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Uvod
Opredelitev problema, namen in cilj magistrskega dela

Prenova korporativne znamke podijetja je proces, ki zahteva temeljito analizo in opredelitev
razlogov za prenovo. Le-ta pa zahteva sistematicen in nacrtovan pristop, sg gre za
spremembo, ki jo zaznajo in morajo sprejeti tako potrosniki kot zaposleni oziroma tako
zunanje kot notranje javnosti podjetja. Da bi bila prenova korporativne znamke uspesna,
kar je gotovo cilj vsakega podjetja, ki se zato odloci, morgjo vsi vpleteni razumeti, da je to
obsezen proces, ki pomeni ve kot le vizualno spremembo logotipa podijetja.

Korporativna znamka ni samo ime in znak podjetja, ampak je tudi nacin komuniciranja
podjetja, videz in obnaSanje zaposlenih, kvaliteta storitev; je vse, kar potrosnik vidi, dlisi
oziroma ob¢uti, ko pride v kontakt s podjetjem. Ena od strokovnih opredelitev doloca
korporativno znaméenje kot sistemati¢no nacrtovan in implementiran proces oblikovanja
in ohranjanja zelenega ugleda podjetja kot celote s posiljanjem signalov vsem deleznikom
in z upravljanjem obnaSanja, komuniciranja in oznac¢evanja podjetja (Einwiller & Will,
2002, gr. 101).

Sprememba znaka in imena podijetja je najbolj vidna oziroma na videz najhitrejSa, hkrati pa
zahteva sistematicno nacrtovanje sprememb in temeljito opredelitev razlogov za
spremembe. V' magistrskem delu bom izhajala iz prenove korporativne znamke kot
spremembe znaka in/ali imena podjetja (spremembe celostne graficne podobe) ter
prikazala, kje se ta sprememba lahko kaze oziroma na ka vpliva. Kot pravi Janci¢ v
predgovoru Repovseve knjige, je nova celostna graficna podoba za organizacijo prava
mala revolucija. Nobena odlocitev v organizaciji ni povezana s toliko vidiki organizacijske
uspesnosti. Nobena odlocitev v bistvu ne zdruzi pri delu toliko razlicnih profilov
strokovnjakov: trzenjskih strategov, komunikologov, psihologov, tehnologov, pravnikov,
ekonomistov, tekstopiscev, slikarjev, oblikovalcev (Repovs, 1995, sr. 10).

Prenova korporativne znamke lahko vpliva na pozicioniranje korporativne znamke. Ce je
znamka v svojem bistvu zaznavanje s strani potrosnika, potem je pozicioniranje proces,
skozi katerega podjetje ponuja znamko potrosniku (Arnold, 1993, str. 91). Korporativno
znamko lahko posamezni delezniki (kupci, stranke, zaposleni, vlagatelji, lastniki)
zaznavajo povsem razli¢cno. Prav tako lahko doloc¢en del kupcev podjetje zaznava enako
kot dolocen del zaposlenih, vendar se njihova zaznava razlikuje od preostalega dela in
skupin ostalih deleznikov (Jurkowich & Abrahams, 2008, gtr. 8). Prenova znamke, ki ima
razli¢en polozaj v oceh razli¢nih skupin posameznikov, je torej za podjetje zelo velik izziv.
|z tegatudi sledi, daje premalo graditi le na zadovoljstvu oziroma zaznavanju potrosnikov,
ampak so zelo pomembni tudi drugi delezniki, npr. zaposleni kot pomembni ambasadorji
korporativne znamke. Avtorji v razlicnih ¢lankih opozarjajo na dejstvo, da so aktivnosti
podjetja pri prenovi korporativne znamke usmerjene zgolj v obveXanje zunanjih
deleznikov o spremembi in tudi skrb o reakcijah na spremembo se prav tako nanasa
1
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vecinoma na zunanje javnosti. Podjetja premalo pripravljagjo svoje zaposlene na
spremembo, ampak od njih enostavno pric¢akujejo, da jo bodo sprejeli pozitivno.

Prenova korporativne znamke vpliva tudi na premozenje oziroma vrednost znamke, lahko
recemo tudi na samo vrednost podjetja kot znamke. Premozenje blagovne znamke je
skupek sredstev in obveznosti, povezanih z blagovno znamko, njenim znakom ali
simbolom, ki dodajagjo k vrednosti, ki jo prinasa izdelek/storitev podjetju in/ali uporabniku,
ali odvzemajo od te vrednosti (Aaker, 1991, str. 15-16). Ce se osredotodimo na
korporativno znamko, pa njeno premozenje opredeljuje Keller (2003, str. 539), in sicer kot
razlikovalni odziv uporabnikov, kupcev, zaposlenih, drugih podjetij in relevantnih skupin
deleznikov na dejanja, komuniciranje, izdelke ali storitve, ki jih zagotavlja ta korporativna
znamka.

Namen magistrskega dela je s pomocjo domace in tuje strokovne literature (knjig, ¢lankov,
prispevkov, internih virov podatkov) s podrocja korporativnega trzenja preuciti pristope in
nacine prenove korporativne znamke ter utrditi prepricanje, da ima sistematicen in
nacrtovan pristop velik pomen tako za uspeSno prenovo kot nasploh za podjetje. Namen
magistrskega dela je tudi preuciti primere prenove korporativne znamke v nekaterih
telekomunikacijskih podjetjih in podati izto¢nice, ki so lahko osnova za uspeSno prenovo
domacega telekomunikacijskega podjetja.

Cilj magistrskega dela je na osnovi teoretskih spoznanj iz analiz in primerjav obstojecih
pristopov in nacinov prenove korporativne znamke ter na podlagi preucitev prakti¢nih
primerov predlagati model prenove korporativne znamke, ki bi lahko sluzil kot osnova za
uspesno prenovo korporativne znamke domacega telekomunikacijskega podietja.

Metode preucevanja in zasnova dela

V magistrskem delu se opiram na teoreticna znanja o korporativni znamki, korporativni
identiteti, celostni grafi¢ni podobi in drugih elementih, na katere se vsebina magistrskega
dela nanasa. Kot izhodis¢e uporabljam Sirok nabor strokovne literature, knjig in ¢lankov ter
interne vire podatkov. Za opis obstojecih modelov in strategij uporabljam predvsem opisno
metodo. Poleg strokovne literature so v magistrskem delu vkljuc¢ena tudi lastna znanja in
izkuSnje s podrocja korporativnega znamcenja in korporativnega komuniciranja,
pridobljena pri delu v slovenskih podijetjih.

Uporabljena je metodologija Studije primerov (angl. case study), kjer opisujem posamezne
primere prenove korporativne znamke v telekomunikacijskih podjetjih, njihove znacilnosti,
jih primerjam in analiziram ter oblikujem sklepe. Pri preucevanju prenove korporativne
znamke v posameznih podjetjih izhgjam iz analize in kombiniranja razli¢nih virov
podatkov (¢lanki, strokovni prispevki, seminarji ipd.).
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Prvi del naloge prikaze razlicne opredelitve korporativne znamke, povezanost med
korporativno in blagovnimi znamkami, njen odnos do korporativne identitete, imidza in
ugleda podjetja ter povezanost s korporativnim komuniciranjem. O razlogih za prenovo
korporativne znamke, pristopih, na¢inih in nevarnostih, s katerimi se srecuje podijetje pri
prenovi, ter s samo izvedbo prenove se ukvarjam v drugem poglavju magistrskega dela.
Vkljucuje tudi vidik vpliva prenove na pozicioniranje korporativne znamke ter na njeno
mo¢ in vrednost. Prenovi korporativne znamke v praksi je namenjeno tretje poglavije, in
sicer na primerih razlicnih telekomunikacijskih podjetij. Preu¢evanje na konkretnih
primerih obsega razloge za prenovo korporativne znamke, proces prenove ter opazanja
oziroma spremembe po prenovi in se konca s primerjalno analizo ter ugotovitvami. Sledi
cetrto poglavje s primerom domacega telekomunikacijskega podjetja in razlogi za prenovo
njegove korporativne znamke. Peto poglavje pa zdruzi teoreticno osnovo in rezultate
analize primerov v model, ki bi lahko sluzil kot izhodisce za pripravo strategije prenove
korporativne znamke podjetja. Uporabnost modela je prikazana tudi na prakticnem primeru
domacega telekomunikacijskega podjetja. Ta del naloge poveze teorijo in prakso z
namenom priprave uporabnih izsledkov in predlogov za konkreten izziv v domatem
telekomunikacijskem podjetju in predstavlja osnovo tudi za druga podjetja, ki se srecujejo
s prenovo korporativne znamke.

1 Korporativha znamka

Opredelitve blagovne in korporativne znamke segajo v prejsnje stoletje, avtorji poudarjajo
razlicne vidike in elemente. Polozaj korporativne znamke v podjetju dolocatudi arhitektura
blagovnih znamk. Korporativna znamka vpliva na korporativno identiteto, imidz in ugled
podjetja, razli¢ne javnosti pa jo spoznajo tudi prek korporativnega komuniciranja. Vseto je
predstavljeno v prvem poglavju.

1.1 Opredelitev

Eno izmed prvih in uveljavljenih opredelitev blagovne znamke je podalo amerisko
trzenjsko zdruZenje (AMA%) iz Sestdesetih let 20. stoletja, ki blagovno znamko opredeli kot
ime, izraz, znak, simbol, obliko ali njihovo kombinacijo, namenjeno prepoznavanju izdelka
ali soritve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od
konkurencnih (Kotler, 2004, str. 418). Konec dvajsetega stoletja je pojav blagovnih znamk
postal globalen. Upravljanje z blagovnimi znamkami se je zacelo Siriti z izdelkov Siroke
porabe na trg storitev, industrijskih izdelkov in drugih vrst ponudbe (Arnold, 1993, str. 18).

! American Marketing Association (AMA) je amerigko trZzenjsko zdruZenje, ki zdruZuje prek 40000 ¢lanov
(AMA, 2009).
3
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Blagovna znamka je ve¢ kot samo izdelek prav zaradi dodane vrednosti za potrosnika.
Uspesna blagovna znamka je prepoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen
tako, da kupec ali uporabnik zazanava zanj pomembne, posebne in trajne dodatne
vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (De Chernatony & Mac Donald,
1998, 4. 20).

Zanimiv je pogled Balmerja, ki loci tri vrste opredelitev blagovne zmamke (Balmer &
Greyser, 2003, str. 245-246):

- prvotna opredelitev, kjer znamka oznatuje lastnika. Sem lahko uvrstimo najSirse
uporabljano opredelitev Ameriskega trzenjskega zdruzenja (AMA) iz Sestdesetih let 20.
stoletja;

- uveljavljena opredelitev, ki se osredotoca na dodano vrednost, ki jo znamka prinasa
proizvodu. Le-ta naredi proizvod zapomnljiv. Proizvodi nastajajo v tovarni, vrednost
blagovne znamke pa se oblikuje v glavah ljudi. Blagovne znamke so lahko brez¢asne,
medtem ko proizvodi ne morejo biti;

- nepric¢akovana opredelitev, ki obravnava znamko na korporativni ravni. Po tej opredelitvi
vrednost korporativnih znamk ni nacrtovana, ampak je iskrena, odkrita in s tega vidika
nepricakovana, odvisna tudi od zaposlenih in organizacijske kulture. Korporativno znamko
opredeljuje kot percepcijo, ki jo imajo potrodniki o podjetju. Ce povzamem, gre pri
Balmerju zatri odnose, in sicer: znamka - lastnik, znamka - proizvod in znamka - podjetje.

Podobno opredeli blagovne znamke De Chernatony, in sicer jih zdruzi v tri skupine:

Prva skupina zajema razlage, ki izhajgjo iz vstopnih dejavnikov; oznacevanje z blagovnimi
znamkami je tu opredeljeno kot eden od nacinov, kako menedzerji usmerjajo vire, da bi
vplivali na uporabnike. V drugi skupini so razlage, ki izhajajo iz izstopnih dejavnikov;
tukaj gre za uporabniske razlage in obravnavo nacinov, kako lahko znamke pomagaju
uporabniku »doseci nekaj vec«. Tretja skupina, ki izhaja iz casovne razseznosti blagovnih
znamk, pa uposteva njihovo razvojno naravo (De Chernatony, 2002, str. 35). Kratek opis
posameznih razlag podajam v tabeli; je pa potrebno poudariti, da je blagovna znamka
preplet razlicnih opredelitev, in ne ene same.
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Tabela 1: Radi¢na tolmacenja blagovne znamke

Glede na vstopne dejavnike

Logotip

Blagovna znamka je ime, znak, simbol ali oblika
oziroma kombinacija nastetega, katerih namen je
identifikacija izdelkov ali storitev in razlikovanje od
konkurence (AMA).

Pravno sredstvo

Blagovna znamka, ki je registrirana, zagotavlja
pravho varstvo lastnistva in s tem varuje pred
posnemovalci.

Ime podjetja

Korporacijsko oznatevanje z blagovno znamko, kjer
ozna¢evanje z blagovno znamko temdlji na celotnem
podijetju.

OkrajSava ali bliznjica

Blagovna znamka kot asociacija na izdelke, storitve
idr.

Sredstvo za zmanjSevanje tveganja

Blagovna znamka lahko zmanj%a funkcionalno,
finan¢éno, casovno, druzbeno, psiholodko tveganje,
kar je uporabna metoda predvsem pri nakupnem
procesu.

Sredstvo pozicioniranja

Blagovna znamka zagotavlja, da uporabnik ob imenu
znamke nemudoma dobi asociacijo na doloceno
funkcionalno korist ali zelo omejeno Stevilo koristi.

Osebnost Z metafori¢no uporabo znamke kot osebnosti (primer
nastopa znanih osebnosti v oglasih zanjo) odjemalci
|aZje sprefmejo njene custvene vrednote.

Sklop vrednot Vrednote vplivgjo na vedenje in izbiro blagovne
znamke.

Vizija Mo¢no vizijo blagovne znamke sestavljgjo prihodnje
okolje, ki ga zelimo z znamko ustvariti, razlog za njen
obstoj in zanjo znagilne vrednote.

Sredstvo za dodajanje vrednogti Funkcionalne ai ¢ustvene dodatne | astnosti.

Sredstvo za prikaz identitete

Blagovna znamka ni izdelek ampak izdelku poddjuje
pomen in dolo¢a njegovo identiteto, tako ¢asovno kot
prostorsko (Kapferer, 1997).

Glede naizstopne dejavnike

Podoba Blagovna znamka kot niz asociacij, ki jih v daljSem
¢asovnem obdobju zaznava posameznik, izhajajo¢ iz
neposrednega ali posrednega izkustva z blagovno
znamko.

Odnos Odjemalci so v odnosu z blagovno znamko.

Casovna utemeljitev

Razvijajoca se danost Blagovna znamka se mora prilagajati spremembam

okolja. Njene bistvene vrednote se le redko
spremenijo, spremembe obrobnih vrednot pa so

pogostejse.

Vir: Povzeto po De Chernatony, Blagovna znarmka: Od vizije do vrednotenja, 2002, str. 34-63.
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|z gornje tabele je razvidno, da znamka zdruzuje ve¢ nalog. Kot pravi Maljevec (2002, str.
50), je smiselno, da skusamo pri nacrtovanju znamke njene naloge kar se da nagjbolje
sestaviti, da bomo lahko dosegali konkurenéne prednosti in polozaj na trgu. Blagovna
znamka pomeni komunikacijski simbol, preprecuje tveganje za kupca, predstavlja dodano
vrednost in, kar je ngjpomembnejSe, zagotavlja prihodnje donose.

Prav tako kot izdelki so tudi podjetja v oceh potrosnikov bolj ali manj uspeSna, ugledna,
prepoznana ipd. Tudi podjetja sama so na nek nacin blagovna znamka, lahko jo imenujemo
korporativna znamka. Ce preslikam opredelitev blagovne znamke, Ki jo je podada AMA, na
korporativno znamko, imamo tudi pri korporativni znamki ime, znak in /ali kombinacijo
nastetega, ki je namenjeno prepoznavanju podjetja in razlikovanju od konkurentov.
Poznamo vec strokovnih opredelitev korporativne znamke, med njimi:

Aaker (2004, str. 16) pravi, da korporativna znamka predstavlja podjetje oziroma
organizacijo in izraza njeno dedis¢ino, vrednote, kulturo, ljudi in strategijo. Za Balmerjain
Greyserja (2003, str. 246) je korporativna znamka nedvoumna zaveza med organizacijo in
njenimi skupinami deleznikov, vkljuéno s strankami. Ta zaveza se kaze tako v vedenju
zaposlenih kot tudi v proizvodih in storitvah organizacije. Avtorja jo opredelita tudi kot
meSanico petih  elementov: kulturnega, zapletenega, otipljivega, etericnega in
obvezujoc¢ega. Van Auken (2002, str. 19) poudarja, da gre za znamko, ki nosi ime podjetja
in je vedno pozicionirana ngjvisje v hierarhiji znamk. Van Riel pa korporativno znaméenje
opredeli kot sistematicno nacrtovan in implementiran proces oblikovanja in ohranjanja
Zelenega imidza, torg tudi zelenega ugleda podjetja kot celote s posiljanjem signalov vsem
deleznikom in z upravljanjem obnaSanja, komuniciranja in oznacevanja podjetja (Einwiller
& Will, 2002, str. 101). Kline in Rozman (2001, str. 21) poudarjata, da je korporativna
znamka prva znamka podjetja, na katero se veze in v katero podjetje vliaga celoten ugled.
Deluje kot organizator, katerega naloga je povezati ponos zaposenih z zadovoljstvom
strank s prenosom klju¢nih vrednot in tako zmagati na trgu. Guzman (2008, str.1)
zagovarja, da mora korporativna znamka izrazati vrednote organizacije. Kljucne vrednote
organizacije morajo biti osnova v procesu graditve korporativne znamke, interno in
eksterno; vgrajene morgjo biti v proizvode/storitve, seizrazati v vedenju in v komunikaciji.

Znamke, bodisi blagovne ali korporativne, pa zahtevajo upravljanje, kar je kompleksen
proces. Med mnozico navodil in vodil dobrega upravljanja z znamkami Blackett (1998,
str. 110-111) poudarja deset klju¢nih: neguj svoje znamke, racunsko jih utemelji, z
znamkami upravljg] konservativno, obravnavaj upravljanje z znamkami v svojem podjetju
resno, vzdrzuj odgovornost do znamk, izkori&a njihovo premozenje, pregleduj portfel]
znamk, uposteva) mednarodno podrocje, vzdrzuj razlikovalni element znamke in poskrbi
za pravno zastito.

Ce povzamem, je korporativna znamka mnogo ves kot le ime podjetja. Korporativna
znamka je tudi mnogo vec kot znak podjetja. Korporativna znamka vsebuje in predstavlja
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vrednote in obljube, obcutke in razpolozenja o celotnem podjetju, tako o proizvodih in
storitvah, kot tudi o samih zaposlenih. Vsega tega pa ne predstavlja samo kupcem ampak
tudi delni¢arjem, financnikom, novinarjem in drugi splosni javnosti, pri ¢emer ne smemo
pozabiti zaposlenih. Zaposleni imajo pomembno vlogo v predstavijanju korporativne
znamke, e posebej v storitvenih podjetjih.

1.2 Povezava med kor porativno znamko in blagovno znamko

Znamcenje je proces kreiranja pricakovanj v zvezi z izdelki ali storitvami v glavah
potrosnikov, je custvena bliznjica do racionalne odloc¢itve o nakupu (Pompe, 2004).
Blagovna znamka je osebnost s svojo identiteto. Blagovna znamka pa lahko predstavlja
tudi podjetje, je korporativna znamka. Balmer in Gray razlikujeta korporativno in izdel¢no
blagovno znamko. Korporativno znamko imata avtorja za komunikacijsko sredstvo, s
katerim podjetje sporoda vrednosti blagovne znamke (Storgelj, 2008, str. 40).

Dowling (2001, str. 188-195) prikazuje povezanost med blagovno in korporativno znamko
skozi njune imidze. V omrezju imidzev prikazuje medsebojno povezavo Sestih
potencialnih virov imidzev, ki vplivajo drug na drugega. Poleg imidza blagovne znamke in
imidza podjetja navaja tudi imidz industrije in imidz drzave. PuXice in njihova
usmerjenost predstavljajo potencialni vir vplivanjaimidzev drug na drugega:

- Pudcica 1 prikazuje, kako so dolocene drzave poznane po dolo¢eni industriji in nasprotno
(primer so francoska vinain parfumi, Skotski viski, francoska in italijanska moda);

- Pu&cica 2 kaZze povezanost med imidZzem drzave in imidZzem podjetja (ki se kaZze v imenih
podjetij, kot so npr. American Express, Zurich Insurance ali kot korporativni slogani, npr.
Lufthansa »German Airlines«, Quantas »Spirit of Austraia«);

- Puscica 3 povezuje imidz drzave in imidz blagovne znamke. Nazorni primeri so Coca Cola,
Disney, Apple, Mc Donald’s, ki so pripomogli k imidzu Amerike kot poslovno uspeSne drzave.
Prav tako je imidz Amerike kot hitro rastoce poslovne in potrosniske druzbe pripomogel k rasti
imidzateh znamk v tujini;

- Pucica 4 kaze povezanost med imidZzem industrije in imidZzem podjetja. Podjetja to
povezanost rada poudarjgjo v primerih, ko gre za pozitiven imidZz (npr. zdravstvo,
izobrazevanje, umetnost) in raje prikrivagjo ob negativnem imidzu (npr. tobatna industrija,
industrija orozja);

- Pu&cica 5 povezuje imidZz podjetja in imidZ blagovne znamke. Povezanost med njima je
razlicna v odvisnosti od arhitekture blagovnih znamk v podjetju, ki jo bom nadrobneje
predstavila v enem od naslednjih poglavij. Nakratko je povezanost lahko sledeca:

- ime korporativne znamke je tudi ime blagovnih znamk in na ta nacin so podjetje in
njegove znamke moc¢no povezani. Primer so npr. Mercedes Benz, Phillips, Swisscom,

- imena blagovnih znamk so povsem drugacna od imena podjetja in se oglasujejo
samostojno. Npr.: Head& Shoulders, Pampers, Pringles..., ki jih povprecen potrosnik ne
povezuje s korporativno zanmko Procter& Gamble;
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- kombinacija korporativne in blagovne znamke je pogosta v primerih, ko obstgja vecje
»nakupno« tveganje, ki ga podjetje z dobrim imidzem skuSa zmanjSati oziroma zeli
povecati imidz novega izdelka;

- poznamo tudi sistem druzine blagovnih znamk, kjer podjetja oblikujejo posamezne
skupine z ve¢ blagovnimi znamkami in potem lo¢eno trzijo vsako skupino posebsy;

- Puscica 6 kaze povezanost med imidzem industrije in imidzem blagovne znamke. Primer
je prenos dobrega imidza Coca Cole na industrijo brezalkoholnih pijac.

Sika 1: OmreZeimidzev - Sest potencialnih virov imidZev in njihove povezave

Imidz drzave P 1 . | imidz industrije
3
2 6
4
Imidz podjetja > imidz
5 blagovne znamke

Vir: Dowling, Creating Corporate Reputations, 2001, str. 189.

Balmer (2001, str. 281-282) pravi, da so glavne vrline korporativne znamke, da
komunicira, razlikuje in povecuje (vrednost). S trzenjske perspektive se tradicionalna
osredotocenost na zunanje okolje, nadzorovano komunikacijo, znamcenje, vizualno
identifikacijo in raziskovanje imidza, na produktni ravni, usmerja na korporativno raven.
Preobrat na korporativno raven se kaze skozi razli¢na prevliadujoca podrocja trzenja, kot
so: trzenje temeljece na odnosih, trzenje storitev, mednarodno trzenje, trzenje nepofitnih
organizacij, korporaivni odnosi z javnostmi idr. Sirsi pogled in vegjo vpletenost
organizacije pri korporativnih znamkah v primerjavi z blagovnimi znamkami kaze tudi
spodnjatabela

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Tabela 2: Primerjava med blagovnimi in korporativnimi znamkami

Blagovne znamke Korporativne znamke
M enedZment srednji menedZment predsednik uprave
Odgovor nost srednji menedZment Vs zaposeni
Sorodne discipline trZzenje strateSke, multidisciplinarne
Komunikacijski miks trzno komuniciranje korporativno komuniciranje
Osr edotocenost pretezno na stranko mnogovrstna; notranjein zunanje
skupine deleZznikov
Vrednost v glavnem nattovana lastnidka, korporativna, druga

Vir: Balmer, Corporate identity, corporate branding and corporate marketing: Seeing through the fog,
2001, str. 281.

Hatch in Schultz podajata Sest razlik med blagovno in korporativno znamko: premik
fokusa iz proizvoda na organizacijo; z izpostavljanjem organizacije sta bolj opazena tudi
njeno obnasanje in vpliv na javnost; odnos z vsemi delezniki, in ne le z uporabniki
proizvodov; zahteva po SirSi organizacijski podpori; ¢asovna dimenzija korporativne
znamke zajema poleg sedanjosti tudi preteklost in prihodnost; vecji doseg korporativnih
znamk kaze njihovo strateSko pomembnost. Na teh razlikah temelji tudi okvir
korporativnega znaméenja, ki sestoji iz treh elementov; strateSke vizije, organizacijske
kulture in korporativnega imidza, katerih povezanost je klju¢na za razvoj korporativne
znamke (Guzman, 2008, str. 11-12).

Sika 2: Elementi korporativnega znamcenja

Vizija

Korporativho
znaméenje

Kultura Imidz

Vir: Guzman, Brand Building Literature Review, 2008, str. 12.

