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Cilj brand managementa

Osvojiti srce,
um in denarnico
potrosnika /
uporabnika na
enem ali vec
trgih.
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In kaj je
enako?

Marketinski Fokus, Marec 2011

DROGAKOLINSKA



In kaj je enako?

Blagovna znamka
&
Procesi upravljanja
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Blagovna znamka
Vizija
Zeleno stanje
v oceh potrosnika

in deleznikov
blagovne znamke.

Originalna, motivacijska in inspirativna.
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Blagovna znamka

Poslanstvo

Kaj produkt/storitev
naredi/omogoca/zadovolji,
komu/koga, zakaj in na kaksen nacin.

How is positioning achieved? The standard
positioning formula is as follows:

For . defnition of arge marke Edinstveno, drugacno od konkurence

Brand X 15 ... {definition of frame of reference

and subjective category) H . -
Which gives the maost ... (promise or consumer I n OSta I I h BZ V pO rtfe IJ U .
benefit)

Because of ___ (reason to believe).
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Blagovna znamka
Gillette: To build total brand value by innovating to deliver

consumers value and customer leadership faster, better and more
completely than our competitors.

Kraft: Helping people around the world eat and live better
Honda: 1970 - We will destroy Jamaha

Danes: To Be a company that our shareholders, customers and
society want
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Blagovna znamka

Poslanstvo — Primeri

Harley Davidson: We fulfill dreams through the experience of
motorcycling, by providing to motorcyclists and to general public and
expanding line of motorcycles and branded products and services in

selected market segments.

Estee Lauder: We bring the best to everyone we touch. By The
Best we mean the best products, the best people and the best ideas.
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Blagovna znamka

Identiteta

V Vrednote
V Karakter/Osebnost
V Emocionalne prednosti
V Srce blagovne znamke / Brand essence
V Funkcionalne prednosti
V Razlogi zakaj verjeti
V Simboli
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EXTERNALISATION

Figure 7.4
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INTERNALISATION

Blagovna znamka
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In kaj je enako?

Procesi upravljanja

3 letna strategija
(poslovni nacrt BZ)

e Poslovni cilji

e Cenovna strategija

e Portfelj po trgih in tipih prodajnih mest
e Novi produkti

e Definiranje P&L-a ter investicijskih, A&P in raziskovalnih
budgetov po trgih
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In kaj je enako?

Procesi upravljanja

Letno planiranje ( brand/game plan)

sed EESR203 08 __ *Aktivnosti A&P — ATL/BTL (z jasno definiranimi
i ' - marketinskimi cilji) - po trgih

Tday VSIS W25

Letne medijske strategije

iphEessssssaEEsR
SB35

— *Razvoj standardnih A&P orodij in POS
N materialov

e Standardi pojavljanja na prodajnih mestih

Letni nadrti raziskav trga in potroSnikov BTS /
Retail Audit / Horeca Audit / Fokusne skupine

DROGAKOLINSKA
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In kaj je enako?

Procesi upravljanja

Izvajanje

e Qglasevalskih in promocijskih aktivnosti
e Informiranje, izobrazevanje in
motiviranje prodaje

e Pregledi prodajnih mest (cene, listiranja,
share of shelf, standardi postavitev)

WORK IN PROGRESS e Trznih raziskav

e Qcene ucinkovitosti vsake posamezne
aktivnosti
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Izzivi razlicnosti- Primeri

Kategorije
Razlicnih prodajnih kanalov
Stopnja zivljenjskega cikla izdelka na posameznem trgu
Zgodovinskih okoliscin

Kulture
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Upostevanje Razlicnosti - Primer

Kategorije
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Upostevanje Razlicnosti - Primer

Razlicnih prodajnih kanalov
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Upostevanje Razlicnosti - Primer

Stopnja zivljenjskega cikla
izdelka na posameznem trgu
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Upostevanje Razlicnosti - Primer

Okolis€in na trgu
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Upostevanje Razlicnosti - Primeri

Kulture
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Je upravljanje BZ na vec trgih poseben izziv?

Ne.

Je rutina.
Ce zna$
in hoces.
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Ce znas in hoces...

Poslusati.
Slisati.
Upostevati.
Prilagoditi.
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A ne pozabiti na...

Konsistentnost v sporocanju
edinstvenosti BZ

Konsistentnost v procesih
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Hvala lepa
IN
veliko uspeha
na cim vec trgih!

Primoz Verbi¢, Find me on FB, Linked In,
BuissDeveloper on Twitter
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