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1. UVOD

Medijska poro€anja o podjetjih, organizacijah in korporacijah so zelo pogosta, znotraj njih pa
lahko veckrat zasledimo zgodbe o trznih znamkah — gradnja novih trznih znamk, njihovo
uveljavljanje in pozicioniranje, repozicioniranje obstojecih, odnos podjetij do trznih znamk,
upravljanje z njimi itd. Morda se ljudje sploh ne zavedamo, da smo dnevno, pravzaprav vsak
trenutek in povsod, obkrozeni s trznimi znamkami. Vsak dan in skozi ves dan se srecujemo z
mnozico izdelkov, na poti v Solo, sluzbo se nam pogled ustavlja na plakatih, s katerih nas
pozdravljajo in se nam dobrikajo najrazlicnejSe znamke, zopet na delovnem mestu,
racunalnik, radio in druge naprave v nas pus€ajo sporocila, ki se jih ne zavedamo, a se
kasneje, ko zavijemo v trgovino na njih vseeno spomnimo. Pred spanjem pa nas poskusajo Se

zadnjiC tisti dan prepricati s televizijskih zaslonov.

Podjetja in njihova vodstva na trzne znamke gledajo zelo razlicno in jih razlicno tudi
obravnavajo. Menedzerji imajo pogosto v mislih, ko govorijo o trzni znamki, pravzaprav le
njeno zunanjo podobo, logotip in njeno ime, niso pa pozorni na vse ostale, po mojem mnenju
mnogo bolj pomembne elemente, ki trzno znamko sestavljajo. Res je, da sta ime in logotip
tisto, kar ljudje, uporabniki opazijo in si tudi zapomnijo, vendar, da do prepoznavnosti sploh

pride, morajo podjetja vloziti ogromno truda, ki ga potro$niki navadno ne opazimo.

Da se za nakup nekega izdelka ali uporabo dolocene storitve vendarle odlo¢imo, so pogosto
kljuénega pomena zaposleni v podjetju, ki so na$ prvi stik z izdelkom ali s storitvijo. Ce bomo
iz trgovine ali storitvenega podjetja odsli zadovoljni, lahko gotovo vecji del zaslug pripisSemo
zaposlenim. Tega se verjetno ne bomo zavedali, ampak prodajal¢ev nasmeh, prijazna beseda
in pozdrav, poznavanje tematike in njegova strokovnost nas bodo prepri¢ale v to, da je
ponudba tega podjetja najboljSa in se bomo zato tja zagotovo Se vrnili. Prav odnos vodilnih do
trzne znamke in njihovo dojemanje njenega pomena, ter odnos, ki ga imajo vodilni s svojimi
zaposlenimi oziroma komunikacija, ki jo vodijo z interno javnostjo so tiste teme, ki jih Zelim
v diplomski nalogi priblizati bralcu. Zato je hipoteza, ki jo postavljam v diplomski nalogi
sledeCa: nezadostna in neprimerna komunikacija vodstva z zaposlenimi lahko privede do
napacnega razumevanja trzne znamke in s tem posledi¢no do nezaupanja vanjo tako s strani
zaposlenih kot tudi potrosnikov. Vodstvo, uprava organizacije z natancno analizo trga in

drugih kazalcev doloéi vizijo, identiteto in strategijo trzne znamke. Ce pravilno prepozna

il
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ciljne skupine, jim lahko na najprimernejsi na¢in ponudi in komunicira trzno znamko, pri tem
pa ne gre brez podpore zaposlenih. V kolikor se vodstvo organizacije zaveda, da so zaposleni
njen nepogresljiv del, jim zaupa vizijo, strategijo, razvoj trzne znamke in drugih delov
poslovanja ter z njimi odkrito komunicira in uposteva njihove Zelje ter predloge, uspeh trzne
znamke ne bi smel izostati. UpoStevanje vseh kazalcev na trgu in zaupanje ter podpora

zaposlenih vodijo do uspesne trzne znamke.

Hipotezo v diplomskem delu sem podprla z natancno analizo strokovne literature, njeno
veljavnost pa sem poskusala prikazati tudi na prakticnem slovenskem primeru — Studiji
primera upravljanja s trzno znamko Casino Portoroz, pri tem pa sem se osredotocila na vlogo
interne javnosti. Studija primera nedvomno ponuja boljSe razumevanje problematike,

obravnavane v diplomskem delu.

Diplomsko delo je sestavljeno iz uvoda, petih poglavij in zakljuc¢ka. Prvo poglavje govori o
trzni znamki: kaksSen je njen pomen, kakSna je uspe$na trzna znamka, kak$na je njena vizija in
kaksna razlika med blagovno ter storitveno znamko. Z upravljanjem s trzno znamko se
ukvarjam v drugem poglavju, vanj pa vklju¢ujem vlogo in naloge skrbnika trzne znamke.
Bralcu predstavim pomen korporacijske trzne znamke in zakaj postaja vse bolj pomembna. V
tretjem poglavju skuSam prikazati pomen in znacilnosti internega komuniciranja, predvsem v
odnosu do trznih znamk ter kaks$no vlogo ima vodstvo podjetja pri komuniciranju z
zaposlenimi. Cetrto poglavie je namenjeno interni javnosti oziroma zaposlenim pri
upravljanju s trzno znamko. Pokazati skuSam, kako zelo pomembna je njihova vloga, tako za
trzno znamko samo kot tudi za celotno organizacijo. V zadnjem, petem poglavju predstavljam
Studijo slovenskega primera — trzno znamko Casino Portoroz in vlogo interne javnosti pri
njenem upravljanju. Namen Studije primera je bralcu priblizati obravnavano tematiko in mu
nazorno prikazati, kako pomembno je poznati svoje okolje, v katerem delujeS, poznati
lastnosti trzne znamke, ki jo upravlja$ in nenazadnje, poznati, prisluhniti in zaupati svojim

zaposlenim, ki so "glasniki" te trzne znamke.

Na koncu naj omenim, da sem pri pisanju diplomske naloge naletela na oviro, ki je povezana
s slovensko terminologijo. V Sloveniji je obicajen prevod angleske tujke brand kar blagovna
znamka, ki pa ni najbolj natan¢na prevodna ustreznica. Pojem blagovne znamke se nanasa le
na izdelke in zato ne zajema tudi storitev in druge ponudbe na trgu. Sama menim (in tudi vse

pogosteje opazam v slovenski literaturi (Podnar, 2002: 26)), da je primernej$i izraz trzna
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znamka, saj zajema vse, kar se pojavlja na trgu — blago in storitve. Vendar pa se zelo pogosto,
verjetno zato, da bi se izognili nepravilnostim in nesporazumom, v praksi uporablja zgolj
beseda znamka. Pogosto sem se srecevala tudi z anglesko besedo branding, za katero sem se
po prebiranju literature, glede na smiselnost in primernost za diplomsko nalogo, odlocila
uporabljati besedno zvezo znamdenje', Ceprav v slovenskem jeziku primernega prevoda
nimamo in bi bilo Se najbolje uporabljati izvirnik. Tretji izraz, ki ga pogosto uporabljam je
brand management (angl.), ki ima v slovenskem jeziku ustrezen prevod, vendar se med
strokovnjaki, ki se ukvarjajo s trznimi znamkami, najpogosteje uporablja kar tujka. Prevod se
v slovens¢ini glasi upravljanje s trzno znamko, zato v nadaljevanju diplomske naloge tudi v

tem primeru uporabljam slovenski prevod.

2. TRZNA ZNAMKA

Razlag oziroma definicij trzne znamke je zelo veliko, pravzaprav toliko, kolikor je
strokovnjakov na tem podrocju (glej tabelo 2.1). Na trzno znamko gledajo z razli¢nih vidikov:
z vidika podjetja oziroma njegovih dejavnikov (logotip, ime podjetja, osebnost, vizija,
strategija) — kako najti ¢im uc¢inkovitejSo konkurencno prednost in vplivati na potrosnika ali z
vidika potrosnika oziroma kako on vidi, prepozna trzno znamko (podoba, odnos) — kaj jim bo

neka trzna znamka prinesla (Chernatony, 2002: 35, 36).

2.1 Opredelitev trzne znamke

Chernatony (2002: 17) meni, da so trzne znamke sklopi funkcionalnih in Custvenih vrednot,
pomembne pa so tako za organizacije kot za odjemalce. Prav tako pravita Simdes in Dibb
(2001: 217), da je trzna znamka vec kot le ime dodano izdelku; vkljuCuje namre¢ cel set
fizi¢nih in socio-psiholoskih znakov in prepri¢anj. Ne le, da se je svet trznih znamk raz8iril v
virtualno vse, kar se da narediti, zagotoviti ali zadihati, temve¢ je celo ponovno izumil

tradicionalne odnose.

Definicija, ki trzno znamko razlaga zelo Siroko in jo enaci kar z zivimi bitji pa se glasi: trzna

znamka je podobna zivemu bitju, ki se rodi, si v svojem Zivljenju nabira pomembne izkusnje,

'V nekaterih diplomskih nalogah na temo znamk in pri prevodu Chernatonyjevega dela "Blagovna znamka: od
vizije do vrednotenja" (2002: 13), sem zasledila prevod angleske besede branding kot oznacevanje s trzno
znamko, vendar je ta prevod nenatancen. Oznacuje le del, ko organizacije izdelku ali storitvi dolo¢ijo znamko,
oznacuje le vidni del znamke (logotip, ime), ne pove pa nicesar o viziji in pomenu znamke. Prevod znamcenje pa
da besedi "branding" nekoliko §irsi pomen, saj pove ve¢ o znamki.
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se razvija, prilagaja okolju, komunicira, ima svoj znacaj, osebnost in kulturno vzgojo. Ima
zgodbo, ki jo pripoveduje prek svojih predstavnikov na trgu — izdelkov, ki se trzijo pod

imenom in simbolom trzne znamke. (Carobni svet blagovnih znamk, Delo, 2005: 16)

trZna znamka

N

o zaznavanje in
vstopni dejavniki zadovoljevanje potreb
organizacije J je p

odjemalcev

Slika 2.1: Enotna narava trzne znamke (Vir: Chernatony, 2002: 36)

Trzne znamke so kompleksne danosti, ki se sicer porajajo v trzenjskih nacrtih, a v resnici
obstajajo predvsem "v glavah" potrosnikov (Chernatony, 2002: 35), saj vplivajo na njihove
nakupne odlocitve (Doyle v Simdes in Dibb, 2001: 217). So predvsem posledica trajnega
procesa (glej sliko 2.1), v katerem odjemalci usklajene dejavnosti v organizaciji, ki potekajo z
namenom zagotavljanja nekega skupka vrednot, tolmacijo in ponotranjijo tako, da nadgradijo
svoje zivljenje in da organizacija, ki se odziva na povratne informacije, poveca verjetnost za
uspeh trzne znamke. Ce vstopni in izstopni dejavniki delujejo usklajeno, lahko govorimo o
enotni naravi trznih znamk. (Chernatony, 2002: 35, 36) Usklajenost trznih znamk pa je zelo
tezko doseCi, saj potroSniki trzne znamke pogosto percipirajo oziroma vidijo popolnoma

drugace, kot so si jih zamislili trzniki.

