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~Skoro inwestorzy chc jak
najszybciej zobaczy swoje zyski,

to zrobmy wszystko by im je obieca ,
a nast pnie sprzedawajmy...

kolejne obietnice!”

Rys. Rolling Stone




| Autorzy bestsellera Brand Bubble analizuj ¢ dane

# gromadzone w ci gu ostatnich 10 lat w badaniu Brand

| Asset Valuator odkryli, e podczas gdy warto
wycenianych marek potrafi a wzrosn o0 ponad 80
procent, w tym samym czasie liczba marek
postrzeganych jako te wysokiej jako ci ogélnie
zmniejsza a si .

BBLE

“"The foqming criSisdn bragd valuef

“and how, o avoid Its , = W rdd 2500 monitorowanych brandow:
o " - wiadomo  marki zmniejszyasi 0 20 procent

- postrzegany szacunek spad o 12 procent
. - 024 procent zmniejszy asi  ocena postrzeganej
jako ci
- zaufanie zmala o o 50 procent.
- 80 procent badanych marek nie zanotowa o

. peter Strifigham: ::. - . , . .
g & Rubicam SO adnego post pu w budowaniu wyré nialno Ci

BAV
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4Cs — uniwersalna kulturowo segmentacja psychograficzna

Warto ciistyle ycia kluczowe
dla ludzi na caym wiecie
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Nie chodzi o to by
przekonywa ludzi do
czego , czego nie chc .

Nie mo esz poj i zapyta :
,N0 to jakie] nowej, wielkiej
rzeczy teraz potrzebujecie”?

Najlepiej wyrazi to Henry
Ford — gdybym zapyta ludzi
czego chc , powiedzieliby:
daj nam szybszego konia.

Steve Jobs



hM’Hﬁ@é?

A

b ;, "i*‘

|l




L( * #
iPod - All Adults - USA

100 -
@ 2007

)KEOOG

2005

2004

|___m 2003

M,
P

¢ 2002

31

g /_







# O

* %

100

50

L (

USA 2006 _USA 2007

USA 2002

Polska

USA 2005,

USA 2004 <@
Polska 2007

.
.,

’

.
’

USA 2001

2004

50

100



(BB7

D

E *
I C *6 H
*
*
+ *
: 3! 1’6
’N:@.3! H '
o 9
=@
C(& ,+
: (&&

@,

*










|'_3! 1)! ) , .*!2”!!2<
\:
\:
<:
P:
P:
a$#| /* o |
S# 1 /% %
\:
<:
P:
/(2L+l $_1u/(

I(2L+1 $-1(




(&&

1&

8&

$&

$# | /*




#

G$ # #

H

S#% A



Silne marki...
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Brand Name Correlation
Haagen-Dazs 1

Carte D or (ice cream) 0.91

Ben & Jerry's 0.91 "
Magnum 0.83
Ferrero Rocher 0.81
Bailey's 0.81

Christian Dior 0.77
Cote D Or (chocolate) 0.77
Monsoon 0.76
Boss/Hugo Boss 0.75
Chanel 0.73

0.73

Police (sunglasses)

Dom Perignon 0.73

Cointreau 0.73

Calvin Klein 0.73

Ray-Ban 0.72

Tia Maria 0.72

Carte Noire 0.71

Thorntons 0.71 l

Giorgio Armani 0.71 Periect fit  OK it No connection  Negative fit

Lindt 0.71 L _
OO [
< - : >

Source : UK BAV 2005 — All Adults
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Dzi kuj zauwag !