Knox in Bickerton imenujeta Sest »dogovorov« graditve korporativne znamke: povezanost
znamke ali razumevanje polozaja znamke, struktura znamke ali kako je znamka
pozicionirana skladno z vrednostjo za potrosnika in druge deleznike, potrditev znamke ali
nain, kako je znamka povezana s celo organizacijo in razlicnimi javnostmi, doslednost
znamke ali jasno izrazanje vsem deleznikom skozi komunikacijske kanale, nepretrganost
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znamke ali vrsta poslovnih procesov s korporativno znamko, prilagojenost znamke ali
sposobnost stalnega spremljanja in upravljanja znamke (Guzman, 2008, str. 12).

Sika 3: Sest »dogovorov« graditve korporativne znamke

povezanost

/ Znarnke \
struktura
\ / znamke

potrditev
znamke

korporativno
Znamdenje
nepretrganost / doslednost
znamke znamke
znamke

Vir: Guzman, Brand Building Literature Review, 2008, str. 12.

1.3 Arhitektura blagovnih znamk v podjetju

Za podjetje je postala izjemnega pomena arhitektura blagovnih znamk, imenovana tudi
politika blagovnih znamk, ki jo Pompe (2004) opredeljuje kot tragjen proces kolektivnega
upravljanja dveh ali vec blagovnih znamk znotrag] enega podjetja ali organizacije, katerega
cilj je v tem, da posamezne znamke znotrg portfelja postavi v takSen odnos, da bo ta gradil
pri potrosnikih ne le individualne vrednosti znamk, ampak tudi celotno vrednost portfelja.
Re¢emo lahko, da arhitektura blagovnih znamk zagotavlja ustrezno preglednost, jasnost,
relevantnost in prednost ponudbe dolo¢enega podjetja v nepregledni mnozici izdelkov na
trgu.

Repovs (1995, str. 61) pravi, da politika blagovnih znamk v podjetju odgovarja na
naslednja vpraSanja. »Bo izdelek prepoznaven po imenu in ostalih simbolnih elementih
organizacije ali bo nosil povsem samosvojo simbolno opremo?«, »Je taksnih izdelkov ali
skupin izdelkov s samosvojo simbolno opremo v organizaciji ve¢ ali ima organizacija
enega oziroma ozek izbor izdelkov z enakim trznim pozicioniranjem, ki nosijo na sebi kar
simbolno opremo organizacije?«.
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Poznamo razli¢ne pristope razvrs¢anja blagovnih znamk, najbolj znani trzenjski svetovalec
Olins (1998Db, str. 5-6) lo¢i monolitno arhitekturo, preneseno arhitekturo in arhitekturo
individualnih blagovnih znamk:

- Monolitna arhitektura pomeni, da podjetje uporablja le eno ime in graficno podobo za
vse proizvode, soritve in za podjetje samo. Primeri taksnih podjetij so Sony, BMW,
Mitsubishi; med telekomunikacijskimi podjetji je dober primer Swisscom. Repovs (1995,
str. 63) jo poimenuje politika enovite blagovne znamke; le ta ustreza podjetjem, ki imajo
doka enovit asortiman izdelkov ali storitev, ki so podobno pozicionirani in namenjeni
podobnim ciljnim skupinam potrosnikov. Primerna je, kadar posamezni izdelki ali skupine
izdelkov ne prenesgjo stroskov trznega komuniciranja, ki se tako lahko pokrivajo na nivoju
korporativne znamke. To politiko si lahko privo&ijo organizacije, katerih poslovanje je
varno do te mere, da skorajda ni pricakovati dogodka, ki bi lahko omajal pozicijo, imidz
blagovne znamke in s tem ogrozil tudi tiste dele poslovanja organizacije, ki z dogodkom
sicer ne bi imele nobene zveze,

- Prenesena arhitektura blagovnih znamk je prepoznana pri podjetjih, ki se razvijajo z
zdruzevaniji, prevzemi in nakupi, pri ¢emer se srecujejo z razlicnimi novimi blagovnimi
znamkami. Prenesena arhitektura pomeni, da maticno podjetje prevzame vsa ali nekatera
imena in podobe novih znamk in nato na njih prenese ime ali vizualno podobo svoje
mati¢ne (korporativne) znamke. Podjetje ima tako ve¢ skupin izdelkov ali storitev, ki so
prepoznane kot njegov sestavni del, vsaka od njih pa dejansko ponuja drugacne koristi za
razlicne deleznike. Primeri so: Apple iPod, Apple iMac, Microsoft office, Microsoft
Windows, T Mobile, T Home;

- Arhitektura individualnih blagovnih znamk pa pomeni, da podjetje lo¢uje korporativno
identiteto od identitete svojih blagovnih znamk, in sicer tudi do te mere, da potrodnik
pozna le blagovno znamko in dejansko ne ve, katero podjetje je njen lastnik. Repovs
(1995, dr. 63-64) oznacuje to kot politiko horizontalne diverzfikacije in jo priporoc¢a
takrat, kadar ima organizacija vecje Stevilo izdelkov ali storitev, ki so med seboj razli¢ni
glede na tehnolosko in psiholosko vrednost in so namenjeni zelo razli¢nim segmentom
potrosnikov. Primeri so npr.: P&G, O,.

Poleg politike enovite blagovne znamke in politike horizontalne diverzifikacije navaja
Repovs (1995, str. 64-65) Se politiko vertikalne diverzfikacije blagovnih znamk, kjer nove
blagovne znamke, ki jih podjetje uvaja na trg, zrastgjo iz obstojece znamke; |e ta postane
podporna znamka za nove znamke. TakSna politika je uporabna pri prenavljanju in
diverzifikaciji izdelkov ali skupin izdelkov, ki ponudijo svojim segmentom potrosnikov
nove obljube.

Arhitektura blagovnih znamk, ki prikazuje znamke v medsebojnem odnosu, mora biti
urgjena in izrazati namen podjetjater smer, v katero se giblje. Odnos med znamkami mora

imeti svojo logiko, kupcem mora zagotavljati jasnost. Aaker (2004, str. 27-33) prediaga
naslednje modele strukturiranja portfelja blagovnih znamk:
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- zdruzevanje blagovnih znamk; tukaj gre za grupiranje znamk, ki imajo skupne znacilnosti
in so pomembne za kupce. Kategorije za oblikovanje skupin so lahko: trzni segment,
oblikovanje, kakovost, proizvod, koristi, aplikacije, tehnologije ipd. Merilo doloc¢i vsako
podjetje samo, glede nainterne interese in potrebe ter Zelje kupcev;

- hierarhicho drevo; v tem modelu imamo horizontalno in vertikalno dimenzijo.
Horizotalna dimenzija kaze doseg znamke, ki se odraza v Stevilu podznamk in prenesenih
znamk. Vertikalna dimenzija pa kaze Stevilo znamk in podznamk, s katerimi vstopamo na
posamezni trzni segment. Primer je spodnja slika, ki prikazuje hierarhi¢no drevo znamke
Toyota;

Sika 4: Hierarhi¢nho drevo znamke Toyota

T :.' ol o:.'-:l.z T
| (Cars) ’Fl'l.anl;i:d ’ ]

|C.m:|l | | I.,.rnn. -Itr | | CI-: Samr | i
| | F!l'r"‘ |

[ [ t;; b

Vir: Aaker, Brand Portfolio Srategy, 2004, str. 30.

- mrezni model; grafi¢no so prikazane vse znamke in njihovi medsebojni odnosi. Debelina
¢rt, ki povezuje znamke, kaze mo¢ vpliva na drugo znamko v portfelju. Prednost tega
prikaza je vkljucevanje neizdel¢nih znamk in prikazovanje direktnih in indirektnih
odnosov med znamkami. Pomankljivost modela pa je ta, da prikaz lahko hitro postane
preobsezen.
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Sika 5: Mrezni model blagovne znamke Nike
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d Tour | _—
o Accuracy

Bags ‘ Balls |

Vir: Aaker, Brand Portfolio Srategy, 2004, str. 31.

Danes je sicer poudarjena uporaba moc¢nih korporativnih znamk (primer prenove v tg
smeri je podjetje Swisscom, ki je predstavljeno v nadaljevanju magistrskega dela), vendar
pa ni to primerna strategija za vsako podjetje. Podjetje mora upostevati razlicne dejavnike
in se odlociti, katera struktura je zanj ngjprimernejsa.

1.4 Korporativna identiteta, imidzin ugled

Zavsako organizacijo je pomembno, da ve, zaka] obstaja, ima predstavo, kaksna hoce biti
v o¢eh drugih in cilj, kako bo to dosegla. Organizacijo spoznamo skozi oglase, ¢lanke, prek
njenih prostorov, izdelkov, stikov s kupci, govoric idr. Celoto vseh nacinov, s katerimi se
organizacija predstavlja navzven, imenujemo identiteta organizacije.

Aaker (2004, str. 279) pravi, da se korporativna znamka za¢ne z imidzem, vendar je zelja
podjetja, da se imidz kaze v identiteti, ki predstavlja skupek asociacij na korporativno
znamko in njeno izpolnjevanje obljub. Ce povzamemo, imidZ organizacije prikazuje, kako
je organizacija zaznana, identiteta organizacije pa predstavlja, kako zelimo, da bi bila
organizacija zaznana. Aaker lo¢i med idealno samopodobo organizacije in podobo, ki jo
imajo o njej drugi, kar predstavlja “psiholoski” koncept organizacije.

Korporativna identiteta je slika organizacije, ki je predstavljena razlicnim javnostim.
Obsega tako logotip kot tudi komunikacijo (prek oglaSevanja, dogodkov, sponzorstev,
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publicitete, promocije), vkljucuje tako soritve in proizvode kot tudi vedenje zaposlenih.
Organizacijska identiteta pa odgovarja na vpraSanji, kaj smo in kaj zagovarjamo, oblikuje
poslanstvo in vizijo organizacije (Cornelissen, 2004, str. 70).

Po Olinsu (19984, str. 7-79) se korporativna identiteta v podjetju ukvarja s stirimi podrogji:
proizvodi in storitve (kaj podjetje proizvaja ali prodaja), okolje (kje proizvaja ali prodaja),
komunikacije (kako podjetje sporoca, s ¢im se ukvarja) in obnasanje (kaksno je obnasaje
med zaposlenimi in do zunanjih skupin deleznikov). Poudarja pa, da identiteta projicira in
zrcali osebnost podjetja navzven. Vsaka organizacija je namre¢ edinstvena, in zato njena
identitetaizhaja iz korenin, osebnosti, prednosti in slabosti organizacije, kaze pa se tako v
imenu, simbolih, logotipu, barvah in v obicgjih, s katerimi se organizacija razlikuje od
drugih. Korporativna identiteta je vse, kar organizacija dela, vse, kar poseduje in vse, kar
proizvaja. Posredovati mora jasno idejo, kaj organizacija je, za kaj obstgja, se zavzema in
kaksni so njeni cilji oziroma z vsem, kar organizacija po¢ne, mora potrjevati svojo
identiteto.

Schmidt pravi, da splet korporativne identitete obsega korporativno kulturo, vedenje, stanje
na trgu, strategijo, proizvode, storitve, komunikacijo in graficno podobo (Melewar in
Saunders, 2000, str. 538).

Skozi identiteto se organizacija predstavlja razlicnim javnostim, jim omogoca, da jo
zazngjo in S 0 njg ustvarijo podobo oziroma imidz, ki skupa z osebnimi izkusnjami
oblikuje ugled organizacije. Imidz je osebna zaznava identitete organizacije. Imidz ni tisto,
v kar verjame podjetje, ampak je to, kar posameznik ¢uti o podjetju na osnovi informacij,
svojih izkuSenj in opazovan;. Je celotna podoba, ki si jo v sebi neka oseba ustvari 0 nekem
objektu, s katerim se sooci na kakrsenkoli nacin. Organizacija v najvecji meri spodbuja k
izoblikovanju ustreznega imidza v oceh ciljnih javnosti s svojim komuniciranjem prek
komunikacijskih sredstev. Seveda pa s javnost lahko oblikuje imidz le o tistih
organizacijah, ki jih pozna oziroma zanje ve, da obstggo.

Van Riel (1995, str. 78) podaja definicije korporativnega imidza razlicnih avtorjev, od
zgodnjih do poznih let dvajsetega stoletja. Nekatere med njimi so:

- Imidz je subjektivno znanje (Boulding, 1956).

- Imidz je skupek funkcionalnih lastnosti in psiholoskih znagilnosti v mislih potrosnika
(Martineau, 1958).

- Imidz je skupek opredelitev, ki dolo¢ajo objekt in s katerimi ga ljudje opisgjo, si ga
zapomnijo in poro¢go O njem. Je mrezni rezultat medsebojnega vplivanja
posameznikovega zaupanja, idej, ob¢utkov in vtisov o objektu (Dowling, 1986).

- Imidz je skupek izkusenj, ki jih ima posameznik z organizacijo (Ford, 1987).

Ugled organizacije je pojem, ki ga je tezko opredeliti, na njegov pomen pa nakazuje ze
Oscar Wilde: »Le ena stvar je hujSa kot to, da govorijo o tebi...to, da ne govorijo o tebi.«
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Korenine ugleda najdemo v psihologiji, uc¢inke v upravljanju in celotnem gospodarstvu.
Zaradi te povezanosti je njegova kompleksnost opredelitve zelo Siroka. Stevilni ga
neutemeljeno zamenjujejo z imidzem. Ugled izhaja iz imidza, a je ve¢ kot to. Imidz ali
predstavo posamezne organizacije si ustvari vsak posameznik, ki je zanjo vsgj dlisal ali jo
bezno videl. Pa naj gre za njen znak, stavbo ali kakSen drug element njene vidne identitete
ali pa povsem konkreten izdelek oziroma storitev. Ugled pa je vec kot to, ker je osnovan na
osebni izkusnji in je kot takSen ovrednoten imidz. Oblikuje se, ko se osebne vrednote o
primernosti poslovanja in obnasanja organizacije povezejo z zaznavo, torej imidzem, ki ga
ima posameznik o njem. Posamezniki doloceno podjetje zaznavajo razli¢no in zatorej je
razumljivo, da vsako podjetje socasno uziva ve¢ ugledov (Kline, 2003, str. 24-36).
Klinetovo razlikovanje je podobno Dowlingovemu, ki odnos med imidzem in ugledom
prikazuje v obliki piramide.

Jika 6: Piramida imidZ— ugled

Priporocilo Poveda bom drugim, ngj poskusijo.

Ugled Prvaizbira Ti s mojaprvaizbira
Preizkusnja Pokazi mi, kaj znas.
Naklonjenost Poiska te bom.

Imidz Vem, kg zagovarjas.
Domacnost Pogosto te vidim.
Imidz Priklic Spomnim se tega podjetja.

Prepoznavanje ToimesemZevidd.

Zmedenost Midim, dasemtoime Ze nekje videl.
Nepoucenost Nicesar nisem disal o tebi.

Vir: Dowling, Creating corporate reputations; identity, image and performance, 2001, gr. 138.

Ugotovitev, da je blagovna znamka vecplastna, kaze tudi spodnja slika »Ledene gorex.
Zunanjo podobo znamke sestavljata logotip in ime znamke in navadno potrodniki najprej
vidijo prav ta, viden del znamke. Izjemno pomemben in velik del vznozja ledene gore pa
predstavljgjo vrednote, razum in kultura znamke, ki morgjo biti usklajeni z vidnim delom,
da dobimo povezano celoto oziroma celostno znamko (De Chernatony, 2002, str. 22-23).

Osnovni namen vidnega dela znamke je nedvoumno, neposredno in ucinkovito predstaviti
osnovno idejo organizacije. Simbol zajema in izZareva identiteto. Simbol v povezavi s

celostno podobo organizacije je skorg vedno srediskna tocka, iz katere presojamo
identiteto.
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Sika 7: Ledena gora blagovne znamke

Logotip
VIDNI DEL
Ime
Vrednote
NEVIDNI DEL
Razum

Kultura

Vir: De Chernatony, Blagovna znamka: od vizije do vrednotenja, 2002, gr. 23.

Vse troje; korporativno identiteto, imidz (podobo) in ugled podjetja pa poveze spodnja
slika. Avtor meni, da ima dobra korporativna identiteta lahko dve vrsti vplivov na
korporativni imidz, in sicer: delezniki lahko na eni strani pravilno povezejo korporacijo z
njenim simbolnim identitetnim sissemom in na drugi strani jim ti identitetni simboli
prikliejo imidz podjetja. Ce je imidZ podjetja skladen s posameznikovim vrednotenjem
pravilnega vedenja organizacije, potem bo pozameznik prispeval k dobremu ugledu te
organizacije (Dowling, 2001, str. 20-21).

Prepoznavni simboli
korporativne
identitete

Zn&ilne vrednote,
vlogein vedenje

A

Sika 8: Korporativna identiteta, imidz in ugled

KORPORATIVNA Drugi prepoznavni
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IMIDZ
. SpoStovanjein
y " pripadnost korporaciji

KORPORATIVNI

UGLED

_— | T
Zaupanje Zvestoba Podpora

KORPORATIVNA SUPER BLAGOVNA ZNAMKA

Vir: Dowling, Creating corporate reputations. identity, image and performance, 2001, str. 20.
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1.5 Celostna grafiéna podoba

Celostna graficha podoba (v nadaljevanju tudi »cgp«) pogosto predstavlja prvi stik z
javnostjo in sodeluje tudi pri vseh nadaljnjih. Gre za simbolni identitetni sistem
organizacije, ki je realna identiteta organizacije, prevedena na simbolno raven. Sestavljajo
ga verbalni in graficni simboli, ¢rkopisi, barve in druge likovne strukture, razporejene po
povrsinah  komunikacijskih sredstev na samosvoj, prepoznaven in razlikovalen nagin.
Vsaka vidna simbolika je organizirana tako, da kot informacijski drazljaj vzbuja v
posameznikih vtise, predstave, misli, ki ob drugih informacijah dozorijo v sodbe, stalista,
imidz o organizaciji. Atributi celostne grafi¢ne podobe vidnih komunikacij organizacije so
znacilnost, enopomenskost, razli¢nost, edinstvenost in enotnogt. V teh stalnicah morajo biti
vkodirane realna identiteta organizacije, njeno poslanstvo in vizija prihodnosti. |zbira
stalnic celostne podobe vidnih komunikacij zato ne more biti prepustena nakljucju ali pa
vse¢nostnim merilom vodilnega tima organizacije.

Simbolni identitetni sistem vkljucuje tudi druge organizacije drazljgjev, kot so glasba
(podlaga radijskim in televizijskim oglasom), vonjave (parfumi, vonj po sveze pecenem
kruhu), okus (ledeno hladna Cockta) pa tudi vedenje ljudi. Cgp je le del simbolnega
identitetnega sistema. Glede na to, da se v procesu spoznavanja ljudem v vecini zdijo
odlo¢ujoce vidne zaznave, podaga cgp kot del simbolnega identitetnega sistema
pomembno orodje za predstave realne identitete organizacij in vzpostavljanje pravilnega in
ustreznega imidza (Repovs, 1995, str. 16-22).

Povzeto po razlicnih avtorjih lahko opredelimo &iri kljucne naloge celostne grafi¢ne
podobe v okviru korporativnega komuniciranja. Prve tri se nanaSajo na zunanje deleznike,
zadnja pa nainterno javnost v organizaciji:

- skrbi za vidnost in razpoznavnost organizacije, sgj je tako za profitne organizacije ko za
neprofitne klju¢nega pomena, da potrosniki vedo, da le-ta obstaja ter da si v pravem casu
zapomnijo njeno ime in kaj poc¢ne;

- predstavlja simbolni vidik organizacije navzven in s tem prispeva k imidzu in ugledu.
Slaba cgp je lahko izraz neugodnega stanja organizacije. Da je ugled kljucen za sposobnost
razvoja organizacije, so dokazale Stevilne Studije. Prispevek cgp k ugledu organizacije je
manj raziskano podrocje, a razlicne eksperimentalne studije kazejo, da izbor znaka, barve
in celo tipografije ¢rk vpliva na posameznikovo razumevanje in vedenje. Cgp naj bi imela
podporno viogo pri korporativnem ugledu organizacije; ?

- izraza strukturo organizacije in vizualizira povezavo in odnose med organizacijskimi
enotami;

2 Po raziskavi 0 odnosu med cgp in korporativnim ugledom, ki gapo modelu Fombrunain Van Rida
sestavlja pet dimenzij: vidnost, razl o¢eval nost, jasnogt, pristnost in doslednost, cgp podpirate dimenzijein
njihovo medsebojno povezanost. Avtorja skleneta, daje cgp vec kot le znak, sgj je poleg tega, da predstavlja
organizacijo in njene prizvode in storitve, tudi vizualni izraz organizacije, ki galahko povezujejo z ugledom
(Van den Bosch & De Jong, 2005, str. 109, 115).
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- pomen cgp za interno javnost je v identifikaciji zaposlenih z organizacijo kot celoto
oziroma s podrocjem, kjer delajo. Cgp igra simbolno vlogo pri oblikovanju pripadnosti
zaposlenih (Van den Bosch, 2006, str. 871).

Vsebina celostne graficne podobe je zelo Siroka. Njeni sestavni elementi 0z. pojavne oblike
so: simbol, njegova konstrukcija, razvoj in postavitev, logotip, razmerje ter postavitev
simbola in logotipa, slogan, tiskovine, promocijski material, zunanje in notranje
oznacevanje, embalaza, zastava ipd. Elementi cgp morgo biti oblikovani tako, da so
primerni za razli¢ne uporabe. Potrebno jih je prikazati v razli¢nih velikostih, uporabljati na
izdelkih iz razli¢nih materialov, tiskati, prikazovati na racunalniskih zaslonih idr.

V samem jedru identitetnega programa ponavadi lezi smbol, ki ga pogosto imenujemo tudi
logotip®. Osnovni namen simbola je nedvoumno, neposredno in uginkovito predstaviti
osnovno idejo organizacije. Simbol zajema in izzareva identiteto. V povezavi s celostno
podobo organizacije je skorg vedno sredisna tocka, iz katere presojamo identiteto.
Simboli imajo lahko neskon¢no Stevilo oblik, barv in pojavnosti. Lahko so tipografski,
abstraktni, deskriptivni ali kombinacija nastetega (povzeto po Repovs, 1995, str. 100-103).

Med stalnicami celostne graficne podobe se pogosto pojavlja tudi pozcijsko gedo ali
dogan. Dobro pozicijsko geslo posreduje kljucne sposobnosti, vrednote in identiteto
organizacije oziroma blagovne znamke, ki so v prid potrosnikom. Z njim je osnovno
gporocilo imena in simbola organizacije Se bolj nedvoumno in enopomensko. S
pozicijskim geslom se povecata sporocilna prodornost in mo¢ komuniciranja, zato obi¢ajno
postane sestavni del verbalnih in likovnih stalnic celostne graficne podobe organizacije
(povzeto po Korelc, Misulin & Vidmar, 2006, str. 59).

Celostna graficna podoba organizaciji prinasa in doloca pravila, kako uporabljati in
prikazovati njene elemente oziroma kako prikazovati samo organizacijo. Cilj cgp je, kot
smo Ze rekli, izoblikovati vedenje o organizaciji oziroma njenih produktih, izoblikovati
stalista in imidz pri razli¢nih javnostih. 1z tega sledi, da organizacija potrebuje neke vrste
zakonik, ki odlo¢a o podrobnostih, kako izvajati in upravljati s celostno graficno podobo
na vseh podrogjih poslovanja podjetja. Imenujemo ga »Prirocnik celostne grafiche
podobex in dolo¢a meje kreativne in grafi¢ne svobode oblikovalcem, ki ustvarjajo podobe
komunikacijskih sredstev organizacije (povzeto po Korelc, Misulin & Vidmar, 2006, str.
64 - 65).

% Z logotipom sicer praviloma mislimo naime organizacije ali blagovne znamke, ki jeizpisano z znagilnimi
¢rkami (Repovs, 1995, str. 101).
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1.6 Korporativna identiteta in korporativno komuniciranje

Olins (1998a, str.188) pravi, da pravo tveganje uvganja in ohranjanja celostne graficne
podobe ni v tem, kako je oblikovana, ampak kako uspesno je komunicirana,
implementirana in nadzorovana. Komuniciranje je torg klju¢ do uspeha, sg vsaka
sprememba za podjetje pomeni nov zacetek, zato mora biti jasno in dramati¢no
komunicirana.

Kot prikazuje spodnja slika, lahko korporativno oglasevanje opredelimo po oblikah

oglasevanja.
Tabela 3: Oblike korporativnega oglasevanja
Oblika oglaSevanja Znacilnogti
Imidz oglagevanje
- Dobroime Odnos do soljudi, promocija kulture podijetja,
praznovanje, ¢estitka, reSitve teZzav na korporativni
ravni, izobraZzevanje ai svetovanje razli¢nim
javnostim.
- Dobrodenost Pomo¢ splodni javnosti ali ozjim interesnim
- Financ¢ni vidik skupinam.
Porocilo o finan¢nih rezultatih ai na¢rtih, o boju
- Zapodeni med delnic¢arji, obramba pred prevzemi.
- Zavedanje Zaposlovanje, zahvala zapod enim za sodel ovanje.
Novi identitetni simboli, inovacije, aktivnosti na
OglaSevanje rezultatov socialnem podrogju.
- PoloZgj podjetja

Podlovni rezultati ali dosezki na

- Ugovor druzbenoodgovornem podrogju.
Ugovor uredniskim ¢lankom, pojasnjevanje
napagnegarazumevanja.

Vir: Dowling, Creating corporate reputations: identity, image and performance, 2001, gtr. 124.