David Haigh in Jonathan Knowles (2005: 27) ponujata tri definicije trZzne znamke in hkrati
definicije znamcenja. Najbolj ozka definicija pravi, da je trzna znamka logotip in pripadajoc
vizualni element, in vidi trzno znamko le kot ime oziroma simbol. Podjetje tako znamko
ustvari in pravno zavaruje zato, da se razlikuje od konkurence na trgu. Logotip postane trzna
znamka, ko postane povezana s pozitivnimi vrednotami. Druga definicija, ki jo ponujata
Haigh in Knowles (2005: 27) pravi, da je trzna znamka svezenj zasCitnih znakov in njemu
pridruzenih pravic intelektualne lastnine. Trzna znamka je ve¢ kot zgolj skupek vizualnih
elementov, je nepojmljivo marketin§Sko orodje in vkljuuje vse, kar se da registrirati in

zakonsko zavarovati. Sklop lastninskih pravic je vklju€en zato, ker mnogi verjamejo, da igrajo
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pomembno vlogo pri gradnji potrosniske zvestobe in ohranjanju kakovosti in integritete trzne
znamke. Definicija, ki najSirSe zajema pojem trzne znamke vkljucuje celotno organizacijo.
Vkljuceni so tako vsi zavarovani vizualni elementi in intelektualna lastnina kot tudi kultura,
ljudje, programi in prostori, v katerih organizacija deluje. Le skupek vsega nastetega lahko
razlikuje organizacijo od ostalih na trgu. Funkcionalno razlikovanje med izdelki in storitvami
se vse bolj zmanjSuje, zato je trzna znamka vedno pomembnejSa osnova za razlikovanje med

ponudbami, ki tekmujejo na trgu.

Tabela 2.1: Definicije trzne znamke

Trzna znamka:

»je ime, termin, znak, simbol, dizajn ali katerakoli kombinacija teh konceptov uporabljenih za

identifikacijo izdelkov in storitev prodajalca« (Bennett v Turley in Moore, 1995: 42).

»lahko zmanjsa tveganje, kadar potro$nik kupuje nekaj, esar ne pozna dovolj dobro« (Montgomery in

Wernerfelt v Rooney, 1995: 48).

»ni izdelek, ampak izdelku podeljuje pomen in doloca njegovo identiteto, tako ¢asovno kot prostorsko«

(Kapferer v Chernatony, 2002: 54).

»je kombinacija znacilnosti (kaj izdelek je), potrosnikovih koristi (s kaksnimi potrebami in zeljami se

sooca izdelek) in vrednot (kaj potrosnika asociira na izdelek)« (Pearson v Simdes in Dibb, 2001: 218).

»je set zaznavanj’, ki sluzijo razlikovanju enega izdelka ali storitve od izdelkov/storitev konkurence«

(Aaker v McDonald in drugi, 2001: 339).

»je izdelek ali storitev, ki ga potrosnik razume kot razlikovalno korist, ki jo ima poleg cene ali

funkcionalne izvedbe« (Knox v Knox in Bickerton, 2003: 999).

Razli¢ne definicije imajo nekaj skupnih znadilnosti, ki nam lahko sluzijo za oblikovanje
delovne definicije trzne znamke. Trzna znamka razlikuje izdelek ali storitev od tiste, ki nima
svoje trzne znamke in je vsota vseh potroSnikovih zaznavanj in obcutkov, ki jih goji do tega
izdelka/storitve. Hkrati pa trzna znamka loci izdelke in storitve od izdelkov in storitev

konkurence.

Chernatony in McDonald sta iz strokovne literature in Stevilnih delavnic, ki sta jih opravila na
temo trznih znamk, opredelila uspesno trzno znamko kot prepoznaven izdelek, storitev, osebo
ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik v njej zaznava pomembne, posebne in

trajne dodane vrednosti, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami (Chernatony in

? Mo¢ trznih znamk je odvisna od obsega; koliko so te zaznave dosledne, pozitivne in v skladu s potroniki. Ce
zelijo trzniki povecati mo¢ svojih trznih znamk, morajo oblikovati zaznave tako, da bo obcinstvo gledalo na
trzno znamko ¢im bolj pozitivno. (McDonald in drugi, 2001: 340, 341)
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McDonald v Chernatony, 2002: 24). Seveda pa se je treba za uspeSno znamko tudi potruditi in
se je na da doseci €ez no¢; razvoj trzne znamke zahteva tako ¢as kot denar in gre nedvomno

za nalozbo, ki lahko ob primernem upravljanju zagotavlja precejSen dobicek.

Nekateri strokovnjaki verjamejo, da igrajo v postmoderni potrosniski kulturi trzne znamke
bistveno vlogo v izgradnji in konstrukeiji potroSniske identitete (Elliot in Wattanasuwan v
Simdes in Dibb, 2001: 217), saj so najuspeSnejSe trzne znamke rezultat vecletnih vlaganj in
strateSkega nacrtovanja podjetij (Hankinson in Hankinson v Simdes in Dibb, 2001: 217).
Trzna znamka zato ni vezana le na trzno pozicijo, ampak je kompleksen in celovit sistem, ki
prezema celotno organizacijo. Znamka je obljuba in trenutek resnice! »Znamka je dinami¢no

soo¢enje med dejanji podjetja in interpretacijami deleznikov« (Podnar, 2002: 26).

2.1.1 UspeSna trina znamka

Pearson (v Simdes in Dibb, 2001: 218) pravi, »da je uspes$na trzna znamka ustvarjena takrat,
ko doda marketing izdelku vrednost in v procesu razlikovanja od ostalih izdelkov, ki imajo
podobne znacilnosti in koristi«. UspeSno znamko, tako blagovno kot storitveno, lahko
razvijemo, ¢e sledimo naslednjemu procesu (Brooks v McDonald in drugi, 2001: 342):

e doloc¢imo jasne cilje trzne znamke;

e definiramo njeno jasno pozicijo in

e izberemo primerne vrednote.

Business Week in Interbrand vsako leto oblikujeta lestvico stotih najbolj$ih oziroma najbolj
vrednih globalnih trznih znamk. Imena, ki so si zasluzila uvrstitev na to lestvico, so najvec
pridobila zaradi usmeritve na vsako najmanj$o podrobnost znamke, z njo povezane identitete,
ki je skladna v vsakem izdelku, na vsakem trgu sveta in pri vsakem stiku s potrosniki.
Najboljsi snovalci in graditelji trznih znamk so tudi zelo kreativni pri podajanju sporo€il trzne

znamke v javnost (Berner in Kiley, 2005: 86).

Med S$tevilnimi vlogami, ki jih nosijo trzne znamke, je tudi hitra prepoznavnost, vendar je
treba biti pozoren, da se pri tem ne prenaglimo. To se pogosto zgodi menedzerjem, ko Zelijo
hitrejSo prepoznavnost svoje trzne znamke in jo zamenjajo z izrazom za$€itni znak, ki pa
pomeni nekaj drugega. Zas¢itni znak je ime, znak ali simbol, ki ga uporabljamo za
razlikovanje izdelkov ali storitev enega podjetja od drugega, za trzno znamko pa so znacilne

funkcionalne in Custvene vrednote (Chernatony, 2002: 24, 25). »UspeSne trZzne znamke so

8
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poznane po tem, da se v casu vedno znova odkrivajo in da je vsebina njihovih zgodb vselej
aktualna.« (Podnar, 2002: 26) Prav tako o moc¢nih in uspe$nih trznih znamkah govorimo
takrat, ko se porabniki zavedajo njihovega obstoja na trgu, imajo o njih pozitivno in jasno
podobo, visoko vrednotijo njihovo kakovostno dimenzijo in jim s ponovnimi nakupi in
priporocili prijateljem izkazujejo zvestobo. Potrosniki so za moc¢no trzno znamko pripravljeni
placati zahtevano vsoto, vendar je za uspeh trzne znamke pomembna tudi jasna predstava v
glavah menedZerjev. (Konecnik, 2005: 19) Ugotovimo pa lahko, da niso vse znamke z nami

in le malo je takih, ki jih vklju¢ujemo v naSe Zivljenje.

2.1.2 Pomembnost/pomen trine znamke

Iz zgoraj nastetih definicij lahko ugotovimo, da ima trzna znamka za potro$nika nek pomen
oziroma dodano vrednost. Coomber (2002: 4) meni, da je identiteta izdelka, ki ima trzno
znamko bolj jasna tako potrosniku kot tistemu, ki z njo upravlja. Trzna znamka je lahko
najvecje bogastvo njenega lastnika, vendar le, e se tega zaveda in zna z njo pravilno
upravljati. Zal je vedina strategij, ki vkljuéujejo trzno znamko usmerjena le na konénega
uporabnika, ker trzniki predpostavljajo, da bo dobra trzna znamka pritegnila ve¢ potrosnikov
kot konkurenc¢na in da so potro$niki zanjo pripravljeni placati ve€. Vendar je treba na trzno
znamko gledati SirSe. Stephen Coomber (2002: 2) pravi, da so trzne znamke zelo mocno
orozje in lahko spremenijo celotno industrijsko pokrajino, nekatere pa se celo vpletejo

globoko v psiho nekega naroda.

