

Q2: Katera blagovna znamka kave vam najprej pride na misel? / Katere še?

n=50

Odnos med spontanim priklicem in izbiro variira glede 
na vpletenost v kategorijo
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Uspešnost Pivovarne Laško

Still water

68%

40%

37%

Carbonated water

58%

32%

27%

Bottled water

83%

58%

53%

Fruit juice  nectar

47%

29%

22%

Fruit bev erages and

multiv itamin juice

72%

45%

39%

Fruit juice

80%

55%

49%

Carbonated sof t drinks

54%

15%

10%

Ice tea

53%

24%

18%

Sof t drinks

96%

79%

74%

Energy  drinks

13%

5%

3%

Instant isotonic and

Vitamine drinks,

ef f erv escent tablets

0%

0%

0%

Energy  and isotonic

drinks, ef f erv escent

tablets

13%

5%

3%

Beer-Premium

15%

2%

2%

Beer-Mainstream

80%

58%

52%

Beer-Budget

42%

11%

7%

Mixed alcohol drinks

11%

2%

1%

Alcohol drinks

81%

61%

57%

Drinks

97%

88%

86%
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Potencial Pivovarne Laško

Still water

10%

10%

11%

Carbonated water

14%

15%

17%

Bottled water

8%

15%

18%

Fruit juice  nectar

37%

39%

42%

Fruit bev erages and

multiv itamin juice

8%

13%

16%

Fruit juice

9%

20%

25%

Carbonated sof t drinks

31%

41%

43%

Ice tea

18%

16%

18%

Sof t drinks

3%

14%

18%

Energy  drinks

42%

18%

17%

Instant isotonic and

Vitamine drinks,

ef f erv escent tablets

60%

26%

24%

Energy  and isotonic

drinks, ef f erv escent

tablets

60%

33%

33%

Beer-Premium

30%

16%

8%

Beer-Mainstream

1%

1%

1%

Beer-Budget

12%

13%

12%

Mixed alcohol drinks

31%

14%

11%

Alcohol drinks

3%

7%

9%

Drinks

2%

9%

10%
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Moč znamke gradi podoba znamke, katera se gradi 
skozi trženjske aktivnost 

-

-

-

-

-

MOČ ZNAMKE PODOBA

“SOFT”
ELEMENTI

“HARD”
ELEMENTI

produkti / storitve
distribucija

ugled podjetja
sponzorstva

poreklo
oglaševanje

PR

TRŽENJSKE
AKTIVNOSTI



14

Operacionalizacija “soft” in “hard” elementov?
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KARAKTERISTIKE

BENEFITI
POZICIONIRANJE POKRETAČI

“SOFT”
ELEMENTI

“HARD”
ELEMENTI
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KAKO IZBRATIIZBRATI ELEMENTE

KAKO MERITIMERITI ELEMENTE

KOLIKOKOLIKO ELEMENTOV



MODEREN



17Kategorija - Država - datum

Analiza pomembnosti elementov za MOČNA DOMAČA

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

Kateri elementi so gonilci naše znamko 



18Kategorija - Država - datum

Profil znamke MOČNA DOMAČA

% ank. po vsakem elementu, bolj značilni elementi so podčrtani, temni - najbolj značilni, rdeči - manj značilni n=50

Nabor elementov je izbran tako da lahko reproduciramo 
Kapfererjevo prizmo identitete

HARD

SOFT



19Kategorija - Država - datum

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

% navajanja znamke MOČNA DOMAČA po ciljni skupini za vsak element in najboljša znamka v % ciljni skupini

Q: Katera znamka kave je IMAGE ELEMENT? / Katere so še IMAGE ELEMENT?

Ali imamo različne konkurente glede na ciljno skupino?
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BE in PP: Specializirane Ad Hoc raziskave

BE

PP

Legitimnost teritorija znamke

KVALITATIVNE METODE

Analiza cena (BPTO, Conjoint, PSM)

KVANTITATIVNE METODE
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SO ... 

BEQ =
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PREMIUM
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