Balmer in Gray (2000, str. 256-259) menita, da je korporativno komuniciranje potrebno
razumeti kot tridelni proces, in sicer: primarni - komuniciranje mora predstavljati pozitiven
imidz organizacije, ki vodi k moc¢nemu ugledu; sekundarni - aktivnosti komuniciranja
morajo biti dolo¢ene glede na prej opredeljeno primarno nacelo; terciarni - ob razumevanju
in izvajanju prvih dveh nacel je komuniciranje pozitivnho in vodi v dober ugled
organizacije. Avtorja sta oblikovala model, v katerem sta povezala korporativno identiteto
in korporativno komuniciranje. Model jasno prikazuje povezanost med korporativno
identiteto, korporativnim komuniciranjem ter imidzem in ugledom in vpliv vseh elementov
na oblikovanje konkuren¢nih prednosti organizacije.
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Sika 9: Mode procesa povezanosti korporativne identitete in korporativnega komuniciranja

oblikuje Zunanji dej.
DELEZNIKI | / l
Primarno /( 4
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komuniciranje
Povratna Povratna oblikuje
komunikacija T komunikacija
(angl. feedback)
I
Politi¢ni vplivi Gospodarski Eticni vplivi Druzbeni in Okaoljski vplivi

vplivi tehnicni vplivi

Vir: Balmer & Gray, Corporate identity and corporate communications. creating a competitive advantage,
2000, str. 260.

Opredelila sta tudi vecji del elementov, vkljucenih v proces. Za razlago modela jih
povzemam:

- korporativna identiteta: vrednote in cilji, korporativna strategija, organizacijska kultura,
organizacijska struktura;

- primarno komuniciranje: proizvodi in storitve, obnaSanje na trgu, odnos do zaposenih,
odnos zaposlenih do drugih deleznikov, drugo netrzno obnasanje;

- sekundarno komuniciranje: formalne, korporativne in druge komunikacijske aktivnosti,
kot so oglasevanje, odnos z javnostmi, promocijske aktivnosti, celostna grafi¢na podoba
idr.;

- terciarno komuniciranje: komunikacija »od ust do ust«, odzivi in objave v medijih,
odzivi in objave s strani konkurence;

- delemiki: posamezniki (znotrgj ali zunaj organizacije), potrosniki, distributerji in
posredniki, dobavitelji, partnerji, finanéne institucije, delnicarji, vlada in regulatorji,
druzbene organizacije, splosna javnost, zaposleni;

- korporativni imidz trenutna sedanja slika, ki jo ima deleznik (posameznik ali skupina) o
organizaciji;

- korporativni ugled: razvija se skozi obdobje kot rezultat primarnega, sekundarnega in
terciarnega komuniciranja;

- konkurencne prednosti: ugled organizacije v o¢eh posameznikov ali interesnih skupin
vpliva na njihovo pripravljenost podpreti ali odreci podporo organizaciji;

- zunanji degjavniki: drzava porekla ter njena imidz in ugled, imidz in ugled industrijske
panoge, imidzi in ugledi zdruzenj, partnerskih zvez ipd., ki vplivajo na zaznavo
organizacije in mo¢ konkurenc¢nih prednosti.
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|z preucevanih modelov je razvidno, da korporativna znamka podjetja ni povezana le z
imenom in simbolom podijetja, ampak tudi s proizvodi in storitvami podjetja, z obnaSanjem
zaposlenih v podjetju in da sooblikuje imidz oziroma ugled podjetja. Simboli¢no bi lahko
rekli, da je korporativna znamka ogledalo podjetja, v katerem vidi podobo, kot jo izraza
navzven, podobo, kot jo imajo o njem drugi.

2 Prenovakor porativne znamke

Eden od razlogov, da zacne podjetje uporabljati drugo ime in da spremeni znak, s katerim
se pojavlja, je lahko prevzem s strani mo¢nejSega podjetja. Pomembno je, da prevzemnik
preveri, ali sta njegovo ime in znak primerna in sprejemljiva na trgu prevzetega podijetja.
Prav tako je potrebno s prenovo postopoma seznaniti tako zaposlene v obeh podijetjih kot
tudi kupce, vlagatelje, novinarje in druge javnosti. Prenova tako prinasa tudi doloc¢ene
spremembe v pozicioniranju znamke, segmentaciji trga, trzenjskem spletu, ngjverjetneje
tudi v strategiji samega podjetja. Drugo poglavje temelji na predstavitvi celotnega procesa
od opredelitve razlogov za prenovo, do njene izvedbe in vplivov.

2.1 Opreddlitev

Prenova korporativne znamke je ustvarjanje novega imena, simbola, oblike ali kombinacija
navedenega s ciljem razvoja posebne ali nove pozicije znamke v zavesti predstavnikov
vseh

ciljnih skupin (potrosnikov, delnicarjev, konkurence idr.). Avtorja locita postopno in
drasti¢cno prenovo znamke. Pri postopni prenovi gre za manjSe spremembe, tezko zaznavne
za zunanje opazovalce, vplivajo pa na pozicioniranje in na podrocje estetike in oblikovan;.
Drasticna prenova pomeni vecje, opazne spremembe v pozicioniranju in estetiki, ki
spremenijo celostno graficno podobo, pozicijo in ostale elemente podjetja ali izdelka, v
primeru spremembe blagovne znamke (Muzellec & Lambkin, 2006, str. 805-806).

Po Olinsu je uvajanje nove celostne podobe organizacije obi¢gjno znamenje velikih
sprememb. Pomembno postane, kadar je organizacija presla tezave in si ze zastavila novo
posanstvo in novo Zzeleno identiteto. Prenavljanje celostne podobe je povezano s
kompleksnim reSevanjem Stevilnih problemov, za kar sta potrebna razumevanje in znanje z
razlicnih podrocij, ki ju ima le interdisciplinarni team strokovnjakov (Repovs, 2006,
str.11).

Merrilees in Miller (2008, str. 537-541) menita, da se s prenovo korporativne znamke
prenovi oziroma spremeni tudi misljenje ali celo kultura v vseh organizacijskih enotah
podjetja. Ogrodje prenove obsega: jasno sliko, v katero smer in v kakSnem obsegu naj bi se
korporativna znamka spremenila; upravicenost spremembe znamke tako z vidika stroskov
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kot tudi z vidika koristi; vecjo ob¢utljivost na moznost notranjega odpora do spremembe
znamke in potrebo po dobro strukturiranem programu upravljanja sprememb za pridobitev
notranje naklonjenosti prenovi znamke (angl. to get brand buy-in); poudarjanje potrebe po
pripravljenosti vseh deleznikov na novo znamko. Ob pregledu literature ugotovimo, daje s
podrocja prenove korporativne znamke bistveno manj raziskovalnih ¢lankov kot s podrocja

sin wae

prispevke k razumevanju prenove korporativne znamke.

Prvi primer obravnava prenovo Mazde, kjer je sprememba znamke pomenila premik iz
ozke osredotocenosti na trpeznost in zanesljivost na bistveno bolj obSirno in diferencirano
serijo koristi, kot so kvaliteta, tehnologija in dozivetje. Glavno sporocilo, ki izhaja iz tega
primera, je potreba po obc¢utljivi obravnavi obstojecih potrosnikov, mo¢no oglasevanje in
pomembnost internega komuniciranja, v tem primeru znotrg prodajne mreze (Ewing,
Fowlds & Shepherd, 1995, dr. 19- 26).

V drugem primeru je eno od preuc¢evanj tudi prenova korporativne znamke Skupine Lego.
Nove koristi znamke so bile oblikovane na osnovi medsebojnega delovanja organizacijske
kulture in organizacijskega imidza, kar pomeni, da je korporativna znamka nastgjala v
postopku povezanosti med tremi glavnimi elementi - vizijo, kulturo in imidzem - in
vklju¢enostjo vseh deleznikov ter povezovanjem v celoto z navedenimi tremi elementi.
Skupina Lego je npr. zbirala zgodbe o podjetju, ki so jih pripovedovali tako zapodeni v
podjetju kot tudi zunanji delezniki, ter jih poimenovala kot »Lego spodbude iz srca«. V
sklepu avtorja poudarjata, da korporativno znamcenje zahteva sodelovanje celotne
organizacije. Glavnina dela in sodelovanja je res v organizacijskih enotah trzenja,
komunikacij in upravljanja s ¢loveskimi viri, vendar se naloge dotaknejo vseh poslovnih
vidikov, saj mora vsak podpirati korporativno znamko. Njun predlog je tudi, da se hkrati z
razvojem uposteva tudi kulturna dedistina (Hatch & Schultz, 2003, str. 1047-1059).

Tretji primer obravnava prevzem Eircella (na Irskem) s strani Vodafone-a v letu 2001 in
prenovo znamke Eircell v Vodafone, ki je bila lansirana v marcu 2002. Glavni nasveti so:
imeti nacrt prenove korporativne znamke, ki vsebuje vse pomembne korake, kot so analiza
stanja, nacrtovanje, scenarij, implementacija, terminski in financni nacrt, realizacija, ocena
prenove; pomembnost vmesnega obdobja, ko sta na trgu nastopali obe znamki in Sele
potem ukinitev stare; mocno interno trZzenje, s katerim so pridobili zaposlene med
zagovornike in podpornike prenove (Daly & Moloney, 2004, str. 30-36).

Cetrti primer analizira prenovo podjetja Canadian Tire, glavnega prodajalca dobrin za
avtomobile in prosti ¢as, kot odgovor na pritiske konkurence. Poudarek je na pomenu
postopnega procesa prenove znamke, ki mora vkljucevati vizijo prenove znamke in njeno
sprejemanje s strani deleznikov, strategijo implementacije, vkljuéno z uporabo orodij
trzenjskega spleta, vse s ciljem oblikovati nove koristi znamke (Merrillees, 2005, gr. 209).
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Avtorja Merrillees in Miller (2008, dr. 545-548) sta oblikovala Sest nacel prenove
korporativne znamke, ki na bi predvsem tistim, ki se v podjetju ukvarjgjo s prenovo
znamk, prikazala Sirino obmocja za odlocitve in negotovodti, s katerimi se sooc¢ao pri
posameznih odloc¢itvah. Nacela 1-3 se nanaSajo na proces pregledovanja vizije prenove
znamke. Nacelo 4 se ukvarja s pridobitvijo interne podpore, naceli 5 in 6 pa z izvajanjem
strategije prenovljene korporativne znamke.

Tabela 4: Nacela prenove korporativne znamke

Nacelo 1 Oblikovanje primerne vizije za korporativno znamko naj bi uravnoteZilo potrebo po
nadaljevanju zadovoljitve osnovne ideologije znamke (ohranjati bistvo znamke) in
napredovanju znamke (iti naprej, razvijati novosti).

Nacelo 2 Uspedna prenova znamke lahko zahteva ohranitev nekaterih bistvenih ali obrobnih konceptov
znamke z namenom vzpostavitve povezave med obstoje¢o in prenovijeno korporativno
znamko.

Nacelo 3 Uspedna prenova znamke lahko zahteva zaznavanje potreb novih trznih segmentov glede na
segmente obstojece znamke.

Nacelo 4 Podjetje, ki dosega visoko pripadnost deleznikov (predvsem s strani zapodenih, tudi v smislu
povezanosti z znamko v vsakdanjem Zivljenju) s komuniciranjem, izobraZzevanjem in internim
trZzenjem, bo ngjverjetnee izvedlo uspedno prenovo korporativne znamke.

Nacelo 5 Uspesno podjetje, ki ima visoko stopnjo vpletenosti in koordinacije celothega trZzenjskega
spleta, kjer je vsak element vkljucen v strategijo implementacije prenove korporativne
znamke, bo najverjetngeizved o uspedno prenovo korporativne znamke.

Nacelo 6 Promocija je potrebna za oblikovanje zavedanja med deleZniki o prenovljeni znamki in zaradi
moZnih dodatnih pozitivnih koristi ob vkljucitvi nemasovnih medijev v promocijski splet.

Vir: Merrilees & Miller, Principles of corporate rebranding, 2008, str.546.

2.2 Razlogi za prenovo

Gospodarske in negospodarske organizacije se morajo prilagajati razli¢cnim spremembam v
okolju, ¢e zelijo preziveti in se razvijati. Spremljati morajo spremebe tako politicnega kot
tudi gospodarskega sistema drzave. Skorg v vsaki organizaciji se govori o financnem,
kadrovskem, organizacijskem, trznem, lastniSkem prestrukturiranju. Mnoge organizacije
menjgjo svoje poslanstvo, filozofijo, cilje, strategijo, celostno graficno podobo. Repovs
(1995, dr. 24-26) kot najpogosteSe razloge za spremembo celostne graficne podobe
navaja

- razcepljanje, zdruzevanje ali razdruzevanje, ko mora vsaka nova organizacija ze iz
pravnih razlogov razmisliti 0 svojem novem imenu in celostni grafi¢ni podobi;

- novo vodstvo v organizaciji zeli tudi s pomoc¢jo prenovljene celostne grafi¢ne podobe
izraziti svojo novo proaktivno in ofenzivnejSo politiko;

- organizacija je preSla medijsko odmevne tezave, vendar je izgubila zaupanje potrosnikov
do te mere, da gaje tezko povrniti pod obstojeco podobo;
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- kadar v podjetju ni vec pregleda nad organizacijsko strukturo, asortimanom in politiko
blagovnih znamk;

- ko je treba v organizacijsko razvejanem posovnem sistemu, kjer so mocne
osamosvojitvene tendence, doseci vecjo pripadnost celoti;

- kadar se podjetje potopi v anonimnost in ga je treba prebuditi iz komunikacijske
otopelosti intisine;

- kadar se podijetje pripravlja naprodajo in je treba dvigniti njegovo psiholosko vrednost.

Podobno opredeljujeta kategorije sprememb, ki sprozajo prenovo korporativne znamke,
tudi Muzellec in Lambkin (2006, str. 819), ki jih razdelita v stiri kategorije: spremembe
lastniske strukture, korporacijske strategije, sprememba v konkurenénih pogojih in
sprememba zunanjega okolja.

Tudi Van den Bosch (2006, str. 871-872) navaja med pogostimi razlogi za prenovo
korporativne znamke zdruzevanja in prevzeme, pri ¢emer poudarja, da je celostna graficna
podoba klju¢nega pomena pri strateskih odlocitvah, sa simbolizira spremembe v
organizaciji in je eden redkih direktno prilagodljivih instrumentov pri oblikovanju nove
korporativne identitete. Med razlogi za spremembo navaja tudi repozicioniranje
organizacije zaradi vkljucitve na nove trge, razvoja novih proizvodov ali distribucijskih
kanalov. Pomemben razlog je lahko tudi potreba po modernizaciji, osvezitvi, sgj se trendi v
dizajnu nenehno spreminjajo. Spremembe celostne grafi¢ne podobe so lahko velike, lahko
pa komaj opazne za vecino javnosti, vkljucujejo lahko npr. spremembe znaka ali drugih
vizualnih elementov, nove aplikacije idr. Predvsem je pomembno, da so spremembe
stratesko upravljane, da so ponotranjene pri zaposlenih in tudi prilagojene pricakovanemu
razvoju organizacije.

Kapferer (1997, str. 293-298) je namenil razlogom za spreminjanje znamk kar nekaj strani
v svoji knjigi. Kot pravi, so razlogi za spremembe Stevilni, med glavnimi navaja tudi
nacrten nakup doloc¢ene znamke zato, da se prevzame njene produkte ali storitve; ukinitev
doloc¢enih aktivnosti; iskanje optimalne velikosti za nastop na trgu; oblikovanje svetovno
znanih podjetij; vstop na tuje trge; vecjo homogenost mednarodnih trgov; osredotocenost
na mocne znamke in prenehanje vlaganja v manjSe, lokalne znamke; razlog, kadar ime
znamke predstavlja oviro za njen nadaljnji razvoj; rezultat izgubljene pravde na sodiscu
ipd.

Podjetje UPC Telemach na svoji spletni strani navaja razloge za prenovo korporativne znamke
v letu 2008 z besedami: »K ot lahko vidite, sta se logotip in celotna zunanja podoba spremenila,
k ¢emur pa nismo pristopili zgolj, da bi dosegli lepotni ucinek in vizualno spremembo. Vsi
smo se znadli sredi digitalne prenove. Svet se vrti vedno hitreje in vsak dan se rojevajo nove
tehnologije, ki spreminjajo naS natin Zivljenja, dela in zabave. Z razvojem naSih internetnih,
televizijskih in telefonskih storitev lahko naSe stranke danes navezujejo veliko vet stikov,
dostopajo do mnogo ve¢ informacij in imajo na voljo ve¢ moznosti za zabavo in uéenje kot

24

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

kdajkoli prej. Tadigitalni svet vedno hitrejSih in stalnih sprememb pa se lahko marsikomu zdi
zapleten, saj se je pogosto treba znajti med Stevilnimi moznostmi. Toda verjamemo, da je
lahko ta velik in vendar pogosto zapleten digitalni svet za vsakogar« (Rovere, 2009).

Svojo podobo je v letu 2008 prenovil tudi Si.mobil. V preteklih letih je bila znamka Si.mobil
mocno prepoznavna znamka med mladimi, in sicer so jo zaznavali kot mlado, dinami¢no,
osebno in vée¢no. A tudi konkurenca je bila vedno bolj aktivna na segmentu mladih, tako da
razlike v pozicioniranju niso bile ve¢ velike. Mobitel je razvil paket Itak, Tus je v komunikaciji
za mlade uporabljal znane osebnosti, kot npr. Nino Osenar (Aljanci¢ & Vidic, 2008). Razlogi
za prenovo Si.Mobila, ki je prenovljeno podobo lansiral junija 2008, so povzeti v spodnji
tabeli.

Sika 10: Razogi za prenovo S.Mobila

mobil
) vedafone”
¢ 3
n?mw "Savel zab b el il
g m N 2 Ve Zanave In WS = Nd 5¥e U\TI'II ravni
o | [ Bistre reditve Globalni Vrednost
L ﬁm 1 Kakovost ] in produkti doseg Zd ceno
mug:;:rﬂ Ei. mobilove edinstvenc parinarsivi z Vadalonom - |
|t vodilnim ponudnikem v svetu mabilnih komunikacij

.

| [ e [pey

namie.

pﬂ:ﬂ" “Ujemi svet!” ]

Vir: Aljanci¢ & Vidic, Proces rebrandinga na primeru S.mobil, 2008.

2.3 Pristopi in na¢ini prenove korporativne znamke

Prenova blagovne znamke je odlocitev, ki mora biti premisljena. Prenova korporativne
znamke pa je odlocitev, ki je ne samo finanéno obsezna, ampak z njo lahko spravimo v
nevarnost tudi premozenje korporativne znamke, ki ga je le-ta pridobila v preteklih letih
obstoja. Nekateri vodje napacno razumejo, da je prenova korporativne znamke sprememba
imena in /ali podobe podjetja ter oblikovanje novih vrednot, ki jih bodo delezniki
avtomaticno sprejeli in razumeli (Gotsi & Andriopoulos, 2007, str. 342). Prenova znamke
pomeni, da bomo spremenili obstojeco znamko, ki ze ima doloceno tradicijo, kulturo,
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odnos, ime, svoje zaposlene, stranke, delnicarje in drugo. Prenova bo pomenila vecje ali
manjSe spremembe za vse nasteto (Olins, 2004, str. 186).

Enega od modelov procesa prenove znamke podajata avtorja Muzelec in Lambkin (2006,
str. 820), kjer prikazujeta vzroke, ki vplivajo na odloc¢itev za prenovo, glavne cilje ter

pomembnost vplivain sodelovanja zunanjih in notranjih ciljnih javnosti.

Sika 11: Model procesa prenove korporativne znamke

Razlogi za prenovo | H Cilji prenove | | Procesprenove

Spremembe v lastniski strukturi; |zraz nove identitete Organizacijska kultura
npr. prevzemi in pripojitve

Spremembe v korporativni
strategiji; npr. dezinvestiranje

Y

Internalizacijain
eksternalizacija
Spremembe v zunanjem okolju; npr. l

zakonske zahteve

Spremembe v poziciji glede na
konkurenco; npr. zastarela podoba / Ustvarjanje nove podobe Percepcija deleznikov

Vir: Muzelec & Lambkin, Corporate rebranding: destroying, transferring or creating brand equity, 2006,
str. 820.

Moramo se zavedati, da sprememba korporativne identitete ne bo takoj spremenila tudi
podobe celotne korporacije. Sprememba imenal/logotipa ima lahko pozivljajo¢ ucinek na
podjetje in njegovo poslovanje, vendar bodo potrodniki zaznali spremembo takrat, ko bo
delovala tudi na ravni spremenjene strategije v podjetju. Prenova dejansko samo
predstavlja zunanjo manifestacijo notranjih sprememb v podjetju. Avtorja predstavljata
Stiri faze v procesu zgradbe korporativne identitete (Lomax & Mador, 2006, gtr. 83).
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Tabela 5: Stiri faze v procesu zgradbe korporativne identitete

FAZE DEJANJA

Raziskovanjein priporocila - Podovni pregled identitete, dizajna,
komunikacijskih in vedenjskih obrazcev,

- pregled percepcije korporativne znamke,
poslovanjain pridobljenih vedenjskih
vzorcev,

- naravainrazseznost komunikacijskih
sporogil,

Oblikovanje nove identitete - svetovalna agencija sprejemaizhodisia,
na osnovi katerih bo izdelalanovo
»Vizualno« identiteto,

- razvoj komunikacijske strategije s
pomogjo katere bodo predstavljene nova
identitetain spremembe v vedenju,

Razvoj nadrobnosti - razvoj zanedjive, razlikovalnein
povezane identitete,

- konsistenten pristop h komuniciranju
skozi hovo razvito organizacijo,

|zvedba - izdelavahierarhije uvajanja spremembin

¢asovne opredelitve uvajanja.

Vir: Lomax & Mador, Corporate re-branding: From normative models to knowl edge management, 2006, str.
84.

Nekaj nasvetov, kaj naj vodje v organizaciji preucijo ob prenovi korporativne znamke:

- ocenijo, kako bo sprememba vplivala na obstojece vrednote in podobo organizacije
navzven in navznoter;

- prepoznajo, da imajo razli¢ni delezniki (zaposleni, potrosniki, investitorji, dobavitelji,
lokalne skupnosti) razli¢ne odnose z organizacijo, in zato tudi razlicna pricakovanja; prav
tako sprememba vpliva narazli¢ne deleznike z razlicnimi potrebami in interesi razli¢no;

- ugotovijo, kaj vsaka skupina deleznikov pric¢akuje od prenovljene znamke;

- ng ne hitijo s prenovo, ampak naj predvidijo dovolj ¢asa med pripravo nacrta in samim
procesom izvedbe prenove;

- na ne zavrzejo obstojecih Kljucnih znacilnosti organizacijske identitete, vklju¢no s
tradicijo;

- opredelijo, kaj bo sprememba pomenila zaposlenim, kaj Zelijo, da jim pove. Zaposlenim
naj nove znamke ne vsiljujegjo, ampak na se jih vkljuci v proces prenove ze v samem
zacetku. Tuka je potrebno zdruziti aktivnosti trzenja, odnosov z javnostmi in upravljanja s
¢loveskimi viri ter jih podpreti s treningi, mentorstvi in delavnicami za zaposlene (Mixing
the old and new, 2008, dir. 6-8).

Katarina Abraham iz Steklarne Rogaska in Mitja Tuskej iz agencije Formitas podajata pet
postavk strategije za prenovo blagovne znamke:
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- razlogov za neuspeh blagovne znamke ne i&¢emo v okolju, zanje ne krivimo agresivnega
konkurenta, groznega trgovca ali prezahtevnega uporabnika. Zanesimo se nase, sg lazje
vplivamo na spremembe, ki jih obvladujemo, kot na dogajanje v okolju. Klju¢ prihodnjih
uspehov je vpogled v podjetje in njegov potencial;

- ugotovimo, kaj zdgjsnja blagovna znamka dejansko pomeni, katere so njene glavne
prednosti in slabosti v primerjavi s konkurenti. Pogosto ugotovimo, da je slika o znamki v
podjetju drugacna kot med uporabniki, kar lahko vodi do napacnih odlogitev. Spoznamo se
tako, da odkrijemo svoje bistvo. Na vpraSanja o sebi ne odgovarjamo sami, saj so naSe
predstave lahko drugacne, kot nas vidijo drugi. Primerjamo se s svojimi konkurenti;

- natanéneje preucimo svojo znamko, za kar uporabimo »somisljenike, zveste uporabnike
naSe znamke. Ne prezrimo nadrobnosti, zaradi katerih nam pri prenovi ne bo treba vsega
rusiti. Somisljeniki o znamki vedo vse, in zato so nam pri dolocanju strategije v neizmerno
pomoc¢. Povedali bodo, kg od nas pricakujejo. To je podlaga za spremembo nadrobnosti.
Pri nadrobnostih pa se prepogosto rus vse, kar je bilo in postavlja stvari na novo;

- spoznajmo ciljno skupino. Pouciti se moramo o tem, kaj poc¢nejo pripadniki nase ciljne
skupine, kako premisljgjo, kakSen je njihov zivljenjski il, kaj potrebujejo. Svoje
somisljenike moramo predteti glede nafizi¢ni doseg, ki gaima nasa znamka;

- poskrbimo za Sirjenje novega duha s komunikacijami (Petavs, 2007).

2.4 Nevarnosti prenove korporativne znamke

Pri prenovi korporativne znamke se lahko srecamo tudi z razli¢nimi pastmi oziroma
nevarnostmi. Pomembno je, da jih poznamo in se jim izognemo. Poudariti velja, da je zelo
pomembno, da pred spremembo imena znamke novo ime dobro preverimo. Preverba
novega imena pomeni, da preverimo, ali je ime Se neuporabljeno oziroma ni pravno
zastiteno. Preveriti velja tudi njegovo domeno zaradi uporabe na svetovnem spletu. Drug
nasvet zadeva lastnosti imena, in sicer naj bi bilo ime nezaljivo, kratko, lahko zapomnljivo
in enostavno izgovorljivo v vseh drzavah, kjer nagj bi se pojavljalo in uporabljalo. Pred
prenovo znamke je potrebno tudi preveriti, kako potrosniki vidijo znamko, predvsem
njeno nacionalnost. Tudi od tega je namre¢ odvisno, ali bomo nacionalnost znamke
poudarjali, morda Ze znotrg] imena, ali pa jo bomo raje prikrili. Pozorni moramo biti tudi
nato, da ne sledimo slepo mnozici. V¢asih je sledenje mnozici lahko nevarno. To pomeni,
da ni smiselno slediti dejanjem drugih podjetij, kot npr. mednarodnim korporacijam, ki
zdruzujejo znamke pod eno krovno korporativno znamko. Ponekod je namrec ta strategija
primerna, vendar ne povsod. Pametno se je tudi izogibati oblikovanju novega imena iz
dveh starih. Ob zdruzitvah imen namrec praviloma eno nadvlada drugega in tako vpliva na
celotno znamko. Ta vpliv pa ni nujno pozitiven, sgj lahko slabSe ime prenese slab privok
nad celo znamko (Kaikati & Kaikati, 2003, str. 18 - 20).

