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Lansiranje novega modela MB CLS v letu 2004 

CLS je model, ki óizumljaô nov razred (4-vratni coupe)

VCilj: ñstran od klasikeò in konzervativnosti - doseļi imidģ modela, ki bo 
drugaļen od imidģa MB

ü CLS bo ohranil elemente imidģa MB: varnost, udobje, prestiģ, 
zanesljivost, dolga ģivljenjska doba, strokovnost

ü CLS bo dobil nov imidģ: STIL, ĠPORTNI DUH, INOVACIJA, UĢITEK V 
VOĢNJI 

VPot: design, kreativne reġitve, komuniciranje

ü Kreativne reġitve so nosilci kljuļnih elementov, s katerimi se ustvarja 
nov imidģ

ü Poleg kreativnih reġitev se uporabi integrirano trģno komuniciranje
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Nosilci oziroma kljuļni elementi novega imidģa

Kljuļni elementi 

BARVA: rdeļa in ļrna, avto je rdeļ

SLOGAN: umetnost zapeljevanja 

(the art of seduction)

SPOROĻILO: stil, individualnost in prestiģ

OSEBNOST: samozavesten, ñstyle-settingò
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Teorija: kako integrirano trģno komuniciranje vpliva na uspeh?

Integrirano 
trģno 

komuniciranje

Proraļun

Prenos 
komunikacij

skih ciljev

Percepcija/
zavedanje

Imidģ Obseg

Doseganje veļ 
ciljnih skupin ob 
njihovi veļji 
vpletenosti

Veļja uļinkovitost 
zaradi sinergijskih 

uļinkov

Boljġe razumevanje zaradi enotnega sporoļila 
(kljuļni elementi)

Usklajena in 
integrirana 

komunikacija 
poveļuje 

zavedanje

Enotni 
komunikacijski cilji 
omogoļajo bolj 

jasno razumevanje  
modela (zavedanje 
kljuļnih elementov)
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GfK Target positioning ïuļinki in kombinacije orodij

Oglaġevanje in internet sta najboljġa kombinacija za 
naslavljanje bolj vpletenih ciljnih skupin (vozniki MB in 
konkurenļnih znamk) ïustvarjanje in vzdrģevanje 
radovednosti in zanimanja.

Uļinek CRMja je omejen na voznike MB in proaktivne. 
Nadomeġļa internet pri doseganju specifiļnih ciljnih 
skupin. Manj vpletene ciljne skupine je teģe doseļi.

Oglaġevanje je odloļilno za ustvarjanje zavedanja, 
tehniļne znaļilnosti je teģje prikazati ïzavedanje pri 
ġirġem obļinstvu in uspeh pri vpletenih! Oglaġevanje je 
smiselno podpreti z internetom (z vsebinskimi 
informacijami).

Sejmi so zaļetna toļka komuniciranja. Posredujejo 
glavno idejo o novem modelu in njegovem lansiranju na 
trg. Imajo najniģji doseg. Pomembni so zaradi PR-ja 
(ļlanki v tisku).
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Izbor komunikacijskih orodij

CRM INTERNETTISK

+ + +
TV SEJEM

+

Kombinacija vseh orodij dosega najboljġe rezultate glede na glavne kazalce 
uspeġnosti in v doseganju doloļene ciljne skupine. Integrirano trģenje ima pozitiven 
uļinek na percepcijo lansiranega avtomobila in na moļ njegovih kljuļnih elementov. 
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Zakaj merjenje uļinkov?

VKakġne sinergije dosega integrirano komuniciranje?

VKakġen je idealen splet orodij za uspeh lansiranja modela?

Glavni 
kazalci 
uļinkov

Zavedanje in zaznava:

Vmodela

Vpodobe

Vbarv

Vslogana

Vsporoļila

Vosebnosti
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Metodologija

1. Reprezentativen vzorec - celovite 
informacije glede pomembnosti in 
dosega razliļnih aktivnosti

N=2000

2. Dodatni podvzorci za 
vsako aktivnost 
ocenjujejo razumevanje 
sporoļila in percepcijo 
kljuļnih elementov

n=600 obiskovalcev internetne 
strani

n=350 obiskovalcev stojnice na 
avtomobilskem sejmu v Ģenevi

n=150 prejemnikov direktne poġte

prepoznavanje
razumevanje 
sporoļila

Kontinuirana 
brand tracking 

raziskava
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Preplet komunikacijskih orodij

Koordinirana strategija krepi prepoznavanje. Vsako orodje je le del komunikacijskega spleta.