Ce ima podjetje mo&no organizirano trzno znamko s pozitivnimi konotacijami, bo poleg
potro$nikov pritegnila tudi mnoge druge. S svojo vrednostjo, imidzem, prestizem in
zivljenjskim stilom, ki ga omogoca, ima vpliv na zaposlene, poslovne partnerje, stroko,
finan¢ne ustanove in druge pomembne posameznike ter institucije, ki imajo finan¢ni vpliv za
podjetje (What's in a name?, 2005: 28). Navzven pa je kljub temu najbolj viden vpliv, ki ga
ima podjetje oziroma trzna znamka na potroSnika; trzna znamka je za potroSnika bolj
pomembna, ¢e ima pozitivne izkusnje s podjetjem, ki je njen lastnik (O'Cass in Grace, 2004:

257).

Velika vec¢ina organizacij ugotavlja, da lahko tekmeci hitro odkrijejo posebne funkcionalne
znacilnosti njihove trzne znamke in njihovo funkcionalno vrednost ne le posnemajo, temvec
tudi preseZejo. Ce Zeli menedzer obdrzati svojo trzno znamko na vrhu in izbolj$ati donosnost

svoje nalozbe vanjo, mora najprej utrditi zaupanje odjemalcev v funkcionalno premoc
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znamke, nato pa skuSati oblikovati Se zavest o posameznih Custvenih znacilnostih, ki jih
znamka vsebuje (Chernatony, 2002: 19). Znamko moramo gledati kot troplastno formo, ki jo
sestavljajo ovoj (del znamke, ki ga zaznavajo cutila), tkivo (substanca, ki zagotavlja
zadovoljitev emocionalnih in racionalnih potreb) in jedro (genetski zapis, ki zagotavlja, da bo
vsaka naslednja izku$nja z znamko spet prinesla pricakovane rezultate). Znamka mora torej
imeti svoje fizi€ne atribute, prinaSati mora Custveno in stvarno zadovoljstvo in mora biti
vedno znova garancija edinstvenosti, s katero se je prvi¢ predstavila na trgu. (Pompe, 2005d:

65)

2.1.3 Vrednote, ki jih nosi trina znamka

Omenili smo Ze, da je trzna znamka zelo pomembna predvsem zaradi dodane vrednosti, ki jo
ima, oziroma vrednot, ki jih predstavlja tako za njenega lastnika kot za potroSnika, ki se z njo
identificira. »Trend trznih znamk se kaze v zmanjSevanju prodajanja oziroma marketinga in
porastu znamcenja. Danes je vecina izdelkov in storitev kupljena in ne prodana in proces
znamcenja vse to Se pospesuje.« (Ries in Ries, 2000: 2) Al in Laura Ries (Ries in Ries, 2000:
3) menita, da izraz "ni¢ se ne zgodi, dokler nekdo necesa ne proda" danes ne velja vec,

zamenjal pa ga je izraz: "niC se ne zgodi, dokler nekdo necesa ne oznaci s trzno znamko".

Ko govorimo o pomembnosti vrednot, lahko najprej predstavimo eno od njenih razlag:
»vrednota je dolgotrajno prepricanje, da je nek nacin vedenja ali neko kon¢no stanje bivanja
osebno ali druzbeno bolj zazeleno kot nek drug oziroma nasprotni nacin vedenja ali drugo
oziroma nasprotno kon¢no stanje bivanja« (Rokeach v Chernatony, 2002: 19). Chernatony
(2002: 19) pravi, da imajo trzne znamke za svoje uporabnike funkcionalne in emocionalne
vrednote. Funkcionalne vrednote trzne znamke so npr. u¢inkovitost, kakovost in preprostost
uporabe, Custvene vrednote pa so lahko poStenost, ambicioznost, zadovoljstvo in previdnost.
Menim, da se je zanimanje za vrednote povecalo predvsem zato, ker potroSniki izbirajo trzne
znamke glede na to, kako se vrednote, ki jih znamke predstavljajo, ujemajo z njihovim
zivljenjskim slogom, in kako lahko z njimi zadovoljijo svoje potrebe. »Zato morajo trzne

znamke vedno znova presenecati in razvajati.« (Pompe, 2005: 52, 53)
Jevons (2005: 117) meni, da je danes trzna znamka uporabljena v vseh kontekstih in je

povezana tudi s hitro razvijajo¢imi se industrijami, ki proizvajajo potrosniske dobrine. V vseh

industrijah in na vseh podro¢jih postaja trzna znamka vse bolj pomemben faktor predvsem kot
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razlikovalec. Dobra trzna znamka bo dala potroSniku vrednost za denar, ki ga je vlozil, in

zaposlenemu zadovoljstvo in zaupanje v izdelek.

Kot smo omenili Ze zgoraj, nosi trzna znamka v sebi tako funkcionalne kot tudi Custvene
vrednote. Zaradi precej temeljitejSega poznavanja tehnologije na podrocju blagovnih znamk
in boljSega razumevanja procesov ponudbe na podrocju storitvenih znamk, je tezko dalj Casa
ohranjati funkcionalne vrednote izdelkov ali storitev; slej ko prej bo konkurenca vpeljala
podobne resitve. Tezje pa je posnemati Custvene vrednote trznih znamk, saj k njim zelo veliko
prispevajo tudi zaposleni kot odposlanci trzne znamke (Chernatony, 2002: 27). »Zato je
potrebno, da ima trzna znamka, kljub temu, da ima veliko prednosti, ker je povezana z
imenom podjetja, tudi svoje lastne, specifi¢ne vrednote, ki jih mora sporocati.« (McDonald in

drugi, 2001: 337)

Izziv, s katerim se sreCujejo menedzerji, ki razumejo trzne znamke kot sklope vrednot, je
ugotoviti, katere vrednote so za posamezen ciljni trg Se posebej pomembne. (McDonald in
drugi, 2001: 338) Ce na novo trzis¢e uvajajo svojo Ze obstoje¢o trzno znamko, je véasih bolje
uporabiti popolnoma nov pristop, v€asih zadostuje Ze uveljavljen nacin, najpogosteje pa se

Vv W

izkaze, da je najbolje nacin komuniciranja prilagoditi trziS¢u, na katerega se podjetje usmerja.

Te vrednote mora biti nato organizacija sposobna na trgu tudi ponuditi, vendar le, ¢e v trzne
znamke in njihove vrednote verjamejo tudi zaposleni. V primeru, da zaposleni ne verjamejo
vanje, se to kaze na njihovem vedenju, posledicno pa se bodo porabniki odlocili za drugo

trzno znamko. (Chernatony, 2002: 51)

2.1.4 Imid? in identiteta trine znamke

Prvi in najpomembne;jsi korak k doseganju potro$nikove zvestobe in k doseganju dobicka je
gradnja in ohranitev pozitivnega imidza trzne znamke. Imidz je definiran kot takojSnja
mentalna predstava, ki jo ima posameznik o organizaciji. (Balmer in Ind v Podnar, 2000: 177)
To definicijo pa lahko prenesemo tudi na trzne znamke; torej je imidZ mentalna predstava, ki
jo ima posameznik o trzni znamki. Ko organizacija enkrat ta imidz doseze, mora tak tudi
ostati in mora z njim ravnati dosledno. (Rooney, 1995: 54) Imidz ne temelji le na konceptu
izdelka, temveC nanj vplivajo celotna komunikacija podjetja, oglasi, ime trzne znamke,

logotip, dizajn embalaZe, izkuSnje pri uporabi izdelkov, proizvajalec, sponzorske aktivnosti
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idr. (Nikiforova, 2005: 24). »Imidz je tako stvar dojemanja in s tem notranjih procesov

posameznika, ko pride v posreden ali neposreden stik z organizacijo« (Podnar, 2000: 177).

Definicijo identitete povzemamo po Harrisovi in Chernatonyju (2001: 442), ki pravita, da je
»/.../ korporacijska identiteta interpretirana kot etos, cilji in vrednote organizacije, ki
ustvarjajo smisel individualnosti, ki razlikuje razli¢ne trzne znamke.« Podnar (2000: 175) pa
pravi, da je korporacijska identiteta sklop med seboj odvisnih lastnosti organizacije, ki ji
dajejo njeno specifi¢nost, nespremenljivost ter jasnost in jo tako naredijo razpoznavno. Tako
je identiteta trzne znamke tisto, kar trzna znamka je; sklop njenih lastnosti, ki ji dajo njeno

specifi¢nost.

»Medtem ko je identiteta nekaj zaprtega, je imidZz trzne znamke nekaj povsem drugega.
Ustvarja se na trgu, ko si kupci na podlagi komunicirane identitete izoblikujejo svojo lastno
percepcijo o tej trzni znamki.« (Nikiforova, 2005: 24) Imidz torej predstavlja nacin njihovega
razmi$ljanja o trzni znamki in o Custvih, ki jih ob njej obcutijo. Ustvarjanje imidZa trZne
znamke pomeni, da se potrosnik zaveda, da trzna znamka sploh obstaja. Ker so si pogosto
zelo podobne, je imidz, ki ga trzna znamka ima, lahko edini, ki jo lo¢i od drugih. Ta razlika se
bo najprej pokazala v glavah potrosnikov, ker se jim bo zdela ena trzna znamka bolj zazelena
od drugih in zato se bodo zanjo tudi odlocili (Carey v Rooney, 1995: 54). Prav tako pa so na
imidz in identiteto trzne znamke pozorni ostali delezniki in si z njo pridobivajo izku$nje. Ne
le preko izdelkov in storitev, temve¢ z vsakim stikom, ki ga imajo z organizacijo (Balmer in
Wilkinson v McDonald in drugi, 2001: 346). Trdna identiteta je, po mnenju Videcnikove
(2004: 38), pomembna za oblikovanje imidza trzne znamke, saj je dobro izoblikovan imidz

osnova za gradnjo pozicije trzne znamke in varovanja konkurencne prednosti.