Predvsem je pred procesom prenove znamke in v ¢asu prenove potrebno uporabljati
raziskave, da bi razumeli, kaj si razlicne javnosti mislijo o naSi znamki. To je pomembno
28

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

predvsem zato, ker so trzniki ponavadi zelo navezani na znamko in vidijo tezave tam, kjer
jihni ali patezav ne zaznajo. Paziti je tudi treba, da je vse, kar po¢nemo v procesu prenove
znamke, usklgjeno z racionalnim poslovanjem in cilji podjetja

Pomembno je, da znamko spremljamo v njenem zivljenjskem ciklu, pa naj gre za blagovno
ali korporativno znamko. Jurkowich in Abrahams (2008, str. 1-2) sta lepo prikazala
razlicne dimenzije tveganja znamke. Upravljanje tveganja znamke je u¢inkovito, ¢e znamo
opredeliti, izmeriti in nadzorovati znotraj podjetja vsa tveganja, ki imajo vpliv na znamko.
Spodnja tabela prikazuje dimenzije tveganja znamke z vidika potrosnikove zaznave.
Tveganja lahko pridejo iz razlic¢nih virov, vegji del prav iz zunanjega okolja, na katerega
organizacija nima direktnega vpliva. Sirda podrogja ranljivosti oziroma dimenzije tveganja
so lahko:

- razlikovalne; to so predvsem prednosti, zaradi katerih je cena in s tem vrednost znamke
Vi§a;

- kljuéne oziroma nujne za podjetje in posel; npr. avtomobili, ki so znani, da ne
zagotavljajo varnosti, se ne bodo prodgali; banke, poznane kot zavajajoce do svojih strank
in neuspesne v poslovanju z denarjem, ne bodo uspevale;

- povezane s trgom; npr. druzbene vrednote se spremenijo in proizvodi, ki so véasih veljali
zaoblikovalce cen (npr. dizajnerski dzins), so zato manj priviacni.

Odnosi med temi dimenzijami so razli¢ni, odvisni od pozicioniranja znamke. Npr. varnost
je v splosnem za avtomobile klju¢na dimenzija, pri Volvu pa predstavlja razlikovalno
dimenzijo. Ce pogledamo varnost in zdravje, je varnost za brezalkoholne pijage (da npr. ne
zastrupljajo) klju¢na dimenzija, sicer se ne bodo prodajale. Je pa znacilno, da jo nekatere
pijace, predvsem mineralne vode, bolj poudarjgo. In tezava z varnostjo (kot npr.
zastrupitev vode Perrier z benzenom leta 1990) ima lahko resen vpliv na padec prodaje.

Tabela 6: Dimenzije tveganja znamke z vidika potrosnikove zaznave

Znamka A ZnamkaB ZnamkaC

Razlikovalne;
npr. psiholoske +/- +/- +-
prednosti, koristi
proizvoda

Nuj ne; npr. varnost, Standardi kakovosti Tveganje
zaupanje, pristojnost >znamke
Povezane strgom,;
npr. druZzbena
sprejemljivost, odnos Zunanje okolje
do proizvoda,
kategorija za stranko J

Vir: Jurkowich & Abrahams, Brand Risk Management: Why Brands are Becoming More Valuable and More
Vulnerable. 2008, str.7.
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Pred prenovo korporativne znamke pa naj bi poleg potrosnikove zaznave analizirali tudi
vidike zaznav drugih deleznikov:

- potrosniki, katerih zaznava se lahko precej razlikuje od zaznav drugih deleznikov, npr.
lokalne skupine in politi¢ni vodje lahko zaznavajo multinacionalko kot arogantno, medtem
ko potrosniki mnozi¢no nakupujejo njene proizvode in vrednost delnic raste;

- obstojeci in potencialni zapodeni imajo lahko drugacen pogled na organizacijo kot
potrodniki, ki gledajo na organizacijo kot na zaposlovalca. Nenazadnje so zaposleni
pomembni sodelavci, ki prenasajo obljube znamke k strankam in ostalim;

- investitorji naj bi teoreticno imeli Sirok pogled na podjetje, kar odseva v ceni, ki so jo
pripravijeni placati za deleze v podjetju. V praksi pa je razvidno, da se njihov pogled zelo
priblizuje pogledu potrosnikov;

- regulatorji (drzavni in nedrzavni) ter drugi viagatelji (lokalne skupine, okoljski lobiji
ipd.), katerih aktivnosti lahko vplivajo na dovoljenja podjetja za poslovanje (Jurkowich &
Abrahams, 2008, str. 8).

Gots in Andriopoulos (2007, str. 346-350) sta preucevala prav napake, s katerimi se
podjetja srecujejo pri prenovi korporativne znamke, in sicer v obliki Studije primera enega
vodilnih telekomunikacijskih podjetij v Veliki Britaniji. Za njune ugotovitve lahko
recemo, da so zn&ilne za primere prenove korporativne znamke. Opredelila sta &tiri
klju¢ne napake, ki jih povzemam v nadaljevanju:

- nepovezanost z bistvom, toreg s procesom prenove; v procesu prenove delezniki pogosto
reagirajo na novo korporativno znamko na osnovi prejsnjih, Ze obstojecih asociacij nanjo.
Klju¢na poteza za pravilno izbiro identitete korporativne znamke je predvideti
pricakovanja razlicnih skupin deleznikov v povezavi z novo korporativno znamko. Primer
telekomunikacijskega podjetja je pokazal, da novega imena, ki ng bi izrazalo nacionalno
usmerjeno strategijo podjetja, stranke niso razumele in so ga Se vedno poznale kot
lokalnega operaterja;

- zadepljenost deleznikov; interna in eksterna komunikacija sta kljuénega pomena za
uspesno prenovo korporativne znamke, saj brez tega niti zaposleni niti druge zunanje
javnosti ne morejo zgraditi nove podobe in mnenja o korporaciji v skladu z naSimi nacrti in
predstavami o tem, kaj naj bi prenovljena znamka pomenila. Prepri¢ani moramo biti, da ne
obljubljamo nicesar, kar v realnosti ne moremo izpolniti; podoba mora biti zgrajena na
realnih obljubah. Prav v primeru preucevanega podjetja so se odgovorni za prenovo
ukvarjali predvsem s finanénim vidikom prenove in lansiranjem lete in premalo s
komuniciranjem o prenovi z zaposlenimi in strankami;

- poudarek na oznaki, in ne na pomenu; Studija primera je pokazala, da je podjetje prevet
poudarjalo nove oznake korporativne znamke (logotip, ime), ni pa premislilo, kako te
oznake prevesti v neka otipljivega za zaposlene. Zaposleni niso prejeli razlage, kaj
pomenijo spremembe za njih, kako jih lahko s svojimi dejanji sami podprejo, da bodo
razumljive navzven. Primer opozarja na velik pomen usklajene komunikacije trzenja in
upravljanja s ¢loveskimi viri. Neusklajenost med vidnimi spremembami in globljim
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pomenom teh sprememb lahko med zaposlenimi oslabi ponotranjenje obljub, ki jih prinasa
korporativna znamka, in prinese nejasnost identitete;

- Eno podjetje, en glas - izzv vec identitet; prenova korporativne znamke si obi¢ajno
prizadeva za edinstveno kulturo, to paje prevec oddaljeno od realnosti znotraj korporacije,
kar se je izkazalo tudi v preucevanem primeru. Ponavadi obstaja znotrg] organizacije ve¢
razli¢nih kultur, v preu¢evanem primeru so bile razlike v kulturi spletnega oddelka, klicnih
centrov idr., zato je tezko uvesti enotno kulturo.

Haig (2003, str. 203-222) je napisal knjigo o napakah pri znamcenju. Naj povzamem nekaj
opozoril, na katere moramo biti pozorni pri prenovah korporativnih znamk, da zmanjSamo
verjetnost napak: ne prenavlja) korporativne znamke zaradi »prenove« same, uposteva)
svoje prednosti, ne tekmuj z nepomembnimi tekmeci, ne Siri znamke na preve¢ podrocij,
naj te ne bo strah svojega znaka, ¢e si z njim prepoznaven, pri spremembi imena pazi na
prekrivanje identitet razlicnih znamk, spremembe imena se ne da narediti »¢ez noc,
zgodovine se ne da skriti. Znamke ustvarjajo custvene povezave s potrosniki. Podjetje
lahko verjame, da je lastnik znamke, ni pa lastnik ob¢utkov, ki jih znamka ustvarja pri
potrosnikih.

2.5 Vpliv prenove na pozicioniranje korporativne znamke

Pozcioniranje je proces, kjer je komunikacija o podjetju in njegovih produktih
predstavljena na nacin, da ga potrodniki in drugi delezniki razlikujejo od konkurence.
Pozicioniranje se ne osredotoc¢a na samo znamko, ampak na to, kako jo zaznajo delezniki
inkaj si 0 njgl mislijo (Fill, 1995, str. 239-240).

Ena od pomembnih javnosti podjetja, ki mora spremembe razumeti in v njih videti korist,
¢e ho¢emo, da jih bo podpirala, so zaposeni. Prav zaposleni morajo spremembe podpreti s
svojim vedenjem. Pomembno je toreg), kako pravilno predstaviti spremembe zaposlenim, da
jih bomo lahko uspesno uveljavili. Zaposlene je potrebno obravnavati kot partnerje, treba
jih je prepric¢ati. V. pomo¢ pri tem nam je lahko osnovni model trzenjskega spleta 4P
(oziroma 7 P pri storitvah), ki ga lahko uporabimo tudi pri komuniciranju sprememb
zaposlenim (prirejeno po Henigman, 2008, str. 24-25):

1. I1zdelek (Product)

|zdelek je v nasem primeru prenova korporativne znamke. Dejstvom, kaj, kdaj, in kako se
bo zgodila, je treba dodati odgovore na vpraSanja, zakaj se bo zgodila in kaj bo prinesla
Pojasniti je potrebno prednosti uvajanja prenove korporativne znamke v primerjavi z
obstojecim stanjem in predvsem izpostaviti koristi, ki jih bo prinesla, tako za podijetje kot
za zaposlene. Zaposleni morajo spremembe razumeti in v njih videti korist, ¢e hocemo, da
jih bodo podpirali. Sprememba naj ima zgodbo. O pomembnosti zgodbe govori tudi Rolf
Jensen, eden vodilnih evropskih futurologov. Pravi, da ¢ustva igrajo vse pomembnejso
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vlogo, potrebno pajih je zajeti v zgodbo o podjetju, njegovih izdelkih in storitvah. Zgodbe,
s katerimi se dotaknemo custev posluSalcev, je treba splesti okoli vsakega podjetja
Odsevati morajo vrednote podijetja, te pa je treba poprej prevetriti s custvi (Subic, 2003, Str.
61).

2. Cena (Price)

Cena v tem primeru predstavlja psiholoske stroske, ki jih prinasa sprememba. Vecina ljudi
ne mara sprememb, predvsem zato, ker povzrocajo strah pred neznanim, nezaupanje in
sprozijo odpor. Obicajno je prva reakcija na spremembe custvena, kajti zaposleni se
ustrasijo za svoj polozaj, strokovnost, varnost ipd. Moramo jim pravocasno zagotoviti
informacije, razloziti koristi in tako zmanjSati njihove strahove.

3.Interna promocija (Promotion)

Interna promocija pomeni strategijo internega komuniciranja, s katero moramo zaposlene
navdusiti, da bodo spremembo (prenovo korporativne znamke) sprejeli in novosti vkljucili
Vv svoje vedenje. Osnova za navdusevanje zaposlenih je, da v spremembe verjameta vrhnji
in srednji menedzment, ki sta prva komunikatorja in s svojimi besedami in dejanji dosezeta
zaupanje ali nezaupanje zaposlenih. Neposredna osebna komunikacija je najuc¢inkovitejSa
tehnika posredovanja sprememb zaposlenim. Potrebno pa je tudi spremljati odzive
zaposlenih, kajti promocija sprememb zahteva dvosmerno komunikacijo.

4. Distribucija (Placement)

Distribucija obsega kanale komuniciranja spremembe do zapodenih. Poznamo formalne in
neformalne. Med formalnimi so poleg neposredne komunikacije pomembna vsa orodja, ki
jih podjetje za interno komuniciranje uporabljatudi sicer (interni ¢asopis, intranet, brosure,
oglasne table, e-novice...). Med neformalne kanale uvr&amo govorice, ki sprozao
negotovost in nezaupanje, zato je bolje poskrbeti s pravo¢asnim komuniciranjem, da se ne
pojavijo.

5. UdeleZzba (Participants)

Udelezenci v procesu komuniciranja so vsi; tisti, ki spremembe sporocgjo in tisti, ki jih
sprejemajo. Nacelno velja pravilo, da imajo najvecji vpliv na zaposlene njihovi neposredni
vodje, zato je potrebno o spremembi obvestiti najprej njih in to na natin, da jo bodo
razumeli in podpirali. Prav tako je smiselno, da posameznike, ki bolj verjamejo v
spremembe kot drugi in jih tudi hitro ponotranjijo, uporabimo kot ambasadorje uvajanja
sprememb v podijetju.

6. Proces (Process)

Prenova korporativne znamke je proces, ki zahteva pri ljudeh neka ¢asa, da bodo
spremembo razumeli in sprejeli ter jo ponotranjili. Govor direktorja ali vodje je le zacetek,
potem pa je treba stvari ponavljati ob razlicnih priloznostih in po razlicnih kanalih.
Komunicirati je potrebno vsak najmanjSi napredek, navduSevati je treba s konkretnimi
dokazi in tako smo na dobri poti, da prepricamo tudi najvecje dvomljivce.
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7. Fizi¢ni dokazi (Phisical evidence)

Fizicni dokazi zajemajo dokumentacijo, standarde, za katere zelimo, da jih zaposleni pri
svojem delu upostevajo. Pri prenovljeni korporativni znamki so to pravila uporabe nove
znamke, obicajno priro¢nik celostne grafi¢ne podobe. Le-ta naj ne bo sam sebi namen,
ampak mora biti predstavljen in dostopen zaposlenim. Le usposobljeni in kompetentni
zaposleni bodo lahko spremembe vpeljali tudi v prakso. Najvecji telekomunikacijski
operater na Danskem poudarja pomembnost znaméenja zaposlenih, s katerim oblikujemo
nacrt vrednosti zaposlenih ali EVP (angl. employment value proposition). Znamcenje
zaposlenih zajema ljudi, delo, organizacijo, priloznosti in nagrade. Prakti¢ni pristopi, ki jih
v podjetju uporabljajo, pa zajemajo mrezenje obstojecih in bivsih zaposlenih, delavnice in
sejme za razvoj kariere, opredelitev ambasadorjev podjetja, letna srecanja, letne raziskave
med zaposlenimi idr. Korporativno znamko po njihovem modelu sestavljgo
storitvene/produktne znamke in znamka zaposlenih (Frandsen, 2009).

Korporativna znamka je razlicno pozicionirana pri razlicnih javnostih, tako kot so za
razlicne ciljne javnosti pomembne razlicne prednosti in lastnosti korporativne znamke
(npr. za investitorje njena vrednost, cena delnice, ugled; za potrosnike kakovost storitev,
ponakupne storitve idr.), ki jih tudi komuniciramo ciljano. Ob prenovi korporativne
znamke se spremeni tudi njeno pozicioniranje za eno ali vec ciljnih javnosti, zato je
potrebno z ustrezno komunikacijo Ze med samim procesom prenove usmerjati zaznavanje
znamke v zeleno smer.

2.6 Vpliv prenove na mo¢ in vrednost korporativne znamke

Kapferer (1997, str. 99-104) pravi, da mora biti mo¢na znamka zvesta svoji identiteti, ki
temelji na treh kvalitetah: trajnosti, koherenci, resni¢nosti. Siroko uporabljana je
Kapfererjeva prizma identitete blagovne znamke, ki predstavlja celovitost znamke. Mo¢na
znamka ima kakovostno zapolnjenih vseh Sest stranic prizme identitete blagovne znamke:
fizicne elemente, osebnost, kulturo, samopodobo, odsev in odnos. Fizi¢ni elementi se
nanasajo na fizicno konkretizacijo izdelka; osebnost vsebuje ¢loveske lastnosti, ki jih
pripisujemo znamki; kultura predstavlja sistem vrednot, ki jih potrosnik pripisuje znamki;
samopodoba je podoba uporabnika o samem sebi; odsev pomeni imidz, ki ga znamka
oddaja; odnos pa predstavlja neotipljivo menjavo med znamko in uporabnikom.
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Sika 12: Prizma identitete
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Vir: Kapferer, Srategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity long term, 1997, gtr.
100.

|zhajajoc iz prizme identitete lahko skusamo razumeti vsako znamko. | dentiteta predstavlja
temelj pozicioniranja za razlicne segmente, trgnost znamke, njeno koherenco -
nadzorovano in usklajeno komuniciranje ter odseva realnost znamke. Proces razumevanja
znamke skozi njeno identiteto nam prikazuje spodnja slika (Azman, Vukéevi¢ & Baruskin,
2006, gr. 4).

Sika 13: Prizma identitete

Podoba > Razumevanje

znamke kategorije \
Evaluacija IDENTITETA Segmentacija
znamke ZNAMKE trga

/

Trzenjski Pozicioniranje
splet znamke
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Vir: Azman, Vukcevi¢ & Baruskin, Prek celovitega razumevanja znank do najboljSh znamk, 2006, str. 4.

Sprememba korporativne znamke tore posredno vpliva na vse prikazane komponente in
posledicno na razumevanje znamke. 1z tega sklepamo, da je pomembno ob nagrtovanju
prenove midliti tudi na pozitiven vpliv prenove na mo¢ in vrednost znamke. Potrebno je
razumeti, kako se razvija in nastgja znamka, kaj pomeni arhitektura in upravljanje nabora
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znamk v podjetju in predvsem, kdo so potencialni ali obstojeci uporabniki. Prav oni
namrec gradijo naso vrednost ali patudi ne (Makovec B., 2008, gtr. 75).

Kline (2003) podjetje enati s trzno znamko, med katere uvrsta tako znamke izdelkov in
storitev kot tudi generi¢ne znamke in korporativne znamke. Njegov koncept trzne znamke
ponazarja spodnja slika. Trzna znamka je sestavljena iz treh sestavin: funkcionalne,
psiholodke in vrednostne (Kline uporablja izraz »evaluativne«). Mo¢ trzne znamke izhaja
iz povezanosti vseh treh sestavin. Npr. zobna pasta Colgate uni¢uje bakterije in preprecuje
nalaganje zobnih oblog (funkcionalno), zmanjsuje strah pred zobozdravnikom (psihol osko)
in ponuja popolno zastito (vrednostno).

Sika 14: Modd treh sestavin

evaluativne

TN

funkcionane psiholodke
sestavine sestavine

Vir: Kline, Trzna znamka: Upravljanje neotipljivega bogastva podjetja, 2003.

Vrednost znamke lahko delimo na psiholosko in ekonomsko. Ekonomski modeli
ocenjujejo bogastvo znamke s finan¢ne perspektive. Tukaj lahko npr. po prenovi ocenimo,
ali je le-ta bila uspeSna z vidika vrednosti znamke. Kot bomo videli v kasnejSem poglavju,
zadnja prenova Swisscoma kaze pozitiven vpliv na znamko, katere vrednost je v zadnjem
letu narasla. Psiholoska vrednost pa ponazarja odnos z uporabniki. Vsaka mo¢na znamka
predstavlja skupino stalnih uporabnikov. Osnovno premozenje znamke je pravzaprav
vrednost njenih uporabnikov, zato se mora trzenjsko nacrtovanje osredotociti na
podaljSanje dobe trajanja zvestobe uporabnikov. Vrednost znamki lahko dodgjamo z
izgradnjo odnosov s potrosniki (Kline, 2003).

Veliko avtorjev pa razlikuje pojma »financna vrednost znamke« in »premozenje znamke«
Pri obeh pojmih gre za vrednogt, ki jo ima znamka za podjetje in je rezultat pridobljene
pozicije natrgu, vendar pa finan¢na vrednost znamke pomeni vrednost znamke za podjetje
v financnem smislu, medtem ko premozZenje znamke pomeni vrednost, ki jo znamka
predstavlja za podjetje v trzenjskem smislu. Pojem »finan¢na vrednost znamke » obié¢ajno
najdemo v finan¢ni literaturi in v tem primeru podjetje znamko opredeli kot enega od
svojih sredstev. Uporablja se pri financnem vrednotenju podjetij, prevzemih podjetij ali
njihovih znamk ipd. Opredelitev financne vrednosti temelji na stroskih za nastalo znamko,
njeni vrednosti natrgu in/ali pricakovanem donosu. Pojem »premozenje znamke« izhaja iz
pojma »kapital«, ki ga prav tako najdemo v finan¢ni literaturi in se nanasa na vrednost za
delnicarje. V trzenjski terminologiji pa pomeni veliko ve¢. Predstavlja seStevek razli¢nih
komponent, ki vkljucujejo prepricanja, podobe in asociacije potrosnikov o doloceni
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znamki; stopnjo lojalnosti, vkljucenosti, lastnosti in pogostost nakupov; prihodnost
znamke, sposobnost za njeno rast, ob¢utljivost na spremembe v okolju ipd. (Jegjci¢, 2006,
str. 53-54). Opredelitev premozenja znamke je veliko, nekatere so nanizane v tabeli.

Tabela 7: Opredelitve premoZenja znamke

Skupek asociacij in obnasanja potrodnikov, mati¢nega podjetja in drugih posameznikov v distribucijskem
kanalu, ki omogocajo, da znamka dosega vetje prihodke ali marze, kot bi jih brez imena znamke. Znamki
daje tudi mog, obstoj in razlikovalne prednosti pred konkurenco (Marketing Science Ingtitute).

Dodana vrednost, ki jo znamka »doda« proizvodu, za podijetje, trgovca ali potrosnika (Peter Farquhar).

Skupek sredstev in odgovornosti, povezanih z znamko, njenim imenom in simbolom, ki dodajo ali
odvzamejo od vrednosti proizvoda za podjetje in/ali njegove potrosnike (David Aaker).

Prodajain dobic¢ek kot podedica preteklih viaganj v trzenje v primerjavi z novo znamko (John Brodsky).

Vkljuéuje mo¢ in vrednost znamke. Mo¢ znamke je skupek asociacij in obnaSanj potrodnikov, mati¢nega
podjetja in drugih posameznikov v distribucijskem kanalu, ki omogoc¢ajo znamki dolgoro¢no konkurenéno
prednost. Vrednost znamke je finanéni rezultat njenega upravljanja na nagin, s katerim pretvorimo njeno
mo¢ s takti¢nimi in strateSkimi potezami v sedanje in prihodnje dobicke ter nizka tveganja (Raj Srivastava,
Alen Shocker).

Merljiva finan¢na vrednost v transakcijah, ki nastane iz proizvodov ali storitev uspesnih programov in
aktivnosti (J. Walker Smith).

Zelja posameznika, da znamko ponovno kupi ai ne kupi. Merjenje cel ostne vrednosti znamke je mo¢no
povezano z lojalnostjo in meri vpetost uporabnikov (Market Facts).

Znamke s celostno vrednostjo zagotavljajo lastno, zaupanja vredno, primerno, razlocevalno obljubo
potrosniku (Brand Equity Board).

Vir: Keller, Srategic Brand Management - Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2003, str.43.

Po Aakerjevem konceptu (1991, gr. 270) je premozenje blagovne znamke tem vigje, ¢im
vi§je so: zvestoba znamki, prepoznavnost oziroma zavest o znamki, zaznana kakovost, moc
asociacij v zvezi z znamko in druge vrednosti (konkurencne prednosti).
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vrednost
blagovne
znamke

Sika 15: Koncept vrednogti blagovne znamke
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Vir: Aaker, Managing Brand Equity: capitalizing on the value of a brand name, 1991, str. 270.

Obstaja prek 100 razli¢nih sestavkov, pozicij ali modelov, ki se ukvarjajo z vrednotenjem
blagovnih znamk. Poznamo ve¢ delitev modelov vrednotenja blagovnih znamk, v
strokovni literaturi se nagjpogosteje uporablja delitev na: poslovnofinancne, vedenjske in
kombinirane modele. Eden najbolj trzno uspesnih modelov v zadnjih letih je Interbrandov
kombinirani model, ki vsako leto razvrsti 100 globalnih blagovnih znamk, katerih vrednost
presega milijardo dolarjev. 1zbor naredi na osnovi dveh meril:
odgtotkov prodaje ima znamka zunaj drzave, v kateri ima sedez) ter javnega dostopa
trzenjskih in finan¢nih podatkov, ki so osnova za vrednotenje (Lenart, 2006, 34-37). Prvih
trideset podjetij iz tabele Best global brands za leto 2008 je v prilogi; med navedenimi

znamkami ni nobenega telekomunikacijskega podjetja.
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Ce strnemo, opredeljujeta vrednost znamke njena trzna in finanéna vrednost, ki sta
povezani z mocjo znamke na trgu; osnovo vrednosti znamke pa sestavljajo njeno ime,
zaupanje, zaznana kvaliteta znamke in spomini na znamko (Kaikati & Kaikati, 2003, str.
17).

