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Raziskava percepcije blagovnih 
znamk

Rezultati študije

• Zaznavanje Citroëna in konkurentov

• Profil Citroëna in konkurentov

• Pozicija Citroëna in konkurentov v 

percepcijskih mapah
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Slika zmogljivosti Slika vrednotOsebnost

NEŢNO IN VARČNO, MLADOSTNO NAPREJ
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• Prijateljstvo
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• Imajo ugodno porabo 

goriva

• Bolj so všeč ţenskam 

kot moškim

• Zelo varčni avtomobili

• Odlični, kreativni oglasi

• Slabo razvita prodajna 

mreţa

• Vsako leto imajo boljše 

modele

• Zastarel dizajn

• Zelo praktični so

• Imajo slabši imidţ kot 
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• Odlične vozne lastnosti
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Zaznavanje znamke Citroën
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Karakter Citroëna z vidika atributov ni povsem jasen. Število atributov, ki so bili pripisani naši

blagovni znamki je sorazmerno nizko. To lahko ocenimo z dveh vidikov: kot dobro (glede na

zelo slabo pozicijo Citroëna pred sedmimi leti, med atributi je vendarle večina pozitivnih: 

ugodna poraba goriva in varčnost, odlični oglasi, vsako leto boljši, praktični, odlične vozne 

lastnosti) in kot slabo (število ocen, atributi: slabo razvita prodajna mreţa, zastarel dizajn).

Vrednote, ki se povezujejo s Citroënom so večinoma pozitivne (neţno, prisrčno, romantično,

udobno, zabavno, zaljubljeno) in preteţno mehke (Francoske?). Morda moti le velik deleţ

“krhkosti”, ki je lahko razumljena kot slaba vrednota.

Vozniki Citroëna so mlajši, bolj ţenske kot moški, pa tudi mlajši aktivnejši pari. Citroën se

umešča med “dizajnesko” populacijo Peugeota in bolj “revno” populacijo Fiata.

Profil znamke Citroën
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Percepcijska mapa atributov
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Percepcijska mapa vrednot
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Percepcijska mapa vrednot
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(Re)pozicioniranje Citroëna

Elementi odločitve:

- percipirane osebnosti 

- koristi znamk (brand benefits)

- gonila znamk (brand drivers)
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(Re)pozicioniranje Citroëna

I.Tehnološko dovršeni III. Postarani in predragi

IV. Pokvarljivi, a cenovno

ugodniII.Odlično zdizajnirani

I.«trde« vrednote III. Negativne vrednote

II.«mehke« vrednote

družine

revnejši

mladi

stari
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(Re)pozicioniranje Citroëna

Pozicioniranje znamke s pomočjo modelov

Ciljna skupina - karakter

Ciljna skupina - starostni razredi

Modeli

Atributi

Vrednote

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

C3 Pluriel C2 C3 PicassoXsaraBerlingo C5     C8

percipirani ciljni

percipirane ciljne
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(Re)pozicioniranje Citroëna

Končna opredelitev

- ciljne osebnosti Citroëna

- koristi Citroëna za uporabnika

- gonilo Citroëna

Ciljna skupina - karakter, starostni razredi --> Mediana TGI 

(kdo so, kje živijo, kako živijo, kaj počnejo, kaj gledajo, 

berejo, poslušajo)

vsota zaznanih in ciljnih atributov

vsota zaznanih in ciljnih vrednot

tipična značilnost glede na osebnost in korist Citroëna, ki 

ga razlikuje od konkurenčnih brand driverjev
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(Re)pozicioniranje Citroëna

Končna opredelitev

- kreativne strategije

- komunikacijske strategije

- medijska porazdelitev

Osnova je Brand driver

Osnova je ciljna skupina in njen življenjski stil

Ciljna skupina in mediji
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(Re)pozicioniranje Citroëna

Spremembe

- kreativne rešitve

- komunikacijski kanali

- medijska porazdelitev

Osnova je Brand driver

Osnova je ciljna skupina in njen življenjski stil

Ciljna skupina in mediji
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Spremembe pri kreativnih rešitvah

Billboardi: launch C3 (2002) vs. launch C3 Pluriel (2003)
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Spremembe pri kreativnih rešitvah

Oglasi: launch C3 (2002) vs. launch C3 Pluriel (2003)
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Spremembe pri kreativnih rešitvah

Oglasi: Xsara Picasso (2001) vs. Xsara Picasso (2003)
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Spremembe pri kreativnih rešitvah

Oglasi: Promo (2002) vs. Promo (2003)
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Spremembe pri kreativnih rešitvah

Oglasi: Promo letniki (2002) vs. Promo letniki (2003)
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Spremembe v komunikacijskih kanalih

Poleg “klasičnih” medijev še PR, Event, Internet, DM



Mitja Tuškej, Formitas

2003

TV

50%

Print

25%

Outdoor

5%

Radio

19%

Net

1%

Spremembe v medijski porazdelitvi

2001

TV

31%

Print

58%

Outdoor

6%

Radio

5%

Net

0%