Ker se v zadnjem Casu vse pogosteje govori o korporacijskem znamcenju, lahko reCemo, da je
treba vse vecjo pozornost posvecati organizacijam samim in dogajanju znotraj njih. Harris in
Chernatony menita, da postaja poslediéno pomembnejsa kategorija tudi identiteta in ne ve¢
toliko imidz organizacije ter trzne znamke. Kajti imidZz se osredotoca na potroSnikovo
zaznavanje trzne znamke in njene diferenciacije, identiteta pa se bolj ukvarja s tem, kako
menedzerji in zaposleni naredijo trzno znamko edinstveno (Harris in Chernatony, 2001: 441).
Identiteto oblikujejo v podjetju, izpolniti pa mora tudi nekaj zahtev: povedati mora bistvo
dolocene trzne znamke, vzbujati mora obilo asociacij, pokazati mora, v ¢em se trzna znamka

razlikuje od drugih, konkuren¢nih znamk itd. UspesSna trzna znamka ima svoje neminljivo
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bistvo, s katerim lahko gradi identiteto in prepoznavnost ter naveze Custven odnos z okolico;
npr. identiteta trzne znamke kave Barcafe ni le tehnika priprave kave, temvec zagotavljanje

uzitka pri pitju. (Nikiforova, 2005: 24)

2.1.5 Veclplastna narava trine znamke

Z uporabo izraza trzna znamka imamo pogosto v mislih le en pomen in zabriSemo
raznolikosti njenega koncepta. Pri razumevanju narave trzne znamke zato menedZerjem
pogosto pomaga "ledena gora trzne znamke" (Davidson v Chernatony, 2002: 22). Njihovo
pojmovanje oziroma razumevanje trznih znamk se razume kot ledeno goro (glej sliko 2.2),
kjer je priblizno 15 odstotkov vidnih (nad gladino), preostalih 85 odstotkov pa je pod gladino.
Strokovnjaki s tem ugotavljajo, da menedzerji pogosto govorijo o vidnem delu trznih znamk
(ime, logotip), nevidnega dela, drugih pomembnih vrednosti, ki zagotavljajo konkuren¢no
prednost, pa se pogosto ne zavedajo (Chernatony, 2002: 22). Lastnosti trznih znamk, kot sta
jih dolocila Balmer in Gray (2003: 972, 973), ki se jih menedZerji ne zavedajo v dovolj veliki
meri so:

e oznacevanje lastniStva,

e pripomocek za gradnjo imidza korporacije,

e povezovanje simbolov s klju¢nimi vrednotami,

e gradnja (posameznikove) identitete z vidika potroSnika in

e o kanal preko katerega se uporabljajo ugodne izkusnje.

Po mojem mnenju je bistvo trzne znamke prav v tem, da na potroSnika delujejo nevidni
sistemi, dejavniki, ki zagotavljajo stalno raven kakovosti. Nevidni dejavniki in deli trzne
znamke so v primeru ledne gore kultura, razum in vrednote, ki podpirajo vidna dejavnika
(logotip in ime trzne znamke). Kultura neke organizacije in njenih zaposlenih, njihove
vrednote ter razum so hkrati tudi znacilnosti trzne znamke organizacije. Te znacilnosti pa so
predpogoj za uspeh trzne znamke. Sama logotip in ime, brez podpore nevidnega dela, ne bi
doprinesla k uspehu znamke. Pojavljajo se tudi dejavniki, ki jih opazimo na ravni celega
podjetja in delujejo precej SirSe (zagnano in prizadevno osebje oziroma zaposleni, uspesen
oddelek raziskav in trZenja, dobra logisti¢na in komunikacijska podpora). Samo s povezavo
vseh teh vlog in dejavnikov dobimo celovito trzno znamko, kjer manj vidni dejavniki

podpirajo vidne. Se pred tem pa je treba analizirati okolje, v katerem trzna znamka nastaja in
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7ivi — analizirati je treba konkurenco, poslovanje lastnega podjetja, narediti SWOT" analizo

itd.

LOGOTIP

IME

g, S S,
—_

VREDNOTE

RAZUM

KULTURA

Slika 2.2: Ledena gora trine znamke (Vir: Chernatony po Davidsonu, 2002: 23)

2.1.6 Formula trine znamke

Iz vsega, kar smo o trzni znamki napisali in o vsem, kar je treba pri njej upoStevati,
povzemamo po Chernatonyju (2002) formulo trzne znamke (glej sliko 2.3). Vodstvo podjetja
bi moralo dolociti vseh Sest to¢k in ugotoviti, kaksna je osebnost njihove trzne znamke,
kaksne so njene vrednote, vizija in poslanstvo, kaksne prednosti mu prinasa ter kakSne koristi
ima od trzne znamke potroSnik. V formuli znamke so izrazeni vsi klju¢ni elementi, ki jih
morajo poznati zaposleni, hkrati pa se na podlagi sodobnih spoznanj izogiba klasi¢nim
marketin§kim opredelitvam (4P, 7P) in tradicionalnemu pogledu na ciljne javnosti, ki bi bile
opredeljene z demografskimi kategorijami. Razumevanje elementov formule je pomembno
predvsem zaradi jasnega udejanjanja znamke in motivacijske vrednosti znamke za zaposlene.
Formula je kratek zapis navodil za sedanjost znamke in Zelja za njeno prihodnost ter
odgovarja na vprasanja kdo smo in kaj Zelimo doseci. Korist znamke, razlikovalna prednost in
njena osebnost so zapisi sedanjega stanja, vrednote, vizija in namen pa so elementi, ki
dolocajo prihodnost znamke, so njeno gonilo. Slednji trije elementi so Se posebej pomembni

za zaposlene, saj jih vodijo pri odloc¢itvah in usmeritvah. (povzeto po Chernatonyju, 2002)

> SWOT analiza je analiza trga, ki se je podjetje loti, da raziice, kakine so njegove prednosti (strenght) in
slabosti (weakness) ter kakSne ima na trgu priloznosti (opportunity) in kakSne so groznje (threats), ki mu pretijo.
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KORIST NAMEN

ZKUSTVENA

OBLJUBA
RAZLIKOVALNE PREDNOSTI VIZIJA
EMOCIONALNA
OBLJUBA
FUNKCIONALNA
OBLJUBA
OSEBNOST VREDNOTE

Slika 2.3: Formula trzne znamke (Vir: povzeto po Chernatonyju, 2002)

BISTVO ZNAMKE je skupek pojmov oziroma izrazov, ki so sredis¢ni povezovalni element
celotne znamke in ga prepoznamo v vseh aktivnostih. Bistvo znamke so izkustvena,
emocionalna in funkcionalna obljuba, ki jih trzna znamka, ¢e je uspesna, lahko tudi izpolni in
uresnici.

NAMEN je razlog za zivljenje znamke, za njen obstoj v §irSi druzbi. Ponuditi mora pravi
odgovor na vprasanje, kako znamka prispeva k boljSemu Zivljenju v danem okolju in motivira
ter vodi zaposlene v organizaciji.

VIZIJA je usmeritev k skupnemu stremenju in izpolnjevanju obljub za vse deleznike podjetja.
V vizijo je zajeto razmisljanje, v kakSnem okolju bo znamka zivela ¢ez pet, deset let.
OSEBNOST opisuje osebnostne lastnosti, videz, vedenje, odnos do Zivljenja in ton nagovora.
Je tisti del formule znamke, ki se ga najprej opazi in je tisto, kar znamka zaposlenim in

gostom pove o sebi in jim nakaze, kakSen odnos imajo lahko z njo.
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VREDNOTE so pomembna komponenta t.i. "genskega zapisa" znamke, saj so zapisane ze v
bistvu znamke. So Zivljenjska nacela, iz katerih izhajajo dejavnosti znamke, pomembne pa so
predvsem zaradi navdihovanja zaposlenih — morajo biti verodostojne, dosegljive in razlicne
od konkurence.

KORISTI se nanaSajo predvsem na koristi uporabnika, vendar jih morajo prepoznati tudi
zaposleni — morajo biti usklajene.

RAZLIKOVALNE PREDNOSTI so tisto, od ¢esar se znamka lo¢i od drugih, konkuren¢nih
znamk, v ¢emer je boljsSa od njih in zaradi ¢esar jo imajo uporabniki radi, kar ji izkazujejo s
svojo zvestobo.

(povzeto po Chernatonyju, 2002)

3. UPRAVLJANJE S TRZNO ZNAMKO

Model poenotene narave trzne znamke, ki smo ga prikazali na sliki 2.1 je osnova za
upravljanje trznih znamk. Imeti moramo dobro opredeljeno vizijo trzne znamke, s pomocjo
katere lahko dolo¢imo splet funkcionalnih in custvenih vrednot, ki to vizijo podpirajo
(Chernatony v Feldin in Azman, 2002: 27). Prikazemo ga na ravni celega podjetja.
Upravljanje s trzno znamko mora biti vgrajeno v celo podjetje in ne sme biti videno, kot da
ima vlogo le v oddelku znotraj marketinga. Bistvo trzne znamke (glej sliko 3.1) — glavne
znacilnosti, ki oblikujejo trzno znamko in tvorijo njeno razlikovalnost — mora biti vedno

prisotno, od izdelave do komunikacije trzne znamke (Simoes in Dibb, 2001: 218).
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vizija trzne znamke

\nd

organizacijska kultura

\nd

cilji trzne znamke

\ad

pregled okolja

vrednotenje trzne znamke

\ad

bistvo trzne znamke

\nd

notranja izvedba procesa

nd

opredelitev virov

Slika 3.1: Proces oblikovanja in vzdrzevanja trzine znamke (Vir: Chernatony 2002: 104)

Upravljanje trznih znamk je tradicionalno izhajalo od zunaj in skuSalo spoznati vedenje
potrosnikov, zato, da bi oblikovali splet vrednot, s katerimi bi nato nadgradili njihov
Zivljenjski slog. »Vsak lastnik, direktor podjetja si Zeli, da bi potroSniki o njegovi trzni
znamki mislili vse najboljSe, Ceprav jo pogosto vidijo precej drugace kot oni. Zato so
velikokrat preseneceni, ker kupci njihove trzne znamke ne sprejemajo takSne, kot so si jo
zamislili.« (Nikiforova, 2005: 24) To nam pove, da je proces upravljanja s trzno znamko zelo
zahteven, improvizacije pa pri tem niso dovoljene. Za upravljanje s trznimi znamkami je treba
poznati celoten proces nakupnega odlocanja, ki se dogaja v glavah potrosnikov — katere trzne
znamke pozna, s katerimi je ze bil v stiku, med katerimi izbira pred nakupovalno polico,

katero znamko uporablja najpogosteje in ji je zvest. (Subic, 2005: 47)

Z nara$€anjem obsega dejavnosti v storitvenih panogah in pomembnosti storitve pri trznih

znamkah, se je povecala tudi pogostost stikov med odjemalci in zaposlenimi. Za upravljanje
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trznih znamk so pomembne koristi vseh zainteresiranih udelezencev oziroma deleznikov. Zato
ni dovolj, da se s trzno znamko upravlja zgolj zunaj, za zadovoljevanje potreb potroSnikov,
temvec jo je treba upravljati tudi znotraj, v organizaciji sami. Potro$niki vidijo v zaposlenih
odsev trzne znamke, zato morajo imeti ti potrebno znanje, izkusnje in podporo organizacije,
da lahko izpolnjujejo obljube. Kot pravi Chernatony (v Simdes in Dibb, 2001: 218) je
percepcija trzne znamke s strani potro$nikov v tem, kako zaposleni pristopajo k trzni znamki
in naredijo znacilno ponudbo na trzis¢u. Zelo pomembni elementi so vrednote in
korporacijska kultura organizacije, zato se bodo z njimi, v prihodnosti, predvsem vecja
podjetja verjetno Se naprej poskusSala Siriti na tuje trge in priblizati svoje trzne znamke
potrosnikom. Osebnost trzne znamke bodo gradili na Custveni povezavi med znamko in

njenim potro$nikom.