2.7 1 zvedba prenove kor porativne znamke

Prenovi korporativne znamke obi¢ajno sledi komunikacijska kampanja, s katero zelimo
prenovljeno znamko priblizati javnostim, deleznikom, predstaviti njene vrednote, vsebino,
razloge za prenovo idr. V literaturi se srecamo z razlicnimi strategijami izvedbe oziroma
implementacije prenovljene znamke.

Strategija »noter/ven«

Nova znamka se pojavi skupg s staro in v prehodnem obdobju se pojavljata skupaj.

Kasneje se stara znamka umakne in nova znamka zazivi v celoti. Primer, kako se je v dveh

letih postopoma izoblikovalo ime parka Disneyland v Parizu: Euro Disney — Euro

Disneyland — Euro Disneyland Paris — Disneyland Paris.

Kombinirana strategija » pod enim deznikomnmk

Vet znamk preide pod eno krovno znamko, ki se uporablja navseh trgih. Primer je Visa, ki

ima kartice Visa po vsem svetu, v prek 130 drzavah, pod istim imenom.

Prosojna opozorilna strategija

Potrosnike opozorimo na spremembo znamke, in sicer pred spremembo in po njej. Ta

strategija vkljucuje moc¢ne komunikacijske aktivnogti, vklju¢no s promocijo na prodajnih

mestih. Primer je ¢okolada Snickers v Veliki Britaniji: zelo znana znamka c¢okolade

Marathon je tik pred uvedbo novega imena v oglase za Marathon dodala slogan: »

Marathon, svetu poznan kot Snickers.« Ob preimenovanju znamke v Snickers so slogan

preimenovali v: »Snickers, prej poznan kot Marathon.« in prenovo pospremili z mo¢no

oglasevalsko kampanjo. Same podobe embalaze niso bistveno spremenili, prav tako tudi

proizvoda ne.

Nepricakovana zatirajoca strategija

V tem primeru ukinemo staro znamko pravzaprav »¢ez noc¢« in se na hitro pojavimo s

prenovljeno znamko, brez vmesnega obdobja. Strategija je uporabna v primerih, ko se

podjetje zeli hitro znebiti dolocene znamke in imidza, povezanega s to znamko, kar paje

tezko kljub hitri prenovi.

Strategija »nasproti prevzemu«

V tem primeru prevzemnik znamke opusti svojo (obi¢ajno prevladujo¢o) znamko in tako

prevlada prevzeta znamka. Primer je Orange v Evropi: France Telecom je ob prevzemu

Orange-a preimenoval tudi svoje znamke po Evropi v Orange. Drug primer je turisticna

znamka Thomas Cook: podjetje Germany's C&N Touristic je kot zdruZzeno podjetje med

Lufthanso in Quelle nastalo leta 1997, leta 2000 je C&N prevzel znamko Thomas Cook, ki

pa je imelo po raziskavah imidz zaupanja vrednega in varnega podjetja. Tako se je
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Germany's C&N Tourigtic preimenoval v Thomas Cook AG, ki je postal svetovno znana
znamka za potovanja.

Strategija povratnega znamcenja

Strategija, pri kateri se podjetje zave napake z uvedbo nove znamke, in zato ponovno
uvede staro znamko (Kaikati & Kaikati, 2003, str. 20-23).

Olins (19984, str. 188-189) pravi, da je komunikacija klju¢nega pomena; prenova mora biti
komunicirana jasno in dramati¢no, kot ponovno rojstvo oziroma ponovna otvoritev.
Organizacija s prenovo spreminja svoj status, postaja nekaj drugega; sprememba statusa pa
se ze tradicionalno obelezi s slavjem (ob rojstvu, poroki...). Organizacija mora pripraviti
dogodek, na katerem javnosti ponosno predstavi svojo novo podobo. Ze vnaprej mora biti
pripravljena, da sprememb ne bodo vsi odobravali; ljudje namre¢ ze v osnovi ne marajo
sprememb. Pomembno je, da komuniciramo po korakih; ngjprej seznanimo zaposlene, nato
svoje stranke in potem preostalo zunanjo javnost. Smiselno je tudi, da imamo v
organizaciji skrbnika celostne grafi¢ne podobe oziroma identitete.

Prenova korporativne znamke je obsezen projekt, ki vkljucuje celotno podijetje.
Spremembe se ne zgodijo samo na povr§u, na vidnem podrocju, ampak tudi pod povrsino,
v obc¢utkih, zaznavi, izkusnjah, novih ciljih. Vse skupagj je tako kompleksno in odvisno od
mnogih dejavnikov, da je po mojem mnenju velikost posameznih vplivov prenove zelo
tezko dolociti. Lazje je npr. dolociti vpliv prenove znamke na njeno vrednost v trzenjskem
smislu kot pa na njeno financno vrednost; sploh v ¢asu krize, ko Stevilni dejavniki (npr.
manjSe povprasevanje, kriza v panogi, nizje cene) zmanjsujejo ekonomsko vrednost
znamke.

3 Primeri prenove kor porativne znamke v telekomunikacijskih podjetjih

Razvoj informacijsko - komunikacijske tehnologije je hiter, pri¢akovanja uporabnikov pa
so vedno bolj zahtevna. Hiter razvoj, ki prinaSa nove izzive in izkusnje tako za uporabnika
kot za podijetje, je le eden od razlogov za prenovo korporativne znamke. Zaka in kako so
izvedla prenovo nekatera evropska telekomunikacijska podjetja, je predstavljeno v
nadaljevanju. Nadrobneje sta obravnavana primera prenove telekomunikacijskih podjetij
Orange/France Telecom in Swisscom, z namenom spoznati prakticne primere celotnega
procesa prenove korporativne znamke. 1z vseh obravnavanih primerov so razvidni razlogi
prenove, cilji ter strategije prenove, vsebina prenove ter vpliv na vrednost znamke; vse
skupaj na koncu poglavja med seboj tudi primerjam in povezem s teoreticnimi spoznan;i.
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3.1 Evropska telekomunikacijska podjetja

Spodnja tabela prikazuje pregled korporativnih znamk vecine telekomunikacijskih
operaterjev v Evropi. Naslednja tabela pa prikazuje nekatere izmed teh podjetij, ki so

prenovila korporativno znamko.

Tabela 8: Evropski tel ekomunikacijski operaterji
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podjetje kor porativna znamka podjetje kor porativha znamka
Albtelecom (Albanija) Portugal Telecom
0 (Portugal ska) ..
T
ALBtelecom n.
Belgacom (Belgija) Rom Telecom roMreLEcoM | @)
(Romunija) -8
QComss
BH Te ecpm (Bosnain 008 Siminn (Islandija)
Hercegovina) b h & FI
B TELECOM g d BARMEVTD rd - "
Siminn
BT (British Telecom, Slovak Telecom FIY Sl
Vdika Britanija) - w (Slovadka) e 1
BT
BTC (Bulgarian vivareL DT ] Swisscom (Svica)
Telecommunications Q
C , Bolgarij i
ompany, Bolgarija) e
Hrvatski Telekom TDC (Danska)
(Hrvaska) S
. T ".'-|I'|l-.'.;:f.;:.‘.1
Cyprus L Telecom or)
Telecommunication @f cm Liechtenstein TELECOM
Authority (Ciper) = (Liechtenstein)
Deutsche Telecom Telecom Italia
(Nemcija) (Italija)
.« === TELECOM
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Entreprise des Postes et
Telecommunications

S P:T

Telefonica (Spanija)

Luxembourg
(Luksemburg) LUXEMEOLRG
Eircom (Irska) Cesky Telecom
9 (Cexa)
eirRCcom
Elisa Communications Telekom Austria
Corporation (Finska) . (Avstrija)
elisa
Elion Enterprises Telekom Slovenije
(Estonija) (Slovenija)
B Elion Tlehom S0
Finnet Group (Finska) Telekomunikacja
- Pol ska (Poljska)
0 FINNET t p
E
France Telecom TeliaSonera (Finska,
(Francija) Svedska, Norveska,
Danska....) TeliaSonera
KPN (Nizozemska) = Teo (Litva)
£ kpn o
Teo
BOTI 50 PASALILIL
Lattelecom (Latvija) Tark
laitielecom Telekomiinikasyon
(Turcija)
Magyar Telekom Netia (Poljska)
(Madzarska)

Magva

Teekom <L° * *

Makedonski Telekom
(Makedonija)

OTE (Gr¢ija)

Vir: European T ecommunications Network Operators” Association (ETNO), 2009 in spletne strani

podijetij.
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Spodnja tabela povzema odgovore iz raziskave med nekaterimi telekomunikacijskimi
operaterji, ki je bila izvedena v okviru Evropskega zdruzenja telekomunikacijskih
operaterjev (ETNO). Cilj raziskave je bil dobiti vpogled, zaka so se odlocili za prenovo
korporativne znamke, s kaksnim ciljem in koliko ¢asa so temu namenili. 1z odgovorov
vidimo, da je za prenovo vecina porabila do najve¢ leto dni, kot razlog prenove pa se
najveckrat pojavljajo spremembe v korporativni strategiji, sledi vpliv konkurence, na
tretjem mestu pa so izboljSava znaka, razvoj, tezave z ugledom, poenostavitev arhitekture.
Kot glavni cilj je bila najveckrat navedena odprava negativnega zaznavanja, sledi odprava
vrzeli med obljubo znamke in izkusnjo potrosnika ter odprava slabe prepoznavnosti.

Tabela 9: Prenove korporativne znamke nekaterih evropskih telekomunikacijskih operaterjev.

British Deutsche Portugal Slovak France M agyar
Telecom Telecom Telecom Telekom Telecom Telekom
T (Orange
ETQ‘.k T E Group) | L
&
Obstojeca enotna/ korp. in korp. in enotna enotna/ »T«je
arhitektura korp. produktne produktne znamka T- korp. prisoten v
znamk znamka znamke znamke Com znamka vseh
znamkah
Projekcija enakebarve, | enake barve, enakebarve, | enakebarve, | »T«
identitete znak, znak inime, znak, ime, znak, vrednote,
znamke (v vrednotein razlicne vrednotein | vrednotein razlicna
produktih, pozicijski vrednote pozicijski pozicijski imena, a
natrgih) slogan slogan slogan vsebujejo
»T«,
podoben
znak
Zadnja 2003 2007 (T- 1999 2006 2006 2000, 2005
prenova Comv T-
korp. Home)
znamke
Vsebina znak, znak, znak, znak, znak, znak,
prenove kvalitetain kvalitetain kvalitetain kvalitetain kvalitetain kvalitetain
korp. nabor nabor nabor nabor nabor nabor
znamke storitev storitev, storitev, storitev, storitev, storitev,
podpora podpora podpora podpora podpora
uporab., uporab., uporab. uporab. uporab.
odzivni ¢as | odzivni ¢as
Glavni izboljSati spemembev | sprememba | spemembev | poenosta- spemembe v
razlogi za uporabno korp. konkur. korp. vitev korp.
prenovo vrednost strategiji, poloZaja, strategiji arhitekturez | strategiji
znaka razvoj, tezave z uporabo
(ekran, konkurenca | ugledom, enotne
print...) imidZem znamke
Orange
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Glavni cilj je | negativno negativno negativno negativno slabo vrzel med
bil zaznavanje, | zaznavanje- | zaznavanje zaznavanje, | prepoznav- obljubo
odpraviti... vrzel med tudi med slabo nost znamke in
obljubo zaposl., prepoznav- izkusnjo
znamke in vrzel med nost, potrosnika
izkusnjo obljubo vrzel med
potrodnika znamke in obljubo
izkusnjo znamke in
potrodnika izkusnjo
potrosnika
Potreben ¢as | 2-3leta dolleta dolleta dolleta dolleta dolleta
za prenovo

Vir: ETNO Sudy on brand architecture (interna gradiva Telekoma Sovenije), 2007.

Prenove podjetij France Telecom/Orange in Swisscom so bolj nadrobno predstavljene v
nadaljevanju. Primera Orange in France Telecom sem locila nacrtno, sgj prvi predstavlja
vpogled v znamko Orange Se pred prevzemom s strani France Telecoma.

3.2 Orange

Zgodba podjetja Orange govori o enem vecjih uspehov korporativne znamke, ko se je
vrednost podjetja v Sestih letih povecala za skoragj 40 milijard evrov. Leta 1994 so bili na
trgu Velike Britanije Stirje mobilni operaterji, med njimi Cellnet in VVodafone kot vodilni
ponudnik, z ngjvecjo pokritostjo in nizkimi cenami. Kot zadnje je na trg vstopilo podjetje
Microtel (kasneje Orange), ki se je spopadlo s ciljem postati »prva izbira« med uporabniki.
Ze leto prej (1993) so v podijetju preucili, kako zmanjSati slabosti vstopa na trg kot zadnji
igralec in skupaj s specialistom za korporativno identiteto, Wolff-om Olinsom in agencijo
za trzenje pripravili strategijo pozicioniranja in komuniciranja. Ugotovili so, da prednost
nove znamke ne bo mogla izhajati iz konkurenc¢ne prednosti, ki je bila nizka cena, ampak
bodo izkoristili priloznost in zgradili znamko z moc¢no identiteto, za bolj zahteven trg, kjer
ni bilo konkurence in se je kazala velika priloznost za delez na trgu. Pri iskanju imena je
ime Orange najbol;j izrazalo postavljene atribute, kot so: upanje, zabava in svoboda. Trzne
raziskave so potrdile, da ljudje ime Orange zaznavajo kot razlikovalno in prijateljsko,
ekstrovertirano, moderno in mo¢no. Orange je tako poda registrirana znamka
Komunikacijske aktivnosti, ki so sledile, so izhgjale iz pozicioniranja znamke Orange, Ki
S0 jo opredelili takole:

Prisel bo ¢as, ko bo imel vsak svojo osebno Stevilko, ki bo vedno z njim, ne glede na to,
kje bo, in za komunikacijo ne bo nobene ovire; brezzi¢na prihodnost, kjer bos klical ljudi

in ne kraje, kjer bo vsak pridobil zaradi tehnoloskih prednosti. »Prihodnost je svetla
Prihodnost je Orange.«
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Ker je prisel Orange zadnji natrg, je bil glavni izziv medijske strategije prikazati znamko
kot zaupanja vredno, prepri¢ljivo in samozavestno znamko. Natrg jo je pospremila mo¢na
oglasevalska kampanja in aktivnosti odnosov z javnostmi. Orange ni postal vodilni natrgu
Velike Britanije, je pa hitro pridobival trzni delez in se zacel Siriti tudi v druge drzave.
Leta 2000 je prisel celo v last Vodafone-a, vendar ga je istega leta hitro prevzel France
Telekom. Kljub spremembam v lastnistvu je Orange nadaljeval s komunikacijsko strategijo
in znamka je pridobivala mo¢ in vrednost in to ne na racun nizkih cen (Cornelissen, 2004,
str.101-102).

3.3 France Telecom

Prenovo korporativne znamke France Telecom bomo pogledali v &tirih korakih, ki jih
priporocatatudi avtorjaVan Riel in Balmer (1997, str. 349) in sicer: opredelitev problema,
razvoj strategij, priprava akcijskih nacrtov in izvedba.

Opredelitev problema

Leta 1990 je bil France Telecom drzavno podjetje, monopolist na podro¢ju fiksne
telefonije, ki je deloval predvsem na domacem trgu. V letu 1995 je podjetje lansiralo
mobilno telefonijo pod znamko Itineris; fiksna telefonija je Se vedno dajala najvec
prihodkov. Leta 1996 so s spremembo zakonodaje na francoski trg zaceli vstopati
konkurenti na podroc¢ju mobilne telefonije. Naslednje leto se Skupina France Telecom
delno privatizira, fiksna telefonija pa prinasa cedalje manj prihodkov. Leta 1999
predstavlja prispevek fiksne telefonije manj kot 50 odstotkov v skupnih prihodkih skupine
in pada vse do leta 2003. Hkrati pa se Stevilo uporabnikov veca na racun vstopa natuje trge
in tako ima Skupina France Telecom v letu 2004 prek 117 milijonov uporabnikov v 75-ih
drzavah in postane prvi mobilni operater in internetni ponudnik v Franciji in drugi mobilni
operater v Evropi, kar je seveda povezano tudi z nakupom Orange-a.

Prenove korporativne znamke so obi¢ajno povezane s spremembami znotraj podjetja ali s
turbulencami v zunanjem okolju. Obi¢gjno gre za strukturne ali strateske spremembe ali
spremembe v menedZzmentu; spremembe, ki jih uvede regulator; notranje ali zunanje
nesporazume glede organizacije in njenih ciljev; povecanje ali zmanjSanje podroc¢ja
delovanja; konkurenco; potrebo po ekonomiji obsega. France Telecom, ki je uporabljal
podobo korporativne znamke iz leta 1993, se je sreceval z velikimi spremembami znotraj
skupine (pripojitve idr.), s tehnoloskimi napredki (uvedba podruznice za mobilno telefonijo
v letu 1995), z vkljucitvijo interneta in mobilne telefonije v ponudbo, na drugi strani pa
tudi s pricakovanimi spremembami na podrocju regulative. Vse skupgj je druzbo soocilo z
dejstvom, da obstojeca podoba ni ve¢ v skladu z dosedanjih hitrim in pricakovanim
prihodnjim razvojem podjetja (Melewar, Hussey & Srivoravilai, 2005, str. 380-381).
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Sika 16: Podoba korporativne znamke France Telecomiz leta 1993

g
s France Telecom

‘.._'_/
Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 381.

Razvoj strategij

Skladno s priporocili iz teorije, da je pred prenovo znamke potrebno raziskati obstojeco
podobo, predvsem v smislu prednosti in pomankljivosti v zunanjem okolju, je raziskavo
med zunanjo in notranjo javnostjo opravil tudi France Telecom. V Franciji, na drugih trgih
v EU in prav tako v ZDA so opravili raziskavo s ciljem dolociti trenutno zaznavanje
podjetja in njegove vizualne identitete.

Tabela 10: Rezultati raziskave imidza

L astnosti Asociacija na France Telekom (v %)

moéne

Mocno podjetje 61

Podjetje z zacrtano smerjo 55

Dinami¢no 51

Sibke

Kreativho 39

| zraZza neposredno bliZino stranki 37

Izrazatoplino 32

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,

str. 382.

Tabela 11: Opredelitev kljucnih vrednot in ciljev

Ozemlje znamke Omogoiti notranje odnose. Unikatna pozicija kot pretekli
monopalist na podrocju fiksne telefonije v Franciji.

Vizija Svet, ki komunicira bolje in veg, ima vso moznost postati
»holj§ svet«.
Ambicije Biti znamka, ki, ve¢ kot drugi, pomaga in spodbuja ljudi, da

boljein bolj pogosto komunicirajo.

Vrednote znamke Neposredna blizina - dostop, blizina
Odgovornost - vodja, kaZe pot
Podtenost - prava ponudba, dati ngjvec za denar.

»Pogonsko kol o« znamke Osupljivo bogastvo kombinacij, ki jih omogo¢a konvergenca
fiksne in mohilne telefonije ter interneta.

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 382.
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Raziskave so pokazale, da logotip France Telekoma samo 18 odstotkov francoske
populacije zaznava kot ngjboljSega, glede na logotipe konkurencnih operaterjev. Obstojeci
logotip je bil zaznan predvsem kot zastarel in omejujo¢. Raziskava imena je potrdila, da je
ime pomembna vrednost in da ga je vredno ohraniti, ¢e je seveda pozitivno sprejeto; v tem
primeru je bilo ime »telecom« zaznano tudi v povezavi z internetom. France Telecom se je
odlocil za spremembo znaka in za ohranitev imena. Za pripravo strategije prenove znamke
je podjetje ngjelo zunanjo agencijo.

Ce povzamemo bistvo, je strategija sledila cilju, da mora vizualna identiteta podijetja jasno
izrazati: premik od telefonije k internetu in od telekomunikacij k odnosom. Pred
oblikovanjem nove podobe je smiselno analizirati vrednote znamke in strateSke usmeritve.
France Telecom se ni odlocil za prenovo znamke zaradi »kozmeti¢ne« spremembe, sgj je
spostovan in premisljen logotip velika vrednost za podjetje, ki s celostno podobo dosega
prednosti tudi zunaj elementov trzenjskega spleta. Prednosti prenesene strukture so v tem,
da skupina lahko spremljain usklajuje prednosti svoje identitete z identitetami, ki prihajajo
od vsake podruznice in vecja fleksibilnost; pomanjkljivosti so vecje tezave s spostovanjem
komuniciranja znamke in vecja verjetnost ustvarjanja zmede pri potrosnikih.

Tabela 12: Prenesena struktura

3 Skupina France Telecom/mati¢no podjetje
& france telecom
e e

& I nternetna podruZni ca/podijetje Wanadoo

Primer produktne podruznice/podjetja

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 383.

Nov logo v obliki znaka »and« jasno izraza idejo medsebojnih odnosov, razmerij. Nov
logo so tegtirali med splosno javnostjo, poslovnimi strankami in financno javnostjo na
francoskem trgu in med poslovnimi strankami in financno javnostjo na tujih trgih.
Rezultati raziskav so bili pozitivni, razen na trgu ZDA, kjer je znak uporabljan predvsem
tipografsko, kar je povzrocilo zmedo. Preudarno so dolocili tako barvo znaka kot tudi
tipografijo. Dolog¢ili so tudi korporativni slogan, in sicer enega za francoski trg (Dobrododli
Vv Zivljenje.com) in enega za mednarodni trg (Zgradimo pametnejSi svet), kajti prevod v
angle&ino izgubi pravi pomen.
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Jika 17: Nov logo

(

T

Vir: France Telecom, 2009.

Jika 18: Sarain nova podoba

oy

42 France Telecom
o
.}
& france telecom

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 385.

Priprava akcijskih nacrtov in izvedba

Ceprav imamo natancen nadrt, je lahko le-ta povsem brezpredmeten, e je njegova izvedba
slaba. Za uspedno izvedbo so klju¢ni ohranitev zaupnosti ter ustrezno usmerjanje in nadzor
pricakovanj zaposlenih. France Telecom je pripravil izobrazevalne treninge za 800
zaposlenih, ki so kot nekaksni »glasniki znamke« svojim sodelavcem na kratkih delavnicah
razlozili razloge prenove in predstavili lastnosti nove podobe. Zaposleni so tako postali
»predstavniki« korporativne znamke za zunanje javnosti. Lansiranje nove podobe je bilo
najprel interno, dan zatem pa za eksterno javnost. Zaposlene je s prenovo seznanil
predsednik uprave prek videa, prejeli so nove predloge dokumentov in promocijske
materiale, priro¢nik celostne grafi¢ne podobe in obSirno predstavitev na intranetu. Zunanja
javnost je bila z novo podobo seznanjena prek velike novinarske konference, z novo
opremljenimi vozili in telefonskimi govorilnicami, novim znakom na stavbah in prodajnih
mestih, televizijskim oglaSevanjem, novo izdajo telefonskih kartic ter sponzoriranjem
vecjih Sportnih dogodkov v tistem obdobju (Melewar, Hussey & Srivoravilai, 2005, str.
382-391).

Skladno s teorijo (povzeto po Ind, 1992) imamo tri glavne natine preverbe, ka je
prispevala sprememba korporativne znamke: raziskave trga pred/po prenovi, vpliv na

prodajo, vpliv na ceno delnice. Raziskave trga so pokazale vecje zaznavanje korporativne
znamke v primerjavi s konkurenco, pozitiven imidz in pozitivno zavedanje zaposlenih.
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Sika 19: DeleZ zaznavanja vizualne identitete France Telecoma v primerjavi s konkurenco, na francoskem
trgu

45%

40%

F0%

0%

25%

20%

18% -

10%

5%

0%

France Bouygues Cegatel
Telacom Telecam

0 delez pred prenovo znamke ® delez po prenovi znamke

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 388.

Sika 20: ImidZ France Telecoma pri  zunanji javnosti

Moderen Dinamicen Kreativen Prijatejski  Topel Internetno  Mocan
Orientiran

0 delez pred prenovo znamke ® delez po prenovi znamke

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 388.
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Sika 21: ImidZ France Telecoma, med notranjo in zunanjo javnostjo, po prenovi znamke
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Moderen Dinamicen Kreativen Prijateljski Topel Internetno
orientiran

[ delez notranje javnosti ® delez zunanje javnosti

Vir: Melewar, Hussey & Srivoravilai, Corporate visual identity: The re-branding of France Telecom, 2005,
str. 389.

Prodaja in cena delnice sta se povecali, vendar se je izkazalo, da sta ti dve merili
nezanesljivi za uporabo pri merjenju uspeha prenove korporativne znamke. France
Telecom je pripravil tudi 60 strani dolg prirocnik za vse podizvajalce in zunanje partnerje z
razlago, kako pravilno uporabljati novo korporativno znamko na razli¢nih materialih, v
razli¢cnih situacijah (Melewar, Hussey & Srivoravilai, 2005, str. 394).

Skupina France Telecom ima danes prek 182 milijonov uporabnikov v 30 drzavah. Klju¢na
znamka je Orange, ki pokriva internet, televizijo in mobilno telefonijo. Korporativno
znamko France Telecom je skupina delno ali povsem umaknila iz komunikacijskih
aktivnosti za storitve; ohranila jo je npr. na francoskem trgu za podrocje fiksne telefonije.
Ce pogledamo spletno stran France Telekoma, je levo zgora) kot nosilna znaka navedena
Orange, France Telecom pa se pojavi le z znakom, desno zgorag.
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Sika 22: Spletna stran podijetja »France Telecom«
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Vir: France Telecom, 2009.