64
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72

0% 20% 40% 60% 80% 100%

oglaġevanje

internet

CRM

Da, informacije o novem CLS sem dobil tudi preko drugih virov.

Ġtevilo razliļnih virov

1,9

3,4

2,2
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Prepoznavanje komunikacije

Doseģeno prepoznavanje na osnovi aktivnosti integriranega trģnega komuniciranja.

marec april maj junij julij avgust september oktober november december

deleģ oglaġevanja v % Doseģeni nivo 
prepoznavanja

Naļrtovani nivo 
prepoznavanja

lansiranje CLS
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Prepoznavanje slogana in barve

Z nekaj izjemami so anketiranci pripisovali pravilen slogan skozi celotno fazo lansiranja in 

pravo barvo. 

69%

88%

prepoznavanje

slogana:

UMETNOST

ZAPELJEVANJA

prepoznavanje

barve: RDEĻA
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Razumevanje glavnega sporoļila in osebnosti

Komunikacijski uļinek je bil v skladu s postavljenimi cilji ïstil in prestiģ sta bila zaznana kot glavno 

sporoļilo (individualnost pa na ļetrtem mestu). V osebnostnem profilu jasno izstopata stil in 

individualnost. Imidģ CLS v kljuļnih elementih tudi jasno preseģe imidģ krovne znamke MB.
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Razmerje med prepoznavanjem in stroġki komuniciranja

Celotna uļinkovitost je jasno nad rezultati konkurence in dokazuje moļ integriranega 

komuniciranja.
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GfK Target positioning 
1. Korak ïKakġno je stanje? (pozicija BZ)

Prepoznavanje 

Stopnja poznavanja 

BZ je v izboru

Obļasni kupec

Redni kupec

BZ A

100%

89%

56%

22%

18%

-17%

-11%

-62%

-37%

100%

94%

48%

21%

18%

-14%

-6%

-56%

-49%

BZ B

Na katerih stopnjah se pojavljajo teģave BZ? Kje so njene slabosti v primerjavi s konkurenco? Kje 

je stopnja konverzije manjġa v primerjavi s konkurenco?

Vzorec: vozniki in potencialni vozniki tega segmenta

Izguba kljub 
visokemu 
poznavanju!

GfK Brand stairway
Trģno povpreļje

100%

x%

x%

x%

x%

x%

x%

x%

x%
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3. Analiza dimenzij, ki gradijo preferenco

2. Merjenje moļi BZ
Brand Potential Index

1. Dimenzije Imagea

Dimenzija A

Dimenzija B 

Dimenzija C

Dimenzija D 

Dimenzija E 

Dimenzija F

Dimenzija G

Dimenzija H

Dimenzija C

Dimenzija B

Dimenzija A

GfK Target positioning
2. Korak ïKateri so kljuļni dejavniki uspeha? 

Kateri dejavniki so pomembni za strateġko pozicioniranje?

Pripadnost

Nakupna
namera

Prepoznavanje 
BZ

Identifikacija

Edinstvenost 

Privlaļnost 
BZ

Zaupanje 

Priporoļilo 

Pripravljen
ost plaļati 
veļ

Kakovost

GfK
Brand

Potential
Index
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GfK Target positioning
3. Korak ïKakġen je vpliv komunikacijskih orodij na odnos do BZ?

Prepoznavanje

Stopnja poznavanja

Izbor

Obļasni kupec

Redni kupec 

Oglaġevanje 

Direktna poġta

Sponzorstvo 

Dogodki 

Sejmi 

Internet

?

Kakġno je prepoznavanje posameznega orodja (na celotnem vzorcu in na podvzorcih)? Katere so 

ókvaliteteô posameznega orodja? Katero orodje je najmoļnejġi nosilec posameznih sporoļil? Katera 

orodja imajo moļ spreminjanja odnosa?