3.1 Nacini upravljanja s trzno znamko

V ospredje vse bolj prihaja korporacijsko znamcenje. Zato nov model upravljanja trznih
znamk poudarja predvsem vrednote, ki izvirajo iz sodelovanja zaposlenih pri oblikovanju
odnosov (McDonald in drugi, 2001: 338, 339). Z notranjega staliS¢a postaja upravljanje s
trzno znamko upravljanje s kulturo, z zunanjega pa upravljanje za odjemalce. Pri novem
nacinu upravljanja, korporacijsko znamcenje znotraj podjetja poSilja sporocila o zazeleni
kulturi, zunaj podjetja pa zmanjSuje tezave zaradi preobilice informacij. Ta na¢in znamcenja
omogoca porabnikom tudi globlji vpogled v trzno znamko in jim daje moznost, da ocenijo

naravo celotnega podjetja (Chernatony, 2002: 40).

Podjetja upravljajo s trznimi znamkami tudi tako, da olaj$ajo uporabniku obdelavo informacij
o trznih znamkah, in sicer tako, da se lahko v spominu tvorijo ¢edalje ve¢je informacijske
gmote, do katerih je mogoce priti hitro, s pomoc¢jo asociacij (oglasevanje trzne znamke s
poudarjanjem njenih lastnosti). Zasnova trznih znamk kot okrajs$av sili menedzerje, da v
celotnem komuniciranju namenijo vec¢ji poudarek kakovosti in manjsi koli¢ini informacij

(Chernatony, 2002: 43).

Ljudje se pri izbiranju trznih znamk ne odlo¢ajo vedno najbolj racionalno oziroma, kar
narekuje ekonomska teorija. Pogosto pri nakupu zaznavajo tveganje in se pri izbiri med
konkuren¢nima znamkama odlocijo za tisto, pri kateri zaznavajo zmanjSano tveganje (kaj

bodo rekli prijatelji, ali bom dobil dovolj za ceno, ki sem jo placal, kolikSna bo poraba ¢asa
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pri nakupu). »TrZzna znamka nas informira o lastnostih izdelka ali storitve in hkrati zmanjSuje
tveganje napacnega nakupa; pomaga nam pri izboljSanju svoje podobe.« Najbolje je, da si
trznik vzame cas in preveri, katere so tiste znacilnosti, ki potrosnika najbolj skrbijo ter na
podlagi analize predstavi svojo trzno znamko tako, da bo potrosnik zaznaval kar najmanjse
tveganje (Chernatony, 2002: 45). Vse to pa mora trznik prilagoditi trgu, na katerega Zzeli
uvrstiti svojo trzno znamko in upostevati njegovo kulturo, navade, posebnosti idr. (McDonald

in drugi, 2001: 339).

Nekateri menedzerji na trzne znamke gledajo tudi z vidika njihove umestitve oziroma
pozicioniranja; to pomeni, da porabnik ob imenu znamke takoj dobi asociacijo na dolo¢eno
funkcionalno korist. »Naloga menedzerjev je, da postavijo nek okvir trzne znamke, znotraj
katerega se bo lahko kombiniralo elemente od zunaj navznoter in obratno« (Knox in
Bickerton, 2003: 1007). Torej je pomembno, da se trzno znamko osredotoci le na eno
funkcionalno lastnost in ne na vec¢, ker to lahko zmede potencialnega potrosnika in se trzna
znamka tezje zasidra v njegove mozgane. Iz tega je jasno, da umestitev ni nekaj, kar storimo s
trzno znamko, temvec tisto, kar nastane v potrosnikovih mozganih. Zato je treba upostevati
predvsem tiste koristi, ki so pomembne porabnikom in ne tiste, ki so pomembne
menedzerjem. Kaj naj bi menedzerji upoStevali, da bi uglasili trzno znamko glede na ujemanje

med Zeleno in zaznano umestitvijo je prikazano na sliki 3.2 (Chernatony, 2002: 46, 47).

Razumeti potrebe razlicnih
trznih segmentov

. 4

Poiskati najbolj zanimive
segmente

Uglasiti trzno znamko glede
na ujemanje med Zeleno in
zaznano umestitvijo

Razviti trzno znamko tako, da
bo med njenimi cilji
funkcionalna korist

Oceniti, katero funkcionalno
korist ciljni trg povezuje s
trZzno znamko

Slika 3.2: Uravnotezen pristop k umestitvi trzne znamke (vir: Chernatony 2002: 47)
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Naslednji vidik upravljanja trznih znamk je menedzersko tolmacenje trznih znamk, ki jih
vidijo kot vizijo podjetja oziroma vodilnega poslovodstva. Da bo vizija kar najbolje dosezena,
je treba uporabiti orodje, ki se imenuje temelji trzne znamke in opredeljuje vsa klju¢na
vprasanja, kako naj se trzna znamka obnasa in razvija. Odgovoriti je treba na vprasanja kot so:
od kod trzna znamka prihaja, kaj je njena kompetentnost, kaj dobro dela, za koga, kaksne so
njene vrednote, za kaj se zavzema ipd. Te odgovore na koncu zdruzimo v identiteto oziroma
vizijo trzne znamke. (Petrov, 2002: 20) Na podlagi vizije podjetja dolo¢ijo vlogo, ki naj jo
igra trzna znamka; torej je vloga trzne znamke v tem primeru vizionarska in je pomembna
predvsem takrat, ko se za¢ne novo znamko Sele razvijati. V primeru, da vizija ni opredeljena,

lahko trzna znamka "obti¢i", ali se razvija v napacno smer. (Chernatony, 2002: 51, 52)

Trzna znamka je lahko tudi sredstvo za dodajanje vrednosti, ki jo je treba zasnovati glede na
konkurenco ali ¢asovno razseznost, ne glede na bistvene lastnosti izdelka. Dodana vrednost,
ki jo nosi trzna znamka mora ustrezati ne le menedzerjem, temvec predvsem potroSnikom;
ujemati se mora z vrednotami, ki jih potrosnik ima (Chernatony, 2002: 53 in Knox in

Bickerton, 2003: 1008).

Trzna znamka deluje tudi kot sredstvo za prikaz identitete, pri kateri gre za navade, cilje in
vrednote, ki kaZejo znacilnosti nosilca in s tem trzni znamki omogocajo diferenciacijo. V tem
primeru komuniciranje ni usmerjeno le k odjemalcem, temve¢ tudi k zaposlenim. Le tako se
lahko naucijo vedenja, ki ga predstavlja trzna znamka. Pri identiteti ima osrednji polozaj
vizija trzne znamke; ¢e jo bo podjetje doseglo, je odvisno od kulture zaposlenih, ki verjamejo
v doloCene vrednote in od menedzerjev, ki trzno znamko razvijajo. Koncept identitete trzne
znamke (glej sliko 3.3) omogoca boljSo umestitev znamke in spodbuja k bolj strateSkemu
pristopu upravljanja z njo, hkrati pa je lahko dobra zascita pred konkurenco (Chernatony,

2002: 52 - 55).
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identiteta trzne
Znamke

zagotavlja informacije,
ki omogoéajo
natanénejso
nastavitev

vpliva na

ugled trzne znamke

Slika 3.3: Upravijanje trine znamke s pomocjo zmanjSevanja neskladij (Vir: Chernatony

2002: 55)

3.2 Napake/slabosti upravljanja s trzno znamko

Slabo upravljanje s trznimi znamkami je kljuéen element, ki negativno vpliva na njih. Ze v
preteklosti je zvestoba trznim znamkam upadala zato, ker so bile napa¢no upravljane, prav

tako pa je to glavni razlog nezvestobe tudi danes.

Pri nekaterih podjetjih se negativno upravljanje kaze s tem, ko upravljajo s preve¢ trznimi
znamkami hkrati; so preve¢ razdrobljene in je zato potrosnik pogosto zmeden, ker ne ve,
katera trzna znamka je katera, kaj mu ponuja in h komu pravzaprav spada. Spet druga podjetja
pa upravljajo s premajhnim Stevilom trznih znamk, ker se bojijo prekomerne izpostavitve trgu
(Macrae in Uncles, 1997: 64). Kar se ti¢e storitvenih znamk, so pogosto neuspesne, ker
zaposleni, razliénim deleznikom, sporocil o organizaciji in njeni trzni znamki ne komunicirajo
konsistentno. Taksne situacije bi lahko resila uvedba in izvajanje programov, ki bi omogo¢ili
vecjo predanost zaposlenih, kar je zelo pomembna komponenta pri moc¢nih trznih znamkabh.
Zaposleni morajo torej v vsakem trenutku komuniciranja z razliénimi delezniki prenaSati
konsistentna in seveda pozitivna sporocila trzne znamke (Chernatony in Segal-Horn, 2003:

1099).