Zanimiva pa je tudi spletna stran podjetja Telekomunikacja Polska, ki je podruznica France
Telecoma. Tukaj je v ospredju znak France Telecom (levo zgoraj), znak Orange pa je
man;jsi, v desnem kotu zgorg.

Sika 23: Spletna stran podjetja » Telekomunikacja Pol ska«
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Vir: Telekomunikacja Polska, 2009.
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France Telecom je poenostavil arhitekturo znamk in razlicne znamke za posamezne
storitve (Wanadoo, MalLigne TV, Uni2, Am9na) zdruzil v znamki Orange. Ohranil je
znamko Mobistar v Belgiji za mobilno telefonijo in razvil novo znamko M6mobile za
segment mladih, na francoskem trgu (Amengual, 2009).

3.4 Swisscom
Zgodovina podjetja Swisscom sega dale¢ nazaj v leto 1849. Od takrat pa do danes je

podjetje svojo podobo oziroma korporativno blagovno znamko spremenilo desetkrat.
Vizualno je bilo najvecjo spremembo zaznati ob zadnji prenovi v lanskem letu.

Zgodovina spreminjanja celostne graficne podobe podjetja je prikazana v spodnji sliki.

Sika 24: Zgodovina znamke Snisscom od 1849 do 2008

% ig Y e @ ﬁ e —
A A et & +
l | |

1849-1923 1923-1927 1927-1929 1929-1931 1931-1936 1936-1939
Znak, ki je Prvi¢ seje Postne, Pravokoten Postarski rog se | Prvi¢ se
predstavijal pojavila telefonskein znak posebg za | uporabljatako | pojavi kratica
Svicarsko ilustracija kot telegrafske postnein zaoznatevanje | PTT (Post,
posto, je bil znak naletnem | storitvese posebg za postnih storitev | Telegraphy
sestavljeniz: | porogilu, in pojavljajo telefonske/ kot tudi za and
Svicarskega sicer stadva skupaj pod telegrafske telefonske/ Telephony) v
kriza, znaka enotho storitve je telegrafske znaku.
poloZzenegav | oznacevaladve | administracijo. | oznateval tudi | storitve.
narocje logeni diviziji. | Osnovaje organizacijsko
apskihrozin | Svicarski kriz Svicarski krizz | loceni diviziji.
hrastovega zZarnim Zarnim vencem
listja, vencemin in poStarski rog
okraSenegas | telegrafski drog | ali telegrafski
postarskim zatelefonskoin | drog, iz
rogom. telegrafsko katerega se

administracijo; | raztezajoZice.

Svicarski kriz z

Zarnim vencem

in postarski rog

za postno

administracijo.

se nadaljuje
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nadaljevanje

I WP
g PTT From 2000 RERABERY
3 TELECOM gp From 200 Loy ] ?
FiT ] e =
| | | -
1940-1982 1982-1993 1993-1997 1997-2007 2008 in napre)
Postarski rog Nova, Divizija Telekom ima Divizija Telekom | Swisscom
izgine. Glavna sodobneiSa previadujoco viogo, kar se | postanejavna postane prvi
sporogilna podoba kaZe tudi v znaku. delniskadruzbaz | popolnoma
elementa sta obstojecega imenom integrirani
Svicarski krizin | znaka Swisscom, kar se | telekomunika-
kratica PTT kaZe tudi v cijski ponudnik
znaku. v Evropi in
prilagodi svojo
organizacijsko
strukturo
skladno z novo
korporativno
strategijo s
sloganom »En
Swisscom.

Vir: Weisshaupt, The new brand of Snisscom. Design as a part of the strategic

process, 2008.

Podjetje Swisscom se je v letu 2007 soocilo z dejstvom, da imajo veliko Stevilo blagovnih
znamk, od katerih je imela vsaka svoj polozaj na trgu. Korporativna znamka Swisscom pa
je bila med splosno javnostjo zaznana kot racionalna in tradicionalna znamka. Spodnja
slika prikazuje blagovne znamke podjetja Swisscom, njegove domate in mednarodne
konkurente. Ugotovili so, daimajo prevec vizualno razli¢nih blagovnih znamk, in da zelijo
eno samo korporativno znamko, ki bo s svojo podobo oznacevala tudi blagovne znamke
podjetja. Glavno sporocilo, ki so ga zeleli posredovati, je bilo: »Swisscom je nacin tvojega
Zivljenja.«, je aktiven partner v tvojem zivljenju, na vsakem koraku.
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Sika 25: Konkurencno okolje podjetja Swisscom
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Vir: Weisshaupt, The new brand of Snisscom. Design as a part of the strategic
process, 2008.

StrateSka odlocitev je bila, da zelijo pod eno, krovno znamko zdruziti glavnino storitev, in
sicer naslednje sklope: storitve za fizicne osebe, storitve za mala in srednja podjetja,
korporativno poslovanje. Se vedno pa so pustili samostojne, v svoji podobi, nekatere
domate in mednarodne znamke. Glavno vprasanje, ki se je porodilo v procesu
spreminjanja celostne graficne podobe, pa je bilo: Ali je obstojeca vizualna identiteta
primerna?

Podijetje je oblikovalo novo organizacijsko strukturo, novo arhitekturo blagovnih znamk ter
novo pozicioniranje. Manjkajoci del v sestavljanki je bila korporativna identiteta in hkrati
vprasanje: Ali prilagoditi staro ai razviti novo? Analizo so naredili s pomocjo odgovorov
na klju¢na vprasanja:

ZAKAJ nova korporativna identiteta?

Potreba po spremembi korporativne identitete je izhajala iz dejstva, da je Swisscom zelel,
da imajo stranke s prvim januarjem 2008 moznost univerzalne izkusnje njihovih vsebin
tako prek racunalnika, mobilnega telefona in televizije ter da imajo zagotovljeno podporo
na enem mestu. To je pomenilo, da morgo biti razlicne identitete prilagojene oziroma
zdruzene.
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Sprememba logotipa je bila smiselna, kajti uporaba vecine storitev gre skozi isto vstopno
tocko; tako fiksna telefonija kot multimedijske storitve, lahko re¢emo"iz tipkovnice na
ekran".

KAJ?

Nova identiteta bo Se bolj utrdila obljubo korporativne znamke, ki izhagja iz nove strategije,
kulture in organizacijske zdruzitve.

Nabor znamk Swisscoma in znamka Bluewin bosta zdruzeni v eno, Swisscomovo znamko.
Nov znak temelji na stabilnosti Swisscomove dedi&ine — ime, barve in sozvocje so
obdrzani, medtem ko je identiteta prilagojena izzivom prihodnosti.

KAKQO?

S prilagodljivim in emocionalnim konceptom, ki daje svobodo snovati podobo, ki je
sodobna in edinstvena in lahko zadovolji medijske zahteve v prihodnjih letih.

S produkti, storitvami in uporabnisko izkusnjo, ki so skladni s trzno obljubo: Vse, kar
potrebujeS. Enostavne resitve. Kvaliteta in storitve. Nepremag|jivi.

Sika 26: Nova korporativna znamka Saisscoma in trije nacini uporabe nove podobe

Od dale¢ - optimalno zaklenjen znak
- primarno na beli podlagi

SWisscom

Od blizu - povecan izsek znaka s
previadujoco belino

- 0s, okoli katere so oblike
znaka, morabiti ves ¢as vidna
in ne sme hiti narobu

Povsem blizu - popoln pogled barvnega
pobogja znotraj ene od oblik

- kadar je barvno pobogje
uporabljeno natanagin, je
opazen pojav aure (prelivanja
barve)

Vir: Weisshaupt, The new brand of Snisscom. Design as a part of the strategic
process, 2008.
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Klju¢ni principi nove znamke so: enotnost, blizina, enostavnost, odprtost. Vizualno
prikazuje aktivnosti, ki se odvijajo okoli ene same linije oziroma ¢rte, kar spominja na eni
strani na racunalnisko vizualizacijo podatkov, na drugi strani pa ponazarja aktivnosti
Swisscoma kot partnerja v vsakdanjem zivljenju posameznika.

Sika 27: Uporaba korporativne znamke na razicnih elementih komuniciranja

BroSure Embalaza

Sponzor stva Promocijska sredstva

Oprema prodajnih mest Plakat na letaliS¢u v Zurichu

Hello Visitor,
We are here for you.

%

icom

Vir: Weisshaupt, The new brand of Snisscom. Design as a part of the strategic
process, 2008.
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Swisscom se je zavedal, da so pomembna javnost, ki mora sprejeti novo podobo, njihovi
zaposleni. Internemu komuniciranju so namenili veliko vliogo in spodnja slika prikazuje, na
¢em je temeljil koncept internega komuniciranja.

Jika 28: Koncept internega komuniciranja

Filmi: oddaje o pripravi Paket dobrododlice: pismo predsednika I nterni ¢asopis:
promocijske kampanje, uprave, informacija o novi podobi novi ¢asopis za zaposlene
snemanju oglasov, lansiranje korporativne znamke, darilca, bon za Piazza.
znamke v Zivo na 20 lokacijah novi mobilni aparat. =
. e et R
ipd. :

11 . a
Dogodki: oddel¢ni zajtrki, Mobilni aparat zavse
zabave narazli¢nih lokacijah, zaposlene (s komunikacijsko
Sportni dogodki. platformo).

'

Linija za pomog: za kakrsnakoli
vpraSanjav povezavi s
spremembo korporativne

Presenecenje sstrani vodij
za svoje podr g ene:
kot zacetek novega obdobja,

znamke in dogodkih, povezanih zavse zaposlene.
znjo (npr.: Ali lahko uporabljam
star znak?, Kje lahko naro¢im
nov mobilni aparat?). A

v
Tekmovanjev idejah: I ntranetne strani: prenova, navaljo I ntervjuji/pogovori v Zivo: z
Natecaj nainternih spletnih ohranjevalnik zaslona, platforma z novo odgovornimi ¢lani projektne
straneh z naslovom Kako »Ziveti  znamko idr. skupine, zadol Zene za prenovo
znamkox - prakti¢en primer na korporativne znamke.
fotografiji; najboljSi so nagrajeni
in objavljeni.

Vir: Weisshaupt, The new brand of Snisscom. Design as a part of the strategic
process, 2008.

Nadzor nad novo korporativno znamko se izvaja v novo postavljenem »brand« centru, kjer
sodelujejo specialisti iz razlicnih podrocij v podjetju (trzenje, vodenje in organizacija,
raziskave in razvoj). V maju 2008 so organizirali »Dan korporativne znamke, kjer so na
razli¢cnih delavnicah izmenjevali izkusnje vodje in zaposleni iz razli¢nih podrocij znotraj
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podjetja. Glavni elementi uspeha prenove korporativne znamke so: vkljucenost vrhovnega
menedzmenta, vkljuc¢evanje vseh aktualnih segmentov in funkcij ter profesionalno vodenje
projekta. Odzivi na prenovo korporativne znamke so bili pozitivni, nova podoba je
razumljena kot zakljucena celota in dobra priprava na prihodnost. V zadnjem letu je
vrednost korporativne znamke narasla za dobrih Sest odstotkov (iz 4,48, milijonov CHF na
4,76 milijonov CHF), medijski stroski so se zmanj&ali, trzni delez pa je zrasel na vseh treh
podrogjih (fiksne telefonije, interneta, mobilne telefonije), kar kaze na pravo spremembo.
Raziskavo o percepciji prenovljene korporativne znamke med potrosniki nacrtujejo v
prihodnjem letu (Weisshaupt, 2008 in 2009).

Podjetje Swisscom je vodilno telekomunikacijsko podjetje na Svedskem, s 5,4 milijona
strank na podroc¢ju mobilne telefonije in s prek 1,8 milijona Sirokopasovnih prikljuckov.
Poleg korporativne znamke, pod katero je zdruzilo fiksno in mobilno telefonijo, internet in
televizijo, ima tudi loceno znamko Fastweb za Sirokopasovne storitve na italijanskem trgu
(Swisscom, 2009).

3.5 Primerjalna analiza in ugotovitve

Primeri iz prakse so potrdili teoretske ugotovitve, da so razogi za spremembo
korporativne znamke Stevilni. Obic¢ajno gre za spremembe strukturne roSade v obliki
prevzemov, zdruztev (Slovak Telekom, Magyar Telekom) in novosti v ponudbi, kar je
velikokrat podprto tudi z neustreznim pozcioniranjem korporativne znamke pri razlicnih
javnostih (France Telecom, Swisscom). Prav slab ugled in neustrezen imidz, v primerjavi s
konkurenco, je tudi eden pomembnih razlogov za spremembe (Portuga Telecom); prav
tako negativna percepcija znamke in dejstvo, da so obljube znamke razicne od i zZkusenj, ki
jih ima potrosnik z znamko, kar obic¢ajno razberemo iz raziskav trga (British Telecom,
Deutsche Telecom, Slovak Telekom, Magyar Telekom). K prenovi silijo tudi razmere na
telekomunikacijskem trgu, kjer digitalni svet vedno bolj posega v nacin komuniciranja
(UPC Telemach). Hkrati s hitrim razvojem telekomunikacij se spreminjgjo tudi
pricakovanja potrosnikov, ki zelijo in zivijo z ve¢ zabave, temu se prilagaja ponudba,
skupaj z njo pa se spreminjgjo tudi vrednote in osebnost blagovnih znamk, posredno tore
tudi korporativne znamke (SiMobil). Korporativna znamka naj bi izrazala spremembe na
trgu in bila sodobna, v koraku s ¢asom (BritishTelecom). Velikokrat pa podjetje ugotovi,
da ima preve¢ znamk in Zeli ponudbo poenostaviti ter graditi na eni znamki (Swisscom,
France Telecom/Orange).

Obseg prenove korporativne znamke je razlicen. Lahko gre za spremembo znaka in
ohranitev imena (Swisscom, British Telecom, Deutsche Telecom, Portugal Telecom),
lahko pa gre za spremembo znaka in imena (France Telecom/Orange), ki je obicajno
postopna, kar pomeni, da se stara znamka umika pocasi. Primera, kjer bi podjetje
spremenilo ime in ohranilo znak, nisem zasledila. TakSne prenove hitro opazimo na oko,
prav nasprotno pa jih pocasi zacutimo. Prenovljen znak ali ime izraza namrec tudi globljo
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prenovo v smislu spremembe kvalitete in nabora storitev ter podpore uporabniku
(Deutsche Telecom, Portugal Telecom, France Telecom/Orange, Slovak Telekom, Magyar
Telekom). Prav te, na oko neopazne spremembe, pa zacutimo pocasi in postopoma; prav
tako potrebujemo ve ¢asa, da jih ponotranjimo in zatnemo povezovati z znamko. In prav
ta dolgoro¢nost zahteva od podjetja stratesko zastavljeno prenovo korporativne znamke, Ki
vkljucuje tudi nacrtovane aktivnosti tako za zaposene kot tudi za zunanje javnosti. Primeri
aktivnosti so: komunikacijska kampanja, dogodek za novinarje, dogodki za zaposlene,
dolocitev ambasadorjev znamke, objava na internetu in intranetu ipd. (Swisscom, France
Telekom/Orange).

Razskave pred prenovo korporativne znamke so klju¢nega pomena. Z njimi Si pomagamo
pri dolocitvi polozaja korporativne znamke pri razlicnih javnostih, predstavljajo nam eno
od pomembnih izhodis¢ pri odlocitvah za korake in smer prenove korporativne znamke.
Prakticni primeri potrjujejo pomembnost raziskav, predvsem glede zaznavanja znamke in
njenih vrednot ter imidZza (France Telecom, Swisscom). Kot je potrdil  primer
telekomunikacijskega podjetja, ki sta ga preucevala avtorja Gots in Andriopoulos (2007),
predstavljajo kljucne nevarnosti pri prenovi: premalo raziskana mnenja in pricakovanja
deleznikov o korporativni znamki, slaba interna in eksterna komunikacija, neuresnicene
obljube prenovljene znamke tako do zaposlenih kot tudi do zunanjih javnosti, slabo
poznavanje razli¢nih kultur znotraj podjetja.

Povsem logicno je, da Zeli podjetje s prenovo korporativne znamke nekaj pridobiti.
Prenova prinaSa dolocene novosti, ki seveda naj ne bi bile samo vizualne (sprememba
logotipa), ampak naj bi kazale spremembe v strukturi, vrednotah, ponudbi podjetja in prav
te prednosti mora prenovijena znamka ustrezno komunicirati, da jih javnosti zaznajo,
razumejo in ponotranjijo. Kapferer (1997, str. 96) pravi, da pravilno pozicioniranje temelji
na odgovorih na tiri vprasanja. »Kaj obljublja in katere prednosti prinasa znamka?,
»Komu je namenjena?«, »Kdaj jo bomo uporabljali?« in »Kateri so njeni glavni konkurenti
oziroma proti komu nastopa?«. Obic¢ajno je za komunikacijo prenove zunanjim javnostim
poskrbljeno z moc¢no komunikacijsko kampanjo, ki vkljuéuje oglaSevalsko akcijo,
novinarsko konferenco in Se kakSen dogodek. Kot poudarjgjo razlicni avtorji, pa se
podjetja premalo ukvarjgjo z interno javnostjo, to je s svojimi zaposlenimi. Tudi oni so del
korporativne identitete in s prenovo korporativne znamke se prenovi tudi korporativna
identiteta, torej lahko recemo, da naj bi se na nek nacin spremenili tudi zaposleni (tukaj
imam v mislih njihovo obnaSanje, natin dela s strankami...). Pomembna je torg tudi
predstavitev prenove interni javnosti. Stevilna podjetja (British Telecom, Deutsche
Telecom, Slovak Telekom, Magyar Telekom) so med glavnimi cilji prenove navedla tudi
»odpraviti vrzel med obljubo znamke in izkusnjo potrosnikas, nekatera (Deutsche Telecom,
Portugal Telecom) so pod vsebino prenove uvrstila tudi »spremembo odzivnega casa.
Navedene spremembe pa so povezane predvsem z izkusnjo in storitvijo, ki jo potrosnik in
druge zunanje javnosti prejmejo s strani zaposlenih, kar potrjuje pomembnost njihove
vloge pri prenovi korporativne znamke.
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Po Kapfererju (1997, str. 99-106) je mocna znamka tista, ki ji lahko pripiSemo lastnosti na
vseh Sestih podrogjih:  fizicni elementi (npr. trden), osebnost (npr. varen, zanesljiv),
kultura (npr. skrben), samopodoba (npr. pogumen, brez strahu), odsev (npr. odgovoren) in
odnos (npr. zvest, ¢lan skupine). Kot sem Ze poudarila, se s spremembo korporativne
znamke spremeni identiteta znamke, ki jo sestavlja teh Sest podrocij. Spremembe je
mogoce ugotoviti s pomocjo raziskav, pred spremembo znamke in po njgj, npr. raziskavo
imidza in raziskavo zaznavanja vizualne identitete (France Telecom). Vecje zavedanje o
znamki, boljSi imidz, pozitivne asociacije, vi§a lojalnost znamki...,vse to povecuje
vrednost znamki, tako psiholosko kot tudi ekonomsko, kar je prav tako cilj prenove
korporativne znamke.

Telekomunikacijska podjetja uporabljgjo razlicne strategije uvajanja prenovijene
korporativne znamke: pojavijanje nove znamke skupaj s staro, naceloma v prehodnem
obdobju (France Telekom/Orange, na spletnih straneh), ve¢ znamk se zdruz pod en deznik
(Swisscom), prevzeta znamka previada (Orange) in druge. Pri vseh strategijah pa je
pomembna komunikacijska podpora, ki javnostim razumljivo predstavi prenovo. Prav tako
pa ne smemo pozabiti na odzive na prenovo, ki jih je potrebno spremljati in meriti, saj so
poleg vrednosti znamke pomemben kazalec uspeSnosti spremembe.

4 Predlog prenove kor por ativne znamke domacega telekomunikacij skega
podjetja

V tem poglavju so predstavljena izhodi&a za prenovo korporativne znamke domacega
telekomunikacijskega podjetja, ki vkljucujejo zgodovino korporativne znamke od nastanka
podjetja leta 1995 pa vse do danes, poslanstvo, vizijo in klju¢ne cilje podjetja, portfel]
storitev in upravljanje blagovnih znamk v Skupini Telekom Slovenije, trzni polozaj
podjetja in nacin komuniciranja s ciljnimi javnostmi. Posebno poglavje obravnava razloge
za prenovo znamke, za katere menim, da so kljucni pri odlocitvi za prenovo. Poudariti
Zelim, da so poleg predstavljenih razlogov pomembni tudi drugi, ki pa so zaupne narave, in
jih zato v magistrskem delu nisem obravnavala

4.1 Telekom Slovenije

Podjetje Telekom Slovenije je nastalo leta 1995 z locitvijo PTT Slovenije na Posto
Slovenije in Telekom Slovenije. Podjetje se je predstavljalo s stiliziranim napisom
Telekom Slovenije, posebnega znaka ni imelo. Prihodnje leto je bila za pripravo logotipa
in celostne graficne podobe podjetja v okviru natecgja izbrana Maja Gspan, avtorica
logotipa »Skrjanéek«, ki je e danes nespremenjen. Modrorded pojo¢ pticek simbolizira
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komunikacijo, zblizevanje ljudi in usmerjenost k uporabniku, kar je pomemben del
poslovne filozofije podjetja (Gspan, 2008, str.63-65).

Sika 29: Stiliziran napisin logotip Telekoma Sovenije

TELEKOM Telekomy)

SLOVENIJE Slavenije

Vir: Interna gradiva Telekoma Sovenije, 2009.

Podjetje je skozi leta rastlo, oblikovala se je Skupina Telekom Slovenije, ki poleg
slovenskega trga segatudi natrge JV Evrope. Tudi tehnologijain posledi¢no storitve, ki jih
ponuja, so se nadgrajevale. Pregled podijetij, skupaj z logotipi, ki sestavljgjo skupino, in z
delezi Telekoma Slovenije v héerinskih podjetjih, je prikazan v spodnji shemi.

Sika 30: Shema Skupine Telekom Sovenije, stanje na dan 31. decembra 2008

Mobitel, d.d. p q Planet 9, d.o.0.
@ 100% 50%

GVO, d.o.o.
GVO 100%

Soline, Pridelava soli,
d.o.o.
100%

avienta.si Avtentas, d.o.0. M-PAY, d.o.0.
100% DL | 5

Teledat | Teledat doo. Najdi.g, d.o.0.

100 % 100%

o —— Interseek, d.0.0.

f I i Pogodak trazilica,
L ot e 75%

d.o.o.
100%

Planet, d.o.o. Pogodak, d.o.o.
50% 100%
L ﬁ Telekom Ipko, d.o.o. IPKO Net Albania,
-!E.IE.‘.'.pm - Slovenije, @ 63,75 % d.o.o.
d.d. 100%

Aneks, d.o.o. Media Works, d.o.o.
aneks 70% 100%

ey Gibtdecom,d.o.0 : DSN, d.o.o.
Gibtelecom 50% 50%
AOL SP, d.o.o. Netkom, d.o.o0.

ALBAA, OHLIBE 5 75% 100%

On.net, d.o.o.
83,38 %

H-Communications,
d.o.o.

On.net="}
[
100%

SOL, d.o.o.
Hrvaska
100%

Bindi Integrated
Service, d.o.o.
100%

100%
Vir: Letno porocilo Skupine Telekom Sovenije 2008, str. 13 in spletne strani podijetij, 2009.
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Poslanstvo: »Prvi ponujamo najsodobnejSo uporabnisko izkusnjo komuniciranja. Nase
reSitve odlikuje prvovrstna kakovost, zanesljivost in varnost. Mi povezujemo zabavne,
inovativne in poslovne vsebine, ki naSim uporabnikom bogatijo Zivljenje. Ljudem
omogo¢amo zblizevanje, osebno komuniciranje in timsko delo. NaSi uporabniki se
pogovarjgjo, se smejejo, pisejo - komunicirajo - s komerkoli in kadarkoli - so prvi. Delamo
v stimulativnem, navdusujocem okolju, polnem izzivov. V timskem delu najdemo veselje,
vodenje in navdih, biti prvi. Kot prvi ustvarjamo vrednost za nas, naSe uporabnike,
partnerje in lastnike.«

Vizja: Prvi!

Kljucni cilji: Med glavnimi ambicijami za prihodnost podjetja so: prvi, korak pred
konkurenco, razvoj storitev in tehnologije, rast (predvsem na jugovzhodne trge), izziv.
Skupni cilj vseh podjetij v skupini je povecanje vrednosti za zaposlene, za uporabnike,
partnerje in lastnike (Letno porocilo Skupine Telekom Slovenije 2008, 2009, dtr. 5, 10).

4.1.1 Upravijanje blagovnih znamk v Skupini Telekom Slovenije

Na ravni skupine jerazpoznavna arhitektura individualnih blagovnih znamk, pri cemer je
izraz Skupina Telekom Slovenije enakovredno uporabljen v besedi, v znaku pa je
kombinacija korporativnih blagovnih znamk mati¢nega podjetjater héerinskih druzb doma
in v tujini. Naravni posameznih druzb ima vsaka od njih svoj portfelj blagovnih znamk in
svojo arhitekturo blagovnih znamk, ki ustreza razmeram natrgu ter komunikacijskimin
strateskim ciljem druzbe. Arhitektura znamk v Telekomu Slovenije je bila vsa leta izrazito
monolitna, letos pa se kot samostojna znamka pojavlja blagovna znamka SiOL.

S pripojitvijo druzbe SIOL, leta 2007, je naravni storitev sledil umik blagovne znamke v
besedo in uskladitev s sicersnjo arhitekturo blagovnih znamk Telekoma Slovenije. Na
ravni medija pa je SIOL ostal kot prepoznaven logotip. V letu 2009 je podjetje uvedio
osvezeno blagovno znamko SIOL za svoje kljuéne storitve, namenjene fiziénim osebam
(Sirokopasovni internet, televizija, telefonija) in jih zacelo trziti izklju¢no pod imenom
SIOL. Nosilec komunikacijskih sporocil je tako SIOL, medtem ko se je korporativna
znamka Telekom Slovenije umaknilaiz vidnega polja za uporabnika.

V druzbi Mobitel so posebej za mlade oblikovali blagovno znamko Itak, vsebine na
mobilnih portalih ponujajo pod blagovno znamko Planet, mobilni natin placevanja
storitev paima blagovno znamko Moneta.

Z vstopom druzbe Interseek v Skupino Telekom Slovenije so v portfelj blagovnih
znamk dodali znamko Najdi.si. Podjetje Teledat je zacelo trziti svoj novi izdelek, poslovni
imenik, z individualno blagovno znamko bizi.si.

61

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Sika 31: Portfelj storitev in vsehin fiksnega omreZja Skupine Telekom Sovenije

Blagovna znamka

Produkti/storitve

Fiz ¢ne osebe (uporabniki)

Telekom\\()

Slovenije

Telefonija (SOL, PSTN in
ISDN)

SIOL internet (FTTH,
xDSL)

TV (SOL TV, CaTV)
paketirane storitve
multimedijski portali

F/M prikljucki

storitve z dodano vrednostjo
Telefonski imenik Sovenije

Poslovni uporabniki

Telekom\\()

Slovenije

©
SioL

avienta.si

bizi.si

Centreks (IP in klasi¢ni)

IP hisne centrale
Navidezna zasebna omreZja
(VPN)

zakupljeni vodi

SIOL internet (optika,
xDSL)

poslovni paketi SiOL

TV (SOL TV, CaTV)
telefonija(PSTN in ISDN)
poslovni trojéek

varnost (Infranet)

storitve z dodano vrednostjo

poslovni imenik

Operaterji

Telekom\*()

Slovenije

medomrezZne povezave
razveza lokal ne zanke -
LLU, kolokacije

zakup naro¢niskih
prikljuckov za dostop

do telefonskega omrezja TS
(Wholesae Line Rental)
dostop do interneta
pasovnaSirina

mednarodni operaterji

Vir: Letno porocilo Skupine Telekom Sovenije 2008, 2009, dtr. 67.

4.1.2 Komuniciranje s ciljnimi javnostmi

V Skupini Telekom Slovenije se trudijo, da njihovi odnos z vlagatelji, uporabniki,

dobavitelji, lastniki in zaposlenimi temeljijo na odkritem dialogu in zaupanju, z glavnim
ciljem dolgorocne krepitve ugleda skupine in vseh njihovih blagovnih znamk. Razlicne
aktivnosti uporabljgjo pri komuniciranju z razlicnimi skupinami javnosti: vlagatelji,
uporabniki, zaposlenimi, mediji, dobavitelji, vplivnimi javnostmi. Pri komuniciranju
sledijo naslednjim ciljem: zaupanje vlagateljev, srediske za vlagatelje, bogatejsi splet
storitev, tudi za poslovne uporabnike, uspesni skupaj, zadovoljni zaposleni, dostopnost,

odkritost, ugled.
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V Skupini Telekom Slovenije redno izvajajo raziskave, s katerimi spremljajo zadovoljstvo
uporabnikov, storitve in ugled druzb v skupini. Raziskave najpogosieje opravljata druzbi
Telekom Slovenije kot krovna druzba in druzba Mobitel. Raziskave, izvedene skladno s
kodeksom svetovne raziskovalne organizacije ESOMAR?, kaZejo, da javnost obe druzbi
dojema kot stabilni, dobickonosni, napredni in ugledni.

4.1.3 Konkurencain trzni delez

Konkurenca na slovenskem trgu je raznolika, razdelimo jo lahko v skupine glede na
storitve, in sicer lo¢imo konkurenco na podrocjih: fiksne telefonije, mobilne telefonije,
internetnih storitev, storitev televizije, IT storitev in zakupa pasovne Sirine s strani drugih
operaterjev. Spodnja slika prikazuje konkurente na omenjenih podrocjih po skupinah, skozi
njihove logotipe.

Sika 32: Konkurenti Skupine Telekom Sovenije na slovenskemtrgu

Fiksnetdefonske storitve Storitve mobilne telefonije

ariis 3 @3 (8 smabl depite] w
: upe | $ tugmobi

Inter netne storitve Zakup pasovne Sirine (drobno prodajni in
oper ater ki trg)

ey | ] )
@ amis e &'—PEUPCLJUBLJANSKIKABEL
(@ smob =reicom

<

Pone e oen i

s/ g Slovenske Zeleznice
@ rriERA lgjr
L.P-E

Storitveteevizije IT storitve
[m : r‘"' = SMART

2. O s i S&f CO

cwdje Ol
@ rriERA amis 4 O ACTU AL

Vir: Letno porocilo Skupine Telekom Sovenije 2008, str. 59 in spletne strani podjetij, 2009.

*ESOMAR - European Society for Opinion and Marketing Research je svetovna raziskoval na organizacija, ki
zdruzuje prek 5000 ¢lanov, uporabnikov in izvajalcev trznih raziskav (ESOMAR, 2009).
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Trzni delez Telekoma Slovenije se na trgu fiksne telefonije zmanjSuje na racun zviSevanja
trznih delezev alternativnih operaterjev. Konec leta 2008 je imela druzba 85,6 odstotni
trzni delez. Fiksna telefonija je namre¢ zaradi dominantnega trznega deleza in telefonije
prek internetnega protokola (IP telefonija) najbolj izpostavljena prevzemanju trZznega
deleza s strani konkurence (Letno porocilo Skupine Telekom Slovenije 2008, 2009, str.
60). Kot skupina so prvi na trgu mobilne telefonije, sgj je Mobitel kljub mo¢ni konkurenci
obdrzal prevladujoc trzni delez. Stevilo IP TV prikljuckov iz letav leto narada, na prvem
mestu je Telekom Slovenije s svojo blagovno znamko SIOL.

Sika 33: Pregled trznih deleZev soritev Skupine Telekom Sovenije

Eiksn Brpkopasown dostop PV
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Letma sprenembe -2 % totk
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Letme spremamba =595 W

EENF oo Sonsn o o e Sears o2 YR
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L sprenenibe -2 W bedk bwiragremembe -7 % Lotk

105220 prikljuikay
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Vir: Letno porocilo Skupine Telekom Sovenije 2008, 2009, str. 5.

Kot je razvidno iz spodnjega grafikona, je Telekom Slovenije vodilni ponudnik s skorg
poloviénim trznim delezem na podrocju fiksnega Sirokopasovnega dostopa do interneta na
slovenskem trgu.

Sika 34: Trni deleZi vodilnih ponudnikov na trgu fiksnega & rokopasovnega dostopa.

& TE Ouali
Telalom 7
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Vir: Povzeto po Porocilu o razvoju trga elektronskih komunikacij za cetrto cetrtletje 2008, 2009, APEK, str.
21.
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Glavni konkurenti so T2, UPC, Amis in TuS Telekom. Za slednje podajam kratko
predstavitev v spodnji sliki.

Sika 35; Predstavitev podjetij T2, UPC, TuS Telekomin Amis

§ s podjetiem Gratel d.o.0. pospes$ena gradnja @ m

opticnega omreZja ""Lf

§ 2005: uvedba IPTV upc
§ 2006: pridobitev licence UMTS § Telemach => UPC Telemach
§ 2007: uvedba VOD § kabelski operater, eden prvih ponudnikov Sirokopasovnega interneta
§ junij 2008 ponudba storitev mobilne telefonije § nov. 2006: nakup KRS Rotovza B rvea
§ mayj/julij 2008: prenovljena TV programska shema: § marec 2007: uvedba telefonije in ponudba trojcka
umik programov za odrasle (=> Teleing) § junij 2007: vecinski delez v Ljubljanskem kablu
§ Sept. 2008: uvedba paketov Brezasna optika, § sept. 2008: agresivna ponudba digitalne TV
Brez&asni VDSL: BB+IPTV+mobilna telefonija § sept. 2008: prenova CGP
§ jan.2009: preko 150 TV programov v programski § Feb.2009: v ponudbi trojéek {TV+teIefonija+i&ernet)
shemi
§ Marec 2009: uvedba nove platforme za konvergenco M — = upe
storitev (radunalnik, TV, internetna telefonija) § Poslovalnice: L, KP, MB, MS, Jesenice, Velenje
§ april 2009: prenovljena spletna stran, uvedba e-
racuna

§ Poslovalnice: LJ, KR, MB, KP, NM, Velenje

g O

i )",‘,'f?:_, B.m‘~|5 "

§ nov. 2006: Mirko Tu$ kupi Vonaﬁe?* -

§ julij 2007: Voljatel => Tus Telekom

§ zadetek okt. 2007: Tusmobil ponudi mobilne
storitve

§ 2007: uvedba IPTV

§ marec 2008: uvedba VOD

§ april 2008: Tusmobil brezpla¢no pridobi licenco

§ 2007: uvedba IPTV
§ feb 2008: kot prvi uvedba paketa

brezpla¢ne VolP telefonije v vsa SLO fiksna omreZja
§ avgust 2008: uvedba novosti-brezvrvi¢ni prenos IPTV

UMTS N P -
. ) . - " § okt. 2008: zacetek uvajanja opti¢nega dostopa
8 sHiﬁé.i:é)OB. Skupina Tus se preoblikuje v Tus § jesen 2008: za poslovne uporabnike uvedba eSef-a: varovanje

in arhiviranje podatkov, digitalnih vsebin

§ mar.2009: nov paket tusSmobil BREZ, brez mee¢ne § Poslovalnice: LJ, MB

narocnine, Siritev na juzne trge

§ Poslovalnice: LJ, KP, KR, NM, NG, MB, MS, CE,
Kocevije, Jesenice, Trbovlje, Velenje...

Vir: Interna gradiva Telekoma Sovenije, april 2009.

Razvoj trga telekomunikacij bo v prihodnje slonel na razvoju vedno bolj zahtevnih
Sirokopasovnih storitev in posledi¢no tehni¢nih posodobitev. Rast telekomunikacijskega
trga v ¢lanicah Evropske unije je bila v letu 2008 skladno z upadanjem gospodarske rasti
nizja in podobna pricakovanja so tudi za naprel. Umirjanje rasti vrednosti
telekomunikacijskega trga je opazno tudi v Sloveniji (Letno poroc¢ilo Skupine Telekom
Slovenije 2008, 2009, str. 52).

4.2 Razlogi za prenovo korporativne znamke

Na prenovo korporativne znamke lahko vplivajo stevilni dejavniki: trgi, priloznosti, razvoj,
Siritev, dtrategija, globalizacija, rast, tehnologije, konkurencne prednosti in drugo. V
nadaljevanju bom opisala nekatere izmed kljucnih razlogov, ki lahko vplivajo na
spremembo korporativne znamke domacega telekomunikacijskega podjetja oziroma bi
lahko vodili k odlogitvi za prenovo.
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RazSirjen nabor storitev, rast podjetja, enaka cgp

Celostna grafi¢na podoba Telekoma Slovenije je enaka Ze tiringjst let, kar je precej dolgo
obdobje. V teh letih se je namre¢ zgodilo veliko sprememb, ki so vsaka na svoj natin
prispevale k spremembi korporativne identitete. Nabor storitev, ki jih podjetje trzi, se je v
tem obdobju moc¢no povecal, tudi pomembnost doritev se je preusmerila iz fiksne
telefonije k Sirokopasovnemu dostopu do interneta. Podjetje je rastlo in Se vedno se Siri,
tudi natuje trge. Hcerinska podjetja Telekoma Slovenije imajo svoje korporativne znamke
in so vizualno povsem neodvisne od mati¢ne korporativne znamke.

Povezovanje Telekoma Sovenije predvsem s telefonijo

Posamezne blagovne in korporativne znamke znotraj Skupine Telekom Slovenije so
uporabniki pozitivno sprejeli. Nekatere storitve uporabniki bolj povezujejo z drugimi
znamkami (korporativnimi ali storitvenimi), kot pa s korporativno znamko Telekoma
Slovenije, kljub temu da je »glavni podpisnik« prav Telekom Slovenije. Poglobljen vidik v
posamezne h¢erinske druzbe pokaze, da so nekatere zelo uspesne, tudi v merjenju ugleda.
Tudi v tehnologiji so héerinske druzbe napredne, v oceh javnosti zaznane celo kot
naprednejSe od maticne druzbe. Pozicioniranje Telekoma Slovenije kot tradicionalne,
stabilne druzbe, z mo¢no asociacijo natelefonijo, ni presenetljivo, sg je bila prav telefonija
dolga leta klju¢natako v ponudbi kot v vsebini komunikacijskih aktivnosti (Interna gradiva
Telekoma Slovenije, 2009).

Hitre spremembe v telekomunikacijah, poudarek na vsebini

Telekomunikacijski posel se hitro spreminja, v zadnjih letih so spremembe precejsnje. Ni
ve¢ poudarka na nacionalnem operaterju, ampak je poudarek na vsebini, na informacijsko
komunikacijskih tehnologijah. Pomembne so zabava, informacije, novice, igre...torg
vsebina in ni¢ ve¢ nagin, kako te vsebine dobimo. Dostop do interneta ni ve¢ bistvo
komuniciranja, ampak je treba izpostaviti, kaj vse dostop omogoca, kaksno izkusnjo
prinasa uporabniku. Heerinska druzba Planet 9 je po zdruzitvi vsebin s podrocjatelevizije
postala nosilec razvoja multimedijskih vsebin in storitev celotne skupine; znamka bizi.si, v
lasti hcerinske druzbe Teledat, pa je dnevno uporabna, azurna in aktualna poslovna baza
podatkov; Najdi.si, prav tako héerinsko podjetje, ohranja vodilno viogo med iskalniskimi
reSitvami in spletnem oglaSevanju (Telekom Slovenije, 2009). V prvem cetrtletju 2008 je
imelo dostop do interneta 59 odstotkov gospodinjstev, 50 odstotkov gospodinjstev je do
interneta dostopalo prek Sirokopasovne povezave; 58 odstotkov oseb, starih od 10 do 74
let, paje uporabljalo internet (ZdeSar & Zupan, 2008).

Rast trga

Spodnji grafikon kaze, da se uporaba in dostop do interneta v Sloveniji gibljeta nekoliko
pod povprecjem Evropske unije. Delezi uporabnikov interneta naras¢ajo pocasneje, kot je
evropsko povprecje. Prav tako je nekoliko pod evropskim povprecjem (EU25 62%; Slo
59%) delez gospodinjstev z dostopom do interneta. |1z grafikona lahko vidimo, datrg raste
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in tudi pricakovanja gredo v tej smeri, sploh ¢e upo&evamo razvoj druzbe, ki ji tehnologija
postaja nepogresljiv partner pri delu in doma (Brecko, 2009).

Sika 36: Uporaba interneta v Soveniji in EU®

Meseaedtni uporabniki interneta - Slovenija driave EU (2003~

2008)
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navpi¢na os prikazuje odstotke gospodinjstev z dostopom do interneta v posamezni drZavi

drZave so oznagene z barvnimi ¢rtami
Vir: Brecko, Eurostat 2008: Primerjava Sovenije z EU. Raba interneta v Soveniji, 2009.

Soremenjen z2vljenjski slog potrodnika

Pomembno je tudi dejstvo, da je tempo Zivljenja vse hitrejSi, da zahtevamo dostop do
informacij hitro, v vsakem trenutku in pravzaprav na vsakem koraku. V¢asih smo na
pocitnicah iskali t.i. »cyber cafe-je«, ki so ponujali dostop do interneta, zdaj pa do interneta
dostopamo lahko tudi prek mobilnih telefonov, ki jih imamo vedno pri roki.

Soremembe v trendu potrosnika

Skozi razvoj se je spreminjal tudi trend potrosnika, in sicer od poudarjanja »majhnih
uzitkov v Zivljenju« med 1990 in 1996, prek »tehnoloske evforije« med 1996 in 2002 in
prek »obdobja strahov« med 2002 in 2007 v zdajSnje obdobje »vrhunca in konca
preobiljax. Vsako obdobje je kreiralo drugacen pristop komunikacije in poudarjanje
razli¢nih prednosti. Ce se osredoto¢imo na trenutno situacijo, so za to obdobje znagilni:
racionalnost in samokontrola (s poudarkom na zdravem zivljenju in ekologiji), svoboda in
povezljivost (kar prinaSa udobje, vecje sodelovanje med potrosniki, samokontrolo

® V Sloveniji je bila raziskava izvedena s telefonskimi in osebnimi intervjuji v obdobju februar — maj 2008.
V porocilu so prikazani podatki za obdobje 2003-2008; Slovenijo primerjamo z vsemi drZzavami,
sodelujocimi v raziskavi, nadrobneje pa so predstavljeni primerjani podatki za nasednje drzave: Estonija,
Avstrija, Italija, MadZarska (do leta 2007, v letu 2008 za to drzavo ni podatkov) ter skupino drzav EU15 in
EU25.
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potrosnje in kontrolo ¢asa), individualizem in diferenciacija. Potrosniki (»consumers«) se
spreminjajo v takoimenovane »crossumerse«, Saj uporabljgjo Stevilne kanale kot vir
informacij in za nakup proizvodov; imajo kriticen pogled in visoke zahteve od znamk in
trzenja, obvladajo jezik trzenja in oglasevanja, poznajo in uporabljajo razli¢cne dovoljenein
nedovoljene pristope izvajanja pritiska na podjetja. So tudi bolje informirani o samih
proizvodih in dozivetjih, ki jih produkt prinasa. Znamke bodo morale v prihodnje
upodevati globalne trende (ekologija, zdravje, izogibanje pretiravanju, svoboda in
povezljivost, individualizem in diferenciacija), izpolniti Stevilna pricakovanja in biti:
odprte, prilagodljive, spostljive, odkrite in transparentne, enostavne in jasne, graditi na
vrednosti. Treba bo biti stalno navzo¢ v druzbi, s tehnologijo, ki bo ¢loveku blizu
(enostavnogt, individualizem), in pri tem upostevati spremembe aktivnosti v prostem ¢asu
potrosnika, ki prinaSajo ve¢ druzenja, spremembe navad in virtualne svetove (Amengual,
2009).

Prihodnost je v konvergenci

Razvoj gre v smeri konvergence omrezij, naprav ter vsebin, s ciljem nuditi uporabniku ¢im
vec¢ na enem mestu, na njemu ngjlazji in najbolj prijazen ter enostaven nacin. Fiksno —
mobilna konvergenca je termin, ki ga trenutno v svetu telekomunikacij nagjveckrat sliSimo.
Treba pa je poudariti, da je na tehnologijo, omrezja in storitve, ki fiksno-mobilno
konvergenco omogocao in zagotavljgjo, treba pogledati tudi z drugega zornega kota
Potrebno je namre¢ preuciti tudi vse vsebinske, regulatorne in poslovne vidike teh
procesov, prav tako patudi psiholoske in socioloske dejavnike. Prihodnost pa prinasa tudi
vesjo konkurenco in potrebo po iskanju novih virov za visanje ARPU®-ja. Zaradi visoke
razvitosti elektronskih komunikacij in naraS¢ajo¢e konkurence v Sloveniji ter svetovnih
trendov v telekomunikacijski panogi, ki se kazejo predvsem v zmanjSevanju obsega fiksne
in postopoma tudi ze mobilne govorne telefonije na racun Sirokopasovnih multimedijskih
storitev, je Siritev poslovanja na tuje trge nujna za nadaljnjo rast celotne Skupine Telekom
Slovenije. Skupina se Siri na nove, predvsem JV trge, na katerih se pojavlja z razli¢nimi
blagovnimi znamkami.

Ce pogledamo primere tujih telekomov, vidimo, da gredo v smeri poenostavitve in
poenotenja znamk. Med preucevanimi primeri se mi zdi najbolj primeren model
Svicarskega Swisscoma, ki se je soocil s prevec razdrobljenim pojavljanjem (preved
blagovnih znamk) oziroma je zelel korporativno znamko okrepiti in pod njeno okrilje
zaobjeti Siroko ponudbo. Menim, da bi bilo za celotno Skupino Telekom Slovenije
pozitivno, da bi bilo pojavljanje na vseh trgih povezano z neko rdeco nitjo.

® ARPU (Average Revenue Per User) je povpresni mesesni prihodek na uporabnika, katerega dobimo tako,
da prihodek delimo s &evilom aktivnih uporabnikov. ARPU za Mobitelove narocnike znasa 34, za
predplacnike pall EUR (Telekom Sovenije, 2009)
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5 Predlog modela prenove kor por ativne znamke

Na osnovi preucevane literature, primerov in modelov sem oblikovala model »Kolo
korporativne identitete podjetja«, za uporabo pri prenovi korporativne znamke. Model ima
veliko uporabno vrednost v fazi opredelitve problemov in razlogov za prenovo, kar
predstavlja zacetni korak k prenovi. Omogoca pregled in medsebojno povezanost
elementov korporativne identitete, katerih spremembe vplivajo na korporativno identiteto
podjetja in tako predstavljgjo kljucne razloge za prenovo korporativne znamke. Model je
uporaben tako v fazi odlocitve za prenovo kot tudi v fazi njene izvedbe. Predstavljeni so
elementi modela in njegova uporabnost, tudi na konkretnem primeru domacega
telekomunikacijskega podjetja.

5.1 Izhodi&a

Trzenje je, gledano tradicionalno, usmerjeno predvsem na zunanje okolje, kontrolirane
komunikacije, znamcenje, vizualno identifikacijo, raziskovanje imidza, z glavno
osredotocenostjo na proizvod. Podrocja znamcenja, komunikacij, imidza, ugleda in
identitete pa postanejo bolj kompleksni, ko nanje gledamo s korporativnega vidika
Navezujejo se na korporativno strategijo, vedenje in upravljanje s cloveskimi viri v
organizaciji. Pri korporativnem komuniciranju smo usmerjeni na deleznike in iz tega sledi
tudi razsiritev trzenja na korporativno trzenje, ki gav spodnji tabeli opredeli Balmer (2001,

str. 283).
Tabela 13: Glavni elementi trZzenja in korporativnega trzenja
Glavni elementi trZzenja (McGeein Glavni elementi kor por ativnega
Spiro, 1990) trZenja
Usmerjenost Potrosnik; Deleznik;
razumevanje potrosnikovih potreb, razumevanje preteklih in prihodnjih
Zeljaiin obnaSanja. potreb, Zeljain obnaSanja deleZnikov.
Organizacijka Usklgjene org. aktivnosti; Usklgjene org. aktivnosti;
podpora za podporo usmerjenosti k potrosniku. | za podporo usmerjenosti k deleZznikom.
Kljuéna Dobicek; Ustvarjanje vrednosti;
osr edotocenost raje usmerjenost k dobicku kot k maksimiziranje dobicka je primaren,
prodaji (prilagoditev potreb za vendar ne edini cilj, vkljuceni so tudi
neprofitne organizacije). preZivetje poslain pomirjanje
sestankov, ¢e je potrebno.
DruZbena Skupni blagor; Prihodnje potrebe druzbe in deleznikov;
odgovor nost zavezak izpolnitvi potrodnikovih in ohranjati ravnotezje med obstojecimi in
druzbenih dolgoro¢nih interesov. prihodnjimi potrebami druzbein
potrodnikov, z ob¢utkom za organizac.
dedi&tino (zdruZenja, drudtvaitd.).

Vir: Balmer, Corporate identity, corporate branding and corporate marketing: Seeing through the fog, 2001,
str. 283.
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Na osnovi razsirjenega pogleda na trzenje v primeru korporativnega trzenja je v spodnyji
tabeli predstavljen tudi razSirjen trzenjski splet, ki stiri P-je, ki jih je podal McCarthy,
razsiri na 10 P-jev, in vzporedno vsebina korporativnega trzenjskega spleta, ki je zajeta v
posameznih P-jih.

Tabela 14: Novi korporativni trzenjski splet

Bistvena vprasanja Primer ni pojmi Elementi tr Zenjskega Vsebina/seznam
/odgovori navpradanja | spleta poBalmerju elementov
(10P) kor por ativhega
trZenjskega spleta, ki
odgovarjajo
posameznim

elementom (10P)

Kaj organizacija Korporativnoidentiteto | Filozofija (Philosophy) | Organizacijska

IMA? struktura nasproti
poslovnim
enotam/podruznicam.
Zgodovinain

zapustina. Zvezein
partnerstva. Imetjein
oprema. Korporativne

podruznicein
korporativna znamka
Ugled.
Interesi/delezi v drugih
podjetjih.
Kaj organizacija Integrirano trzno Promocija (Promotion) Povezati primarne
IZRAZA? komuniciranje, (proizvodi, storitve),
korporativno sekundarne (formalno
komuniciranje, komuniciranje) in
skupno korporativno terciarne (govorice)
komuniciranje’, komunikacije.
korporativne odnose z
javnostmi.
Kaj soprevladujoée | Organizacijska Ludje (People)®, Razli¢ne podskupine,
NAKLONJENOSTI | identiteta, Osebnost (Personality) tudi korporativne (stare,
sstrani skupin osebnost organizacije, nove, prevladujoce,
zapodenih? diferenciran pogled na podporne, oddel¢ne,
korporativno kulturo nacionalne, regionalne,
(véasih zajet v lokalneidr.).

korporativni identiteti).

"Van Rid v korporativno komuniciranje uvr&artri oblike komuniciranja: marketindko, organizacijsko in
vodstveno. Aberg in Bernstein sta zraven vkljucila Se dvaelementa: produkti in vedenje v organizaciji.
Balmer pa jerazdiril Van Rielov koncept Se natiste komunikacijske elemente, ki jih ne moremo nadzirati, in
poimenoval koncept ,, Skupno korporativno komuniciranje*, ki je potemtakem sestavljeno iz treh elementov:
primarno komuniciranje, ki se nanaSana produkte in vedenje v organizaciji; sekundarno komuniciranje, Ki
ustreza Van Rielovemu spletu; terciarno komuniciranje, ki vkljucuje komunikacijo od-ust-do-ust in sporocila
tretjih o organizaciji (Balmer, 2001, gr. 253).
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kljuénih deleznikov
in skupin?

korporativna znamka

Pozicioniranje
(Positioning),
Ljudje (People)

Kaj organizacija Korporativhaidentiteta, | Proizvod (Product), Vkljuéuje vse e emente
POCNE? korporativni profil. Cena (Price), McCarthyjevega spleta,
Distribucija (Place), razen izvedbe. Splet
Izvedba (Performance) | vseh eementov zahteva
temeljit ponovni
premislek, ki mora
obsegati org. kot celoto.
Kakojeorganizacija | Korporativni imidz, Zaznavanje Vsehuje:
VIDENA sstrani korporativni ugled, (Perception), - podatke o

ponavljgjotem se
imidzu in profilu
organizacije med

klju¢nimi delezniki,

- podatke o preteklih
ucinkih, znanjuin
pric¢akovanjih
organizacije (ugled) in
dojemanje vrednosti
korporativne znamke.
Gre zaposameznike,
skupinein mreZe, ki so
prekoracile
tradicionalne
interne/eksterne
organizacijske meje.

Vir: Balmer, Corporate identity, corporate branding and corporate marketing: Seeing through the fog, 2001,
str. 284.

Elementi korporativnega trzenja in vsebina korporativnega trzenjskega spleta kazejo na
Sirino korporativnega trzenjskega spleta, na osnovi katerega je povsem jasno, da morgo
odgovorni v podjetju na korporativno znamko gledati SirSe kot na posamezno blagovno
znamko. Zavedati se morajo medsebojnega vpliva vseh dejavnikov, tako znotrg kot zunaj
podjetja, ki vplivajo in sooblikujejo korporativno znamko oziroma vplivajo na
korporativno identiteto podjetja. Preucevanje pred prenovo znamke tako zahteva veliko
znanja, razlicne poglede, toregl potrebuje timsko delo sodelavcev s podrocja trzenja,
upravljanja s ¢loveskimi viri, odnosov z javnostmi, organizacije, vodstva, tehnoloske
podpore, zunanje oglaSevalske agencije in po potrebi Se drugih.

Prenova korporativne znamke poteka po korakih, ki so, povzeto po Van Riel in Balmer
(1997, dr. 349-350), naslednji: opredelitev problema, razvoj strategij, priprava akcijskih
nacrtov in izvedba. V sakega od njih lahko Se nadrobneje razdelamo:

Opredelitev problema

- analiza stanja podjetja (zgodovina, strategija poslovanja, prednoti...)

- analiza konkurence

8 Element marketindkega spleta »ljudje« je navzot v dveh kategorijah.
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- razlogi za prenovo; odgovori na vprasanja, zakaj, kako in kaj je treba spremeniti
Razvoj strategij

- raziskave imidza, ugleda, vrednot, percepcije imena....(notranjain zunanja javnost)
- opredelitev ciljev prenove

- dtrategije prenove korporativne znamke (strategija fizicne prenove, tehnoloske podpore,
komuniciranja za notranjo in zunanjo javnost)

Priprava akcijskih nacrtov

- zavsako od drategij

- terminski nacrt izvedbe prenove

- nacrt aktivnosti izvedbe prenove

| zvedba

- postopna izvedba aktivnosti na osnovi pripravljenih strategij

- aktivno spremljanje ucinkov prenove (raziskave)

- posredno spremljanje ucinkov prenove (odzivi javnosti)

- porocilo o prenovi in sklepi

Ko podjetje zatne premisljati o prenovi korporativne znamke, zacne z zbiranjem
informacij in opredelitvijo problema. Prav opredelitev problema in razlogov za prenovo je
kljucnega pomena, saj predstavlja temelj za naslednje korake, za odlocitev, kako obsezna
naj bo prenova, v kaksni smeri na gre in drugo. Kot sem ze poudarila, zahteva prenova
poznavanje podjetja kot celote, ki je vpeto v okolje. Pred prenovo je na organizacijo
potrebno pogledati SirSe, z vidika vpliva in spremembe korporativne identitete. Kot je
prikazano tudi v novem korporativnem trzenjskem spletu od Balmerja je namre¢ prav
korporativna identiteta tisto bistvo, ki ga organizacija ima in ki vpliva na korporativni
imidz in ugled organizacije. Eden od elementov korporativne identitete je tudi korporativna
znamka, poleg nje pa vplivajo na korporativno identiteto tudi drugi elementi, ki jo
sestavljgjo. Model, ki ga predstavljam v nadaljevanju, zdruzuje elemente korporativne
identitete in jih povezuje med seboj. Model je postavljen v okolje, saj na korporativno
identiteto vpliva tudi okolje in nasprotno.

5.2 Kolo korporativne identitete podj etja

Pri oblikovanju modela, ki bi sluzil kot osnova za prenovo korporativhe znamke, sem
izhajala iz kategorizacije korporativne identitete po Melewarju, ki je elemente
korporativne identitete zdruzil v sedem dimenzj: korporativna komunikacija, korporativno
oblikovanje, korporativna kultura, vedenje, korporativna struktura, industrijska identitetain
korporativna strategija. Korporativna identiteta je predstavitev organizacije vsakemu od
deleznikov; je vse, kar predstavlja organizacijo kot edinstveno (Melewar &
Karaosmanoglu, 2006, str. 849, 864).
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V model sem kot osmo dimenzjo vkljucila ponudbo s proizvodi in storitvami, saj menim,
da je pomemben del korporativne identitete, predvsem pa je v tesnem medsebojnem
odnosu z drugimi elementi korporativne identitete podjetja.

Pri oblikovanju modela sem izhajala iz trditve, da ti dejavniki ne vplivajo samo na
korporativno identiteto, ampak tudi drug na drugega; sprememba enega lahko povzrodi
spremembo drugega (npr. spremenjena ponudba vpliva na spremenjeno korporativno
komuniciranje). Druga trditev, ki je sluzila kot izhodiste, je, da vplivi na dejavnike in
njihove spremembe prihajajo iz okolja, prav tako pa tudi oni vplivajo na okolje (npr.
spremenjena ponudba vpliva na odzive medijev, na novinarje, reakcije potrosnikov na
forumih). Korporativno identiteto z vsemi dejavniki in dimenzijami, ki je postavljena v
okolje, sem zdruzila v model, ki sem ga poimenovala »Kolo korporativne identitete
podjetja.

Razlog, da sem izbrala predstavitev v obliki kolesa, izhaja iz laze predstave vpliva vseh
elementov drug na drugega. V sredi&u kolesa je korporativna identiteta podjetja. Okoli
nje so dimenzije korporativne identitete, ki vplivajo nanjo. V naslednjem obroc¢u okoli
dimenzij so za vsako dimenzijo navedeni elementi, ki jo sestavljgjo. Zadnji obro¢ pa
sestavljgjo elementi okolja; navedeni so samo glavni. Razporeditev elementov znotrg)
obrocev je nakljuéna. Elemente v obroc¢ih lahko Se nadrobneje razdelimo in tako kolesu
dodajamo nove obroce ali pomozna kolesa, celotna slika pa s tem postaja nadrobnejSa. Na
primer: korporativno oblikovanje smo razdelili na korporativni vizualni identitetni sistem®
in na njegove aplikacije; lahko pa korporativni vizualni identitetni sistem razdelimo Se na:
ime, slogan, znak/simbol, barvo in tipografijo ¢rk, kar je povsem smiselno ob uporabi
modela pri prenovi korporativne znamke, in oblikujemo Se eno manjSe pomozno kolo, kot
je prikazano v spodnji sliki. Na ta nacin lahko bolj nadrobno opredelimo tudi druge
elemente. Razlaga povezanosti elementov med seboj pa je naslednja: vsak od elementov je
v svojem prostoru in vplivi njegove spremembe potujejo po linijah (¢rtah, krivuljah...) na
elemente v drugih prostorih. V primeru, da bi imeli izmerjeno mo¢ spremembe in mo¢
vpliva, bi lahko ob posameznem elementu to tudi zabelezili.

® Korporativni vizualni identitetni sistem ali CV1S - Corporate visual identity system (Melewar &
Karaosmanoglu, 2006, str. 849).
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Sika 37: Kolo korporativne identitete podjetja

nekontrolirano
korp. komuniciranje

proizvodi,
storitve

kontrolirano
komuniciranje

orp. filozofija
korp. vrednote
korp. poslanstvo
korp. cilji

korp. usmeritve
zgodovina korp
drzava izvora
podkulture

lastnik

aplikacije CVIS

korporativha
identiteta

struktura
znamke

org. struktura

vedenje zaposlenih
vedenje vodstva
korp. vedenje

strategija pozicioniranja

strategija diferenciacije

(O korporativna identiteta © dimenzije korporativne identitete
(O elementi dimenzij korporativne identitete © elementi okolja

(O elementi CVIS (korporativnega vizualnega identitetnega sistema)

74

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Prikazan model »kolesa« lahko podjetju poenostavi opredelitev problema oziroma iskanje
razlogov za prenovo, prav tako s skupina posameznikov lazje predstavlja medsebojen
vpliv razlicnih dejavnikov. V. modelu oznacimo podrocja, v katerih so se ze zgodile
spremembe, ozna¢imo tudi, na katera podrocja so spremembe ze vplivale; prav tako lahko
opredelimo, na katerih podrocjih bi se morale spremembe Se zgoditi in v kaksni smeri.
Posamezne elemente nadrobneje preucimo in obogatimo s potrebnimi podatki, ki jih
pridobimo na osnovi raziskav ali ze obstojecih podatkov iz drugih virov. Poglobljena
analiza vodi k dobri opredelitvi problema, ki sluzi kot osnova za naslednje korake k
uspesni prenovi korporativne znamke. V nadaljevanju je prikazana uporabnost modela na
primeru domacega telekomunikacijskega podjetja.

5.3 Kolo korporativneidentitete Telekoma Slovenije

Izhodi&ta za prvi korak prenove korporativne znamke, to je opredelitev problema, so
opredeljena v poglavju Stevilka &tiri. Poleg zajete vsebine (zgodovina korporativne
znamke, strategija poslovanja, konkurenca, stanje na trgu, razlogi za prenovo) so
pomembni tudi drugi vidiki, ki jih nisem obravnavala, tako zaradi omejenosti obsega
magistrskega dela kot tudi zaradi zaupnosti podatkov. Ng le omenim, da je potrebno
preuciti konkurenco tudi z vidika pozicioniranja njihove korporativne znamke pri razlicnih
ciljnih skupinah, primerjati glede na lastno pozicijo in lastne cilje. Prav tako so eden
klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev, tudi strateski cilji podjetja in pa financna
sredstva, ki jih podjetje lahko nameni prenovi. Drugi korak prenove, to je razvoj strategij,
sem v delu le nakazala, podjetje pa ga mora izvesti po opravljenem prvem koraku in
obsega Stevilne raziskave za interno rabo ter nadrobne nacrte izvedbe posameznih
aktivnosti prenove (npr. menjava logotipov, komunikacijska akcija, interno obvestanje
idr.). Po dokon¢ni odlogitvi pa sledita priprava akcijskih nacrtov ter izvedba.

S kolesom korporativne identitete prikazem prvi korak prenove. Le-ta je namre¢ kljucen,
sgj jasna opredelitev problema, vkljucno z razlogi za prenovo, predstavlja osnovo za
nadaljnje odlocitve in aktivnosti. V modelu sem na osnovi lastnega preucevanja in dostopa
do virov podatkov oznacila elemente, ki so se spremenili in vplivajo na korporativno
identiteto podjetja. V modelu je oznacenih (obarvani so rdece) zelo veliko elementov, kar
pomeni, da so se spremenili in kot taki tudi vplivajo na spremembo korporativne identitete
podjetja. Ce povzamem, Korporativna identiteta skozi elemente, ki jo sestavljajo,
predstavlja organizacijo navzven, razlicnim javnostim. Torg, s spreminjanjem elementov
se spreminja tudi korporativna identiteta in smiselno je, da so spremembe nadzorovane in
poenotene ter predstavljajo organizacijo tako, kot mi zelimo.

Uporaba modela v primeru Telekoma Slovenije je prikazana spodaj. Na kratko podajam
premisljanje glede sprememb posameznih elementov korporativne identitete, ki izhaja iz
obravnavanih podrocij v prejSnjih poglavjih in poznavanja podjetja
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- korporativno komuniciranje; nacini komuniciranja podjetja z razlicnimi javnostmi so se
spreminjali, predvsem mislim na kontrolirane oblike komuniciranja, in sicer tako trzno
komuniciranje kot organizacijsko komuniciranje do investitorjev in zaposlenih kot tudi
komunikacija vizije in poslanstva podjetja s strani menedzmenta. Poudarjajo se vsebine,
korporativna znamka se je umaknila iz komunikacijskih elementov za dolocene ciljne
skupine in v ospredje postavila blagovno znamko SIOL. V ospredju je stranka, tudi pri
interni javnosti se aktivno, z internimi komunikacijskimi akcijami, gradi zavedanje, ki
postavlja kupca v srediste. Zaznati je tudi spremembe pri komuniciranju, ki ni pod
nadzorom podjetja (nekontrolirano komuniciranje), in sicer se je podjetje s svojimi
storitvami Se bolj priblizalo mladim ter druzinam, je napredno in Se bolj zaupanja vredno.
Se pa kazejo odstopanja pri zaznavanju korporativne znamke in storitvenih znamk, kar
zastavlja vpraSanje o nadaljnjih aktivnostih (ali razmik zmanjSati ali pa ga zavestno
ohraniti oziroma vecati);

- korporativna struktura; organizacijska struktura se je spreminjala, tako s Sirjenjem na
tuje trge in novimi héerinskimi druzbami kot s spremembami v organizacijski shemi
znotrg) podjetja Telekom Slovenije. Struktura znamk je bila do leta 2009 izrazito
monolitna, podjetje je uporabljalo le eno grafi¢cno podobo za vse proizvode, storitve in za
podjetje samo. Z aprilom 2009 pa je podjetje zacelo uporabljati eno od znamk, to je
znamko SIOL, samostojno, prenovilo je tudi njeno vizualno podobo;

- korporativna kultura; podjetje je veckrat osvezilo svoje poslanstvo, in sicer v letu 1998
poudarja, da Zeli ostati vodilni ponudnik telekomunikacijskih storitev v drzavi, v letu 2001
doda, da zeli postati tudi eden od treh vodilnih ponudnikov v jugovzhodni Evropi, v letu
2003 se poslanstvo osredotoc¢i na komunikacijo in zblizevanje med ljudmi, v letu 2005 pa z
zadnjo spremembo poudarja, da Zeli biti »Prvi«, kar je tudi vizija podjetja (letna porocila
Telekoma Slovenije, 1998-2008). Vecja sprememba v korporativnih ciljih in usmeritvah
podjetja je bila usmeritev natuje trge, predvsem v jugozahodno Evropo. Filozofija podjetja
je usmerjena k uporabniku, in sicer skladno z razvojem telekomunikacij in spremenjenih
vrednot potrosnikov, prehaja od poudarjanja tehnoloskih reSitev k poudarjanju koristi.
Podjetje paima Se vseeno »zgodovinski« vtis, da je monopolist z visokimi cenami. Prvata
percepcijajeizziv, ki ga s svojimi aktivnostmi zeli spremeniti;

- korporativna strategija; tako strategija diferenciacije kot tudi pozicioniranja, sta se v
letih spreminjali, predvsem zaradi spremenjene ponudbe in ciljev, v sploSnem pa se
korporativno znamko Se vedno najbolj povezuije s fiksno telefonijo, kar se je pokazalo tudi
na osnovi raziskave o znamkah, kjer merijo, kateri elementi znamk so za uporabnike
pomembnejSi, kateri so mocni elementi znamke, kje je konkurenca ipd. Znamka ostgja
zanesljiva in zaupanja vredna, uporabna za Siroko javnost.

- vedenje; ¢eprav gre za neotipljivo podobo korporativne identitete, so spremembe opazne
ob primerjanju rezultatov raziskav, kjer merijo zadovoljstvo uporabnikov s storitvami, z
pred in poprodajnimi aktivnostmi ter z odnosom in strokovnostjo osebja (zaposleni na
prodajnih mestih, klicni center, monterji na domu). Opazni so pozitivni premiki, tako pri
storitvah kot tudi pri odnosu in strokovnosti osebja.
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- industrijska identiteta; za telekomunikacije je znacilen hiter razvoj in skozi leta so se
spreminjale tako velikost, konkuren¢nost in ponudba znotrag panoge;

- korporativno oblikovanje; osnovna pravila korporativnega oblikovanja so ostala enaka,
opazna pa je vecja oblikovalska svoboda pri resitvah v okviru trznokomunikacijskih akcij.
Pri uporabljanosti korporativne znamke je razvidno, da se na mnogih aplikacijah pojavljajo
le storitvene znamke, brez korporativne, ¢esar pred leti ni bilo opaziti. Tudi pri spletnih
straneh vidimo, da gre za dve spletni strani, in sicer www.telekom.si in www.siol.net.
Slednja je Se posebel napredna, tudi z oblikovalskega vidika, sa predstavlja kljucne
napredne storitve Telekoma Slovenije, ki so namenjene SirSi javnosti, to so internet,
televizijain telefonija;

- ponudba; podjetje je moc¢no spremenilo svojo ponudbo, sg se je kot ponudnik fiksne
telefonije postopoma spremenilo v ponudnika interneta ter internetne telefonije in
televizije, fiksnatelefonija pa je ostala bolj v ozadju.

Spremembe so se doggjale tudi v okolju, vendar sem v modelu ozna¢ila samo konkurenco,
kjer so spremembe ngjmocnejSe in njeni vplivi najvegii.

Med vsemi spremembami sta kljucni sprememba ponudbe in sprememba korporativne
strukture (obarvani mocnejSe rdece), ki sta vplivali tudi na spremembe ostalih elementov
korporativne identitete. Spremembe posameznih elementov nam v celotno sliko zdruzi
prav model in tudi prikaz v modelu kaze potrebo po prenovi korporativne znamke.
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Sika 38: Kolo korporativne identitete Telekoma Sovenije
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Model bi lahko sluzil tudi kot orodje za ocenjevanje uspesnosti prenove, kjer pogledamo,
katera podroc¢ja so se spremenila po prenovi in ali so bile spremembe v pravi smeri.
Spremembe seveda opazujemo na daljSi rok, sg se uc¢inki prenove ne pokazejo takoj,

ampak postopoma, skozi daljSe obdobje.
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Sklep

Organizacija je skupek proizvodov in storitev, ki so na voljo potrosnikom, konkurenci,
zaposlenim in drugim. Lahko re¢emo, da je tudi organizacija »produkt«, ki pa je mnogo
bolj obsezen kot posamezni proizvodi in storitve znotrg) organizacije. Tako materialne
dobrine, storitvene izkusnje kot tudi obcutki in zaznave sestavljgjo korporativno identiteto,
s katero se organizacija predstavlja navzven. Znamko, ki povzema in zastopa organizacijo
in njeno identiteto, pa imenujemo korporativna znamka. Le-ta se podpiSe pod organizacijo
in vse, kar sodi zraven. Ce poenostavim, se ob velikih spremembah znotraj organizacije
spremeni zaznavanje organizacije in te spremembe naj bi izrazala tudi korporativna
znamka. Kot pri vseh kompleksnih zadevah je namrec tudi tukaj pametno poenotenje, v
tem primeru smeri vseh zaznav, ki jih odseva organizacija v vsej svoji sestavi (produkti,
ljudje, stavbe, vozni park, oznake, filozofija, korporativna znamka...).

Na osnovi narave in obsega sprememb, ki so se zgodile ali pa njihov vpliv Se pri¢akujemo,
se lahko podjetje odloci za vecjo ali manjSo prenovo korporativne znamke, c¢eprav vecina
avtorjev zagovarja, da je prenova korporativne znamke izraz vecjih sprememb v podjetju,
nemalokrat tudi nacin reSevanja problemov, in tudi njeni vplivi so obsezni. Razlogi, ki
vodijo k odlocitvi za prenovo, so razlicni. Velikokrat gre za kombinacijo ve¢ razlogov,
nekateri med njimi so: zdruzitve ali razcepljanje, prevec razprsen asortiman blagovnih
znamk v podjetju, odgovor na pritiske konkurence, sprememba vrednot, novo vodstvo in
nova politika.

Sama prenova poteka po korakih, od same opredelitve razlogov za prenovo in pregleda
trenutnega stanja podjetja na trgu, do jasnega in nadrobnega nacrtovanja vseh aktivnosti ter
pazljive in natancne izvedbe ter spremljanja uc¢inkov po prenovi; vse skupaj zahteva dovolj
¢asa in timsko delo. Ker imamo pri korporativni znamki opravka z razli¢cnimi javnostmi, je
treba preveriti zaznavanje nase znamke pri vseh javnostih, saj se lahko razlikuje. Cilj
prenove je obogatiti korporativno znamko, povecati njeno psiholosko in ekonomsko
vrednost.

Pri obravnavanih primerih telekomunikacijskih podjetij so bili klju¢ni razlogi za prenovo
spremembe v korporativni strategiji in vplivi konkurence. Sklepamo lahko, da so te
spremembe vplivale na druge elemente korporativne identitete (npr. na spremembe v
korporativnih ciljih in usmeritvah, na korporativno strukturo in drugo), kar je vodilo k
odlocitvi za prenovo korporativne znamke. Le-ta pa je imela za cilj spremeniti tudi druge
elemente korporativne identitete (npr. vedenje zaposenih, korporativno komuniciranje) in
pozitivno vplivati tudi na okolje (npr. na zaznavanje potrosnikov). France Telecom se je
soocal s spremembami v organizacijski strukturi, s tehnoloskimi napredki, v ponudbo je
poleg fiksne telefonije vkljucil tudi internet in mobilno telefonijo. Swisscom pa je zelel
poenostaviti arhitekturo blagovnih znamk ter pomladiti korporativno znamko, ki je prav
tako zdruzevala vse tri vrste storitev.
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Analiza stanja podjetja, konkurence in opredelitev razlogov za prenovo predstavljajo prvi
korak za podjetje, ki premidlja o prenovi korporativne znamke. Stevilne spremembe
posameznih elementov, ki vplivajo na korporativno identiteto in predstavljao kljucne
razloge za prenovo korporativne znamke, sem zdruzila v model z imenom »Kolo
korporativne identitete«. V modelu so na enem mestu prikazani elementi, preucimo lahko
medsebojen vpliv sprememb elementov enega na drugega, z njim si lahko pomagamo pri
oceni ali je prenova smiselna ali ne. Z uporabo modela na primeru domacega
telekomunikacijskega podjetja sem potrdila svoje mnenje, da bi bila prenova korporativne
znamke smiselna. Model ima uporabno vrednost tudi po prenovi, sa lahko v njem
opredelimo, na katere elemente korporativne identitete je prenova vplivala in tako na
prenovo zamke in na njene vplive pogledamo Sirse.
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Priloge

Priloga 1: Best Global brands 2008 (samo prvih trideset podijetij)
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53,086
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31,261
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29,251

25,590
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23,509

Change in Brand
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Sector
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Financial Services
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Consumer Electronics
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2008 Brand
Value ($m)

23,298

22,689

21,940

21,602

21,306

21,300

20,174

19,079

17,689

13,840

13,831

13,724

13,583

Change in Brand
Value

8%

8%

5%

6%

12%

0%

-14%

6%

5%

New

11%

24%
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2008 2007 - 2008 Brand Change in Brand
B f

Rank Rark rand Country of Origin Sector Value ($m) Value

26 26 S PEPSI  United States Beverages 13,249 3%

27 23 HSBC 4X»  United Kingdom Financial Services 13,143 -3%

28 24 o3 switzerland Beverages 13,056 1%
29 29 w United States Sporting Goods 12,672 6%
30 28 @ United States Transportation 12,621 5%

Vir: http://www.interbrand.com/best global brands.aspx?angid=1000. 30.9.2008.

Slovar strokovnih izrazov

ARPU (Average Revenue Per User) - povprecni mesecni prihodek na uporabnika

BB (Broadband) — oznaka za Sirokopasovni internet, ki omogoca hitre internetne povezave
Brand - znamka

Brand equity - premozenje znamke

Brand value - finan¢na vrednost znamke

Branded identity structure - arhitektura individualnih blagovnih znamk

Branding - znamcenje

Corporate branding - korporativho znaméenje

Corporate rebranding - prenova korporativne znamke

Corporate visual identity system - celostna grafi¢na podoba

Employment value proposition - nacrt vrednosti zaposlenih

Endorsed brand - prenesena znamka

Endorsed identity structure - prenesena struktura identitete (prenesena arhitektura)

Equity - kapital

Intranet - interne spletne strani podjetja (v nasprotju z internetom, kjer gre obi¢ajno za
vsem dostopne spletne strani)

IPTV (Internet Protocol Television) - televizija preko internetnega protokola

Monolithic identity structure - monolitna strukturaidentitete (monolitna arhitektura)
Subbrand - podznamka
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UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) - tretja generacija mobilnih
telekomunikacij, razvita s ciljem zagotoviti uporabniku, da lahko storitve uporablja
kjerkoli in kadarkoli. Omrezje UMTS poleg govora omogocatudi hitrejSi prenos podatkov
in Zivo sliko sogovornika.

VDSL (Very high bit-rate Digital Line Subscriber) - digitalni vod visokih hitrosti, ki
uporabnikom omogoc¢a visoko hitrost prenosa podatkov prek interneta, v obe smeri.
Teoreticno dosega hitrosti do 52Mbit/s proti uporabniku in 12Mbit/s od uporabnika na
bakreni zici.

VOD (Video on Demand) - video na zahtevo

VolP (Voice over Internet Protocol) - telefonija preko internetnega protokola
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