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Obavijest za medije

Vegeta, Cedevita i Jamnica najjaci u Hrvatskoj,
Coca Cola, Milka i Argeta najjaci na podruéju bivse
Jugoslavije

Hrvatski brendovi jako su zastupljeni na regijskoj ljestvici. Vegeta i Cedevita na toj su
ljestvici smjeStene na 5. i 6. mjestu, dok su u Hrvatskoj to dva najjaca brenda. Prvih pet
brendova u Hrvatskoj dosta su izjednaceni, a uz spomenuta dva, to su jos Jamnica, Zvijezda
ulja i Coca Cola.

Ve¢ drugu godinu je agencija VALICON izmjerila snagu brendova na podrucju cijele bivse
Jugoslavije - rijeC je o Hrvatskoj, Sloveniji, BiH, Srbiji, Crnoj Gori, Makedoniji i Kosovu. Dakle,
govorimo o trzistu velikom 22 milijuna ljudi. Snagu brendova u Hrvatskoj VALICON prati skoro ve¢
10 godina.

VALICON-ovih najja €ih 25 brendova Siroke potroSnje — ex-Jugoslavija20 11
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U 2011. najjaci regionalni brendovi Siroke potrosnje (FMCG) isti su kao i 2010. godine - Coca Cola,
Milka i Argeta. U Hrvatskoj prvih pet su dosta izjednaceni. Najjaci brend je Vegeta, druga je
Cedevita, a tre¢a Jamnica. Cetvrto i peto mjesto zauzimaju Zvijezda ulja i Coca Cola.

VALICON-ovih najja €ih 10 brendova Siroke potroSnje — Hrvatska 2011
1. Vegeta
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Zvijezda ulje

Coca Cola

Domacica

Dorina

Franck Caj

Paloma — maramice

Aquafresh

©ooNoOORWDN

=
o

Iz liste se moze prepoznati “pravilo” kako neki brend moze nadi svoje mjesto na toj listi vodecih
regionalnih brendova. Radi se o brendovima koji su prisutni u cijeloj regiji. Na taj nacin tesko
mozemo naci neki od lokalnih brendova na ljestvici najsnaznijih, u onim kategorijama za koje je
znacajno da u njima dominiraju upravo lokalni brendovi, poput kategorija piva, kave, mineralnih
voda, mlijeka, sladoleda...

Takoder, tesko ¢emo naci brendove koji se nalaze u kategorijama koje nemaju veliku rasirenost,
poput cigareta, zenskih i muskih proizvoda ili brendova iz premium segmenta. Neke kategorije
imaju manje, a neke vise izrazene lidere. Iz kategorija u kojima postoji “oligopol” (kao Sto su
prasak za pranje rublja, pasta za zube i sl.), njihove predstavnike, pa bili oni i najjaci, tesko
¢emo nadi na ovoj ljestvici.

Zbog velic¢ine nacionalnog trzista, srpski brendovi imaju nesto prednosti pred ostalima. Medu top
25 regionalnih brendova prakticki necemo naci novije brendove; svi koji se nalaze na ljestvici
najboljih vec¢ dugo postoje na svim trzistima.

Snaga brendova izracunata je na osnovu prepoznatljivosti, iskustva i koristenja od strane
potrosaca. Brend je definiran kao potrosacki brend koji se koristi za proizvod unutar pojedinacne
kategorije. Na primjer, u slucaju Kras Domacice, izmjereni brend je Domacica koja se po snazi
nalazi na 12. mjestu (prosle godine 16. mjesto). Ako bismo uzeli u obzir krovni brend Kras u istoj
kategoriji, pod njegovim imenom bi se tada nalazili svi njegovi brendovi keksa, ukljucujuci i
Domacicu, te bi Kras keksi tada bio drugi najjaci brend u regiji.

Takvih primjera gdje se korporativni brend snazno pojavljuje uz proizvodne brendove, ima jos
nekoliko, a najocitiji su Frikom i Ledo. Slicno tome, ako se isti brend upotrebljava u razli¢itim
kategorijama, na primjer Paloma u kategoriji toalet papira i Paloma u kategoriji maramica, snagu
brenda Paloma ne racunamo zajednicki za sve kategorije u kojima se nalazi, nego posebno za
svaku kategoriju.

Istrazivanje je bilo provedeno u svibnju 2011. u svim zemljama ove regije, na velicini uzorka od
1000 do 1500 po pojedinoj zemlji. RijeC je o projektu PGM koji postoji ve¢ od 2003. godine u
cijeloj regiji, a koji je od 2009. godine po prvi put prisutan u bas svim zemljama bivse
Jugoslavije, dok su rezultati predstavljeni na nacin koji im jamci reprezentativnost za cijelo to
podrucje. Dakle, snaga brenda u Sloveniji doprinosi snazi brenda u cijeloj regiji upola toliko
koliko doprinosi jednako snazan brend u npr. Hrvatskoj, koja je dvaput veca.
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PGM — Product Group Manager; izvodac: Valicon

Period anketiranje

travanj - lipanj 2011

Velic¢ina uzorka

n=1000/1500 po drzavi

Populacija 15-65
Metoda osobni intervju i samo-anketiranje
Reprezentativnost spol, starost, obrazovanje, regija

VALICON je jedna od vodecih agencija za trzisno savjetovanje i istrazivanje na podrucju regije jugoistocna
Europa, s posebnim fokusom na zemlje bivse Jugoslavije. VALICON je specijaliziran za mala trzista,
prilagodena rjesenja, suvremenu metodologiju i blisku suradnju s klijentom. VALICON prati najvece
regionalne igrace iz raznih industrija, skupljajuci tako ekstenzivne uvide u regiji. Znanja i spretnosti
zaposlenih sezu u discipline kao Sto su upravljanje markama, savjetovanje menadzmentu, inovacije,
mediji, prognoziranje trendova, internetske (mrezne) strategije i data mining. Valicon svojim naruéiteljima
vec danas nudi svoje usluge na cjelokupnom podrucju bivse Jugoslavije, preko odabranih partnera, ali i
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takoder u drugim drzavama Europe.
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