Ko trzna znamka enkrat uspeSno prodre na trziS€e in doseze status vodilne znamke, morajo

trzniki skrbeti, da jo tam tudi obdrzijo. Moc¢na trzna znamka ne sme pocivati na lovorikah,
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njeni lastniki pa jo morajo ves Cas spremljati in ocenjevati, da ostane aktualna in relevantna.
Ceprav pravijo, da je vodilno znamko tezko uniéiti, podjetja, ki svojo trzno znamko zanikajo,
to nevarnost povecajo (O'Malley v Rooney, 1995: 51). Od vsake trzne znamke se pri¢akuje,
da zagotavlja stalno kakovost — da je torej vedno enaka, po drugi strani pa se pricakuje
nenehne novosti — da je drugaéna. Ce trzna znamka ne ponuja ves ¢as neéesa novega —

inovacije, razvoj, novosti — scasoma postane okorela, dolgocasna in kasneje tudi nezanimiva.

(Petrov, 2002: 20)

Zelo pomembno je tudi, da pridejo organizacije do zakljuckov pri odlocitvah, pri tem
upostevajo predvsem izvajalca in ga tudi razumejo. V nasprotnem primeru si ne bodo mogla
ve€ privosciti velikega vlaganja v trzno znamko. Pozorni morajo biti, da se organizacijski in
okoljski faktorji ujemajo s poslovanjem, ki vkljucuje trzno znamko; biti morajo povezani

(Macrae in Uncles, 1997: 67).

Prav tako bi morala podjetja oziroma njihovi lastniki vse bolj razmisljati v smeri zdruzevanja,
sodelovanja z drugimi podjetji, trzne znamke bi morale iti v smer kooperacije in ne vec toliko
v smeri tekmovalnosti. Vendar pa ve¢ina menedzerjev ne razmislja na tak nacin. Vsak si zeli,
da bi uspela le njegova trzna znamka, s katero bi bil bolj uspeSen od ostalih. Kot lahko vidimo
v danaSnjem svetu, tak nacin poslovanja kmalu ne bo ve¢ mogoc¢. Tuje trzne znamke,
predvsem tiste, ki prihajajo s Kitajske, postajajo vse mocnejSe, zato se bodo morali lastniki
trznih znamk, ki so v svetu do sedaj veljale za najmocnejSe (Coca Cola, Marlboro), precej bolj
potruditi za primat svojih znamk. Sprejeti bodo morali dejstvo, da bodo na vrhu ostale le, ¢e

bodo pospeseno sodelovale s konkuren¢nimi trznimi znamkami, ki bodo postale partnerji.

Podjetja morajo s svojimi trznimi znamkami igrati vlogo globalnega igralca, hkrati pa biti
najboljsa v lokalnem okolju. Upravljanje s trznimi znamkami se na lokalnem nivoju namre¢
razlikuje od prakse, ki je uveljavljena na globalnem. Podjetje oziroma trZzna znamka morata
imeti prednost v znanju, strokovnosti, njeni lastniki pa morajo predvidevati, kako se bo trg
razvijal v prihodnje. Zato mora biti podjetje prilagodljivo in fleksibilno, da se lahko odzove
na priloznosti, ki se pojavijo (Macrae in Uncles, 1997: 66). Ravno zaradi tega razloga je treba
potroSnike ves Cas opozarjati na obstoj trzne znamke in na njen klju¢ni razlog za nakup ter
uporabo. PotroS$niki ne smejo pozabiti na trzno znamko niti za trenutek, zato je treba s
prisotnostjo ves ¢as "kapljati". Frekvenca ponavljanja ene in iste stvari dosega zelene rezultate

in ustvarja zeleno sliko o trzni znamki, ki jo komuniciramo. (Pompe, 2005a: 48, 49)
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ImidZ in identiteto, ki jo ima trzna znamka, mora podjetje vkljuc¢iti v svojo poslovno
strategijo, pri tem pa mora paziti, kaksna je ta strategija; vsaka strategija namre¢ ni primerna
za vsako podjetje. Tako poslovna strategija kot tudi strategija trzne znamke morata biti

relevantni in usklajeni s cilji podjetja (Rooney, 1995: 54).

3.3 Skrbnik trzne znamke (brand manager)

Korporacijske trzne znamke oziroma trzne znamke nasploh so tako pomembne, da naj bi imel
vlogo njihovega skrbnika kar izvr$ni direktor organizacije, ki mora za njihovo upravljanje
upostevati multidisciplinarni pristop (Balmer in Gray, 2003: 975). Ceprav je mo¢ trznih
znamk mogoce pripisati njihovi vrednosti v glavah morebitnih porabnikov, je prvi in odlo¢ilni
korak za uspesno ustvarjeno trzno znamko odvisen od menedzerjev. Uspeh trznih znamk je
torej odvisen od sposobnosti snovalcev, da uvidijo glavne konkurencne prednosti v primerjavi
z ostalimi sorodnimi izdelki ali storitvami. (Konecnik, 2005: 19) Nove informacije o trznih
znamkah omogo¢ajo menedzerjem® oziroma skrbnikom, da s kompleksnej§imi miselnimi
modeli bolje razumejo dogajanje na trgu in zato oblikujejo celovitejse trzne znamke. Ce
menedzerji med seboj nimajo veliko stikov, imajo le malo moznosti, da oblikujejo skupni
miselni model o znamki, zato zamujajo nove priloznosti pri oznacevanju s trznimi znamkami.
(Chernatony, 2002: 67) Skrbniki trznih znamk morajo biti zelo pozorni tudi na organizacijsko
kulturo, pomemben element, ki sestavlja identiteto trzne znamke in je sestavni del njenih
vrednot (Harris in Chernatony, 2001: 443). Odkriti morajo presezke svoje znamke ali do njih
priti tako, da dolocijo in razumejo, kdo so kupci njihove znamke, kaj pricakujejo od zivljenja

v povezavi z nekim izdelkom/storitvijo in kaj dela konkurenca. (Pompe, 2004: 46)

Upravljanje trzne znamke vkljucuje dejavnosti na strateski in operativni ravni. Na strateski
ravni je treba najti odgovore na Stiri kljucna vpraSanja: kaj trzna znamka obljublja, po ¢em se
razlikuje od drugih, kak$no naj bo njeno ravnotezje in kakSna je njena identiteta. Na
operativni ravni pa se upravljanje izraza v trzenjskem koledarju. Skrbnik trzne znamke se
mora s temi Stirimi vprasanji nenehno ukvarjati oziroma o njih premisljevati. Kljuéni
lastnosti, ki ju mora imeti skrbnik, sta vsekakor vizija in mo¢ odlo¢anja. (Petrov, 2002: 20)

Menedzerji, ki so v ekipi za trzno znamko, si morajo vzeti ¢as za pogovor o posami¢nih

* Verjetno najbolj pomembna vei¢ina menedzerjev je njihova sposobnost ustvarjati, ohranjati, varovati, ojadati in
izboljSevati trzne znamke; kajti te so srce marketinga in poslovnih strategij. (Kotler in drugi v Jones in drugi,
2002: 845)
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pogledih in dolgoroc¢nih Zeljah, povezanih z znamko. Njihovo tiho znanje (osebno znanje, ki
je odvisno od konteksta in je o njem tezko komunicirati z drugimi), lahko z uporabo novih in
mocnejSih prispodob, postane vidno. Kmalu se njihovi sorodni miselni modeli o znamki
internalizirajo in jih vzamejo "za svoje" — vidno znanje se zopet pretvori v tiho. Tako znanje
organizaciji omogo¢a izboljsanje u¢inkovitosti znamke. »Ce snovalci trzne znamke nimajo
izoblikovane podobe, kaj njihova znamka izraza oziroma kje je njena konkuren¢na prednost,
tudi od porabnikov ni mogoce pric¢akovati, da bodo imeli jasno in pozitivno predstavo o njej.«
(Konec¢nik, 2005: 19) V tak proces bi morali biti poleg skrbnika trzne znamke vkljuceni vsi
¢lani ekipe (zaposleni v organizaciji in strokovnjaki zunanjih agencij, ki strategijo trzne

znamke izvajajo). (Chernatony, 2002: 65)

Zaradi vsepovsod navzocega vzpona, prisotnosti in napredka tehnologije, so se skrbniki trznih
znamk vseeno zaceli zavedati in osredotoCati na razlikovanje svojih trznih znamk, bolj na
podlagi ¢ustvenih kot funkcionalnih znacilnosti. Custvene vrednote trzne znamke niso
komunicirane samo preko oglasevanja, temve¢ tudi oziroma, predvsem preko interakcije

zaposlenih z razli¢nimi skupinami deleznikov (Harris in Chernatony, 2001: 441).

Kot smo ze povedali, lahko napacno upravljanje s trzno znamko pripelje do negativnih
posledic za znamko in zato pride do upada zadovoljstva in zvestobe njenih uporabnikov.
Vcasih so skrbniki trzne znamke menili, da zvestoba trzni znamki pripelje le do dobicka,
vendar imamo pogosto tak obcutek tudi danes. Njihova strategija upravljanja je povezana le s
finan¢nimi vrednotami, namesto, da bi se trudili izboljSati izdelke ali kakovost storitev, ki bi

bile tako bolj vSe¢ potrosnikom.

3.4 Upravljanje s korporacijsko znamko

V casu, ko se poslovanje vse bolj premika proti globalizaciji, se cilji in poudarki marketinga,
od produktnih preusmerjajo h korporacijskim znamkam® (Harris in Chernatony, 2001: 443).
Tak premik je nastal zato, ker se danes tezko ohranja kredibilno razlikovanje izdelkov;

predvsem zaradi vse vecjega posnemanja in homogenosti izdelkov ter storitev, razdrobljenosti

° Na zaletku devetdesetih let 20. stoletja je veliko vodilnih svetovalcev, s podro&ja trznih znamk in
komuniciranja, posebej izpostavilo in ocenjevalo tisto, cemur so takrat rekli "trzna znamka podjetja" in ugotovili,
da postaja to najpomembnejsa trzna znamka na trgu, s katero se mora ukvarjati sam vodja organizacije. (Balmer
in Gray, 2003: 974)
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tradicionalnega trga, vse vecje izkuSenosti potro$nikov in kompleksnejSega trga (Hatch in

Schultz, 2003: 1041).

VIZIJA

KORPORACIJSKO
ZNAMCENJE

KULTURA IMIDZ

Slika 3.4: Korporacijsko znamcenje (Vir: Hatch in Schultz, 2003: 1047)

Slika 3.4 prikazuje na§ okvir razumevanja korporacijskega znamcenja, ki vkljucuje
povezanost strateske vizije, organizacijske kulture in korporacijskega imidza. Ti trije elementi
tvorijo bistvo korporacijskega znamcenja. StrateSka vizija izraza zeljo menedZzmenta — kaj bo
podjetje doseglo v prihodnosti. Organizacijska kultura so notranje vrednote, verjetja in
predvidevanja, ki zaobjemajo dedis¢ino podjetja in komunicirajo ¢lanom njene pomene;
manifestira se skozi zaposlene, ko izrazajo svoje obcutke o podjetju. Tretji element je
korporacijski imidz, ki je pravzaprav pogled, ki ga imajo delezniki (potrosniki, mediji,

delnicarji, splo$na javnost idr.) na podjetje (Hatch in Schultz, 2003: 1047, 1048).

Korporacijska znamka je eden bolj zanimivih fenomenov v poslovnem okolju 21. stoletja in
zelo cenjen pripomocek; lahko zagotavlja entiteto s konkuren¢nimi prednostmi, vendar le, Ce
so izpolnjeni doloceni pogoji. Na podlagi teh kriterijev ugotovimo, da so korporacijske
znamke redke, trajne, tezko posnemljive in nadomestljive. (Balmer in Gray, 2003: 972) Pojem
korporacijske identitete je povezan s konceptom korporacijske znamke, pravzaprav sta oba

pojma med seboj povezana. Koncept identitete sprejema karakteristike, ki razlikujejo eno
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osebo ali predmet od drugega. Ce tako razmisljanje prevedemo na organizacije, ugotovimo,
da se organizacije v konkurenénem okolju med seboj razlikujejo; vsaka ima svojo osebnost,

posebnost, edinstvenost (Bernstein in drugi v Simdes in Dibb, 2001: 219).

PODROCJE ZACETEK
Pozicioniranje Identiteta
trzne znamke 7| trzne znamke \ Korporacijsko
Marketinski Osredotoenost Imidz trzne / zdruZenje
vidik na potrodnika znamke
Korporacijsko
znaméenje
Multidisciplinarni Osredoto¢enost | Korporacijski
vidik na organizacijo imidz Korporacijski
\ Korporacijska _ | Korporacijska /" ugled
osebnost identiteta

Slika 3.5: Razmisljanje teoretikov o korporacijskem znamcenju (Vir: Knox in Bickerton,

2003: 1002)

1z slike 3.5 lahko ugotovimo, da korporacijska znamka ni bila vedno v ospredju oziroma da se
je razvijala postopno. Na trgu smo $e vedno pri¢a marketinski perspektivi trzne znamke, ki se
osredotoCa na potrosnika. Hkrati pa na trgu deluje tudi multidisciplinarna perspektiva, ki
posveca pozornost celi organizaciji. (Knox in Bickerton, 2003: 1001, 1003) Koncept
orientacije trzne znamke je en korak pred trzno, marketinsko naravnanostjo, saj poleg
tekmovalnosti (trzna orientacija) vkljucuje tudi zadovoljstvo potrosnika in s tem doda zunanjo
perspektivo. Zadovoljstvo potrosnika se doseze, Ce je trzna znamka vredna zaupanja, ¢e
oddaja signale, s katerimi se potrosnik lahko poistoveti, ¢e so doloceni njeni cilji in ¢e je
dolocen polozaj, s katerim se potrosnik lahko identificira (McDonald in drugi, 2001: 342).
Podjetja, ki so usmerjena v trzno znamko, vidijo vlogo trzne znamke v doseganju vodilnega
polozaja na trgu. (Simdes in Dibb, 2001: 219) Urde (Simdes in Dibb, 2001: 219) trdi, da je
»usmerjenost v trzno znamko pristop, v katerem se vsi procesi organizacije vrtijo okoli
izdelave, razvoja in varovanja identitete trzne znamke, vse to pa poteka v neprestani
interakciji s potrosniki. Cilj takega pristopa pa je dose¢i trajno prednost v obliki trzne

znamke. «

Ce vse to upoStevamo, ugotovimo, da lahko trzne znamke doseZejo visoko raven
pomembnosti znotraj podjetja in postanejo del njegovih najpomembnejsih vrednot in
identitete. Mnogi avtorji in strokovnjaki se strinjajo, da bi moral biti pomen trzne znamke
prisoten v vseh oddelkih podjetja, prav tako pa bi moralo biti komuniciranje trzne znamke

koherentno, usklajeno in ucinkovito preneseno k vsem ciljnim javnostim. Zato vodilne trzne

26



Trzna znamka in vloga interne javnosti pri upravljanju z njo

znamke vse to upoStevajo, drzijo svoje obljube in so dovzetne za vse spremembe v okolju.
(Simdes in Dibb, 2001: 220) Odvisne so od celotnega korporacijskega komunikacijskega
spleta, zato zahtevajo integracijo notranje in zunanje komunikacije ter kreiranje pojmov
oziroma izrazov preko mnozice kanalov in medijev (Hatch in Schultz, 2003: 1045). Danes
lahko torej na trgu opazimo, da potroSniki pravzaprav kupujejo trzne znamke in ne izdelkov
oziroma storitev, in da je koncept trzne znamke bistvo podjetja, je njegovo najvecje

"bogastvo". (Salzer-Morling in Strannegard, 2004: 224)

Korporacijska znamka sluzi kot mo¢no orodje razlicnim skupinam deleznikov na razli¢nih

podroc¢jih: zaposlovanje, vlaganje in kar je najpomembnejSe, za ugotavljanje vedenja

potro$nikov. Znacilnosti korporacijskih znamk so:

e kultura (v trzni znamki se cuti vpliv kulture, ki prevladuje. Ta je lahko korporacijska,
profesionalna, "narodna" itd.),

e zapletenost (korporacijske znamke so zapletene Ze po naravi; so multidisciplinarne in
ve&dimenzionalne® in kot take vplivajo na deleznike),

e otipljivost (vkljucuje kakovost izdelkov in storitev, geografsko pokritost, teme povezane z
izvajanjem, s placili itd., tudi arhitektura, logotip trzne znamke),

e ctericnost (elementi kot so: Zivljenjski stil, zdruZzenja trzne znamke, izvor trzne znamke,
kar je povezano s ¢ustvenim odzivom),

e predanost (vsi zaposleni v podjetju oziroma njegovi delezniki morajo podpirati trzno
znamko in ji biti predani tako finan¢no kot tudi komunikacijsko).

(Balmer in Gray, 2003: 977)

Korporacijske znamke lahko povecajo vidnost, priznanje in ugled organizacije, vendar ne
prispevajo k ugledu organizacije le z vidika potrosnika, temvec se imidz oblikuje in vzdrzuje
pri vseh skupinah deleznikov’, ki jih neka organizacije ima. To so:

e zaposleni,

6 Mreza trznih znamk je ve¢dimenzionalna in ne le dvodimenzionalna. Pri ve¢dimenzionalnem modelu trznih
znamk se odnos med trznimi znamkami odraza tako znotraj posamezne organizacije kot tudi med razli¢nimi
organizacijami (Leitch, Richardson, 2003:1068).

7 Uspesna korporacijska znamka ima mo¢, da privabi k organizaciji razliéne skupine deleznikov. Odlo¢itve, ki
organizacijo v pozitivni luci. Odlocitve vrhovnega menedZmenta: odlocitve o poslu, partnerstva in povezave,
lokacija, prevzemi pobude, dolociti simboliko organizacije. Zunanji odlocevalci pa se odlocajo o: kupiti
izdelek/storitev ali ne, poiskati zaposlitev, hvaliti/grajati podjetje, vlagati v podjetje, se strinjati s podporo (Hatch
in Schultz, 2003: 1046).

27



Trzna znamka in vloga interne javnosti pri upravljanju z njo

e potrosniki,

e vlagatelji,

e dobavitelji,

e poslovni partnerji,
e regulatorji,

e lastniki in

¢ lokalne skupnosti

(Hatch in Schultz, 2003: 1042).

Za uspeh korporacijske znamke naj bi bile kljuénega pomena vrednote. Chernatony
identificira Stiri vire vrednot: vrednote, zapisane v viziji, vrednote, znaCilne za kulturo
podjetja, vrednote trzne znamke in vrednote posameznih zaposlenih. Ce so te vrednote med
seboj povezane, globoko zakoreninjene in se dopolnjujejo, potem lahko korporacijska znamka

zaZivi v vsem svojem potencialu. (Podnar, 2002: 26)

Ker se korporacijsko znamcenje S$iri tako hitro, so organizacije in njeni ¢lani vse bolj
izpostavljeni temeljitim preiskavam. To pomeni, da je vedenje organizacij, Ceprav zgolj na
nivoju vsakdanjega komuniciranja med zaposlenimi, postalo vidno in zato bolj transparentno
kot kadarkoli prej. Zato je potrebno, da izpostavimo pomen zdrave organizacijske kulture.

(Hatch in Schultz, 2003: 1044)

3.4.1 Organizacijska kultura

V preteklih letih so se marketinski strokovnjaki zaceli bolj osredotocati na korporacije, hkrati
pa je v ospredje priSla pomembna vloga zaposlenih v organizaciji in predvsem organizacijska
kultura. »Korporacijska kultura lahko predstavlja vir kompetitivnih prednosti, vendar mora
biti primerna, prilagodljiva in pozorna na potrebe vseh deleznikov« (Harris in Chernatony,
2001: 444). Zaposleni morajo razumeti delovanje organizacije, se z njo poistovetiti, jo sprejeti
za svojo in hkrati z njo, "posvojiti" tudi trzno znamko organizacije. Le tako bodo lahko imidz
in kulturo, ki ju organizacija ima, prenesli oziroma predstavili potroSnikom. (McDonald in

drugi, 2001: 340)

Organizacijska kultura je lastnost Clanov organizacije, ki imajo veliko S$tevilo skupnih
izkuSenj; pridobijo jih v procesu reSevanja problemov. V dolocenem casu te skupne izkuSnje

vodijo do izoblikovanja skupnega pogleda na svet. (Mesner, 1992: 20) Skupne izkusnje, ki se
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nabirajo in nalagajo v zavesti, vplivajo na to, kako ¢lani organizacije mislijo, Cutijo in
delujejo. Schein (1997: 310) pa opredeljuje organizacijsko kulturo kot globljo raven temeljnih
predpostavk in prepricanj, ki so skupna ¢lanom organizacije in delujejo na nezavedni ravni ter

so temeljni samoumevni nacin percepcije samega sebe in svojega okolja.

Prehod na korporacijski nivo je dokazan s pomembnimi podro¢ji marketinga, kjer lahko ta
premik opazimo. Ta podro¢ja so npr.: odnosni, storitveni, mednarodni, neprofitni marketing,
integrirano trzno komuniciranje, korporacijski odnosi z javnostmi in predvsem znamcenje v
storitvah. (Balmer, 2001: 281, 282) Prehajanje pomembnosti od produktnih h korporacijskim
znamkam, kar je posledica vse pomembnejSe kulture organizacije, lahko opazimo v vseh delih

in oddelkih organizacije. To nam prikazuje tabela 3.1.

Tabela 3.1: Primerjava produktnih in korporacijskih znamk (Vir: Balmer, 2001: 281)

blagovna znamka korporacijska znamka
odgovornost menedzmenta skrbnik trzne znamke izvr$ni direktor
funkcionalna/splo$na ) ) o )
marketing vsi zaposleni/vsi oddelki
odgovornost
sorodne discipline marketing strategija/multidisciplinarnost
komunikacijski splet marketinski splet celotno korporacijsko komuniciranje
) mnoZica vseh, tako internih kot eksternih
osredotocenost predvsem potro$nik ) ) ) B
skupin deleznikov in omrezij
o resni¢ne - ustanoviteljeve, korporacijske in od
vrednote predvsem izmisljene )
drugih subkultur

Razlike, ki jih lahko opazimo med produktnim marketingom in korporacijskim marketingom
so precejSnje. Prvi se osredotoca le na potrosnika, ko skuSa razumeti njegove Zelje, potrebe in
vedenje; vse, kar se dogaja znotraj organizacije, je podrejeno potrosniku. Konéni cilj, ki ga
ima pri tem organizacija je seveda dobicek. Po drugi strani pa je pozornost korporacijskega

marketinga usmerjena v vse skupine deleznikov, v njihove sedanje in prihodnje Zelje, potrebe
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in vedenje. Osnovni cilj organizacije pa ni le dobicek, temvec¢ predvsem ustvarjanje vrednosti.

(Balmer, 2001: 283)

Ali lahko uspesne znamke postanejo del kulture? Kultura organizacije je eden pomembnejsih
elementov v identiteti trzne znamke; zaokroza vrednote in domneve zaposlenih, saj vodijo

njihovo vedenje, predvsem v novih, nenavadnih situacijah. (Harris in Chernatony, 2001: 443)

4. INTERNO KOMUNICIRANJE TRZNE ZNAMKE

Podjetja, organizacije in korporacije so v vsakem trenutku vpete v mrezo razli¢nih javnosti:
odvisne so od vlade, razli¢nih ministrstev in drugih pomembnih teles, torej od odloc¢evalske
javnosti; svoje finan¢ne rezultate in bilance morajo prikazati bankam, borzi, Agenciji za trg
vrednostnih papirjev in drugim finan¢nim javnostim. Organizacije so vpete v okolje, v
katerem delujejo, zato je pomembno imeti dobre odnose z lokalnimi javnostmi. Nikakor ne
gre zanemariti medijev, brez katerih bi bilo poslovanje mnogih podjetij zelo onemogoceno,
vendar pa morajo biti podjetja previdna, kakSen odnos imajo z njimi. Javnosti, s katerimi so
podjetja v najrazli¢nejSih odnosih, je mnogo, mi pa se bomo na tem mestu ukvarjali le z
internimi javnostmi, torej zaposlenimi in drugimi, ki so del podjetja in brez katerih podjetij

sploh ne bi bilo. Dobri odnosi se torej za¢nejo z internimi javnostmi.

4.1 Odnosi z internimi javnostmi

Od vseh odnosov z razlicnimi javnostmi, ki jih podjetja gojijo pri svojem poslovanju, so
ravno odnosi z internimi javnostmi® tisti, ki jih verjetno najslabse razumejo in se njihovega
pomena/pomembnosti najmanj zavedajo. Peter Drucker (Gruban v Lutovac-Lah, 2005: 32)
pravi, da vse organizacije, podjetja in ustanove danes rutinsko zatrjujejo, da so ljudje njihovo

najvecje bogastvo. Le malo jih v resnici tako misli, Se manj pa jih deluje v tej smeri.

Interni marketing je nastal kot rezultat spoznanj storitvenega marketinga (bancnistvo, javni

transport itd), govora pa je bilo o pomenu vloge Cloveka v organizaciji — problemi

¥ K interni javnosti pri§tevamo: vse zaposlene v organizaciji, zunanje sodelavce, upokojence, druZine zaposlenih,
agencije, s katerimi organizacija sodeluje in prostovoljce. (Cutlip in drugi v Lutovac-Lah, 2005: 32) Interna
javnost, ki se ji posvecam v diplomski nalogi so zaposleni, ki jih delimo na razli¢ne kategorije, saj zahtevajo
razli¢ne komunikacijske strategije. Zaposleni dobijo razlicne naloge, se soocajo z razlicnimi problemi in jih
razli¢no prepoznavajo. Najpogosteje so zaposleni razporejeni v razlicne nivoje hierarhije in imajo ve¢ ali manj
avtonomije: sprejemanje odlocitev, dejavnost v komuniciranju (Lutovac-Lah, 2005: 34).
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usposabljanja zaposlenih in njihova organizacijska kultura (Janc¢ic, 1996: 61). Danes je interni
marketing in interno komuniciranje prepredeno v vseh porah organizacije, ukoreninjeno v
mislih vsakega posameznika, ki je del organizacije. Le tako lahko podjetje uresnicuje
strategije, vizije in cilje trzne znamke kot tudi organizacije same. »Na splosno velja, da dobri
zunanji odnosi in politika temeljijo na dobri notranji komunikaciji in da je dobro obves¢ena

delovna sila bolj motivirana za delo in bolj produktivna.« (Theaker, 2004: 173)

Vodstvo organizacije in zaposleni imajo, o medsebojnih pri¢akovanjih, pravicah in
obveznostih, sklenjeno psiholosko pogodbo. Vodilni jo morajo spostovati, ker njene krSitve
niso ni¢ manjSe kot krSitve npr. pogodbe o zaposlitvi. Glede na psiholosko pogodbo so
ustvarjena pricakovanja: o enakopravnosti vseh zaposlenih, o pravi¢nosti organizacije do
zaposlenih in o potrebah zaposlenih. (Gruban in drugi, 1997: 98) Lastniki podjetja morajo
svoje zaposlene motivirati in jih nagrajevati; predvsem tiste zaposlene, ki vidijo in poznajo
pomembnost povezave s potroSniki in ob tem oziroma predvsem zaradi tega (dvosmerno
komuniciranje) dosegajo boljse rezultate, bolj$o prodajo. (Macrae in Uncles, 1997: 66) Ce
imajo zaposleni moznost, da svoje delo razlozijo drugim, jim to vzbuja obcutek ponosa na
delo, ki ga opravljajo, to pa pripomore k uspeSnosti podjetja. Nadrejeni lazje dosezejo
motivacijo zaposlenih, ¢e poznajo njihove potrebe in jih izpolnijo, seveda pa ne smejo

pozabiti niti na denar. (Harrison, 1995: 105)

V diplomski nalogi se kot interni javnosti posve¢am le zaposlenim. Niso enotna skupina
deleznikov, ampak jo glede na hierarhijo sestavljajo delavci, vodstvo in uprava, ki v
organizaciji opravljajo razli¢cne naloge, kot so proizvodnja, upravljanje in storitve. Tudi
delavci, tako kot ostali zaposleni, imajo pravico biti obves¢eni, pravico vedeti, pravico izbire

in pravico razumeti.

4.2 Interno komuniciranje

Temeljni nacin doseganja podpore zaposlenih je komuniciranje z njimi, na motivaciji
zaposlenih pa sloni uresnicitev ciljev organizacije. Interno komuniciranje je program odnosov
z javnostmi, ki obravnava in ureja odnose menedzerjev in zaposlenih v organizaciji ter ima za
cilj izgradnjo in vzdrZevanje uspesnih odnosov med zaposlenimi. (Harrison, 1995: 102) Zelo
pomembno vlogo imajo menedzerji, saj je njihov glavni namen doseganje motiviranosti in

produktivnosti zaposlenih ter vzbujanje njihovega obcutka pripadnosti tako podjetju kot trzni
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znamki, njeni viziji, poslanstvu, vrednotam in ciljem. Grunig (1992: 532) pravi, da zaposleni
predstavljajo strateSko javnost organizacije, zato je pomembno, da ima organizacija formalno

oblikovane programe odnosov z njimi.

Po Grunigu (1992) so nameni internega komuniciranja naslednji:
e identifikacija zaposlenih z organizacijo,

e socializacija zaposlenih,

e informiranje in izobraZevanje zaposlenih,

e prepricevanje in zabavanje zaposlenih,

e doseganje lojalnosti in motivacije zaposlenih,

e razvijanje pozitivnih intersubjektivnih odnosov.

Program internega komuniciranja je pomemben del odnosov z javnostmi, ker zaposleni
posredujejo informacije o organizaciji, za katero delajo, zunanjim javnostim. Ta program je
pomemben v shemi celotnih odnosov z javnostmi, saj so zaposleni tisti, ki komunicirajo z
zunanjimi javnostmi. Cilji internega komuniciranja morajo sovpadati s cilji eksternega
komuniciranja, ker zaposleni ustvarjajo pozitivno podobo organizacije. Ce ne dosezemo ciljev
v internem komuniciranju, jih ne bomo niti v zunanjem komuniciranju. (Grunig in Hunt v
Koren, 2002: 38) Danes smatramo interno javnost kot medij, skozi katerega dobijo druge
javnosti informacije in vzpostavijo odnose z organizacijo. Dobri odnosi z zunanjimi javnostmi

se zacnejo skozi dobre odnose z notranjimi javnostmi.

Zaposleni lahko delajo u¢inkovito le, ¢e jim je omogoceno sodelovanje v organizaciji in ¢e so
dovolj informirani. Njihovo mesto znotraj organizacijske strategije mora biti jasno
opredeljeno. Obcutek zaposlenih, da jih vodstvo upoSteva, ze sam po sebi prispeva k dobrim
odnosom organizacije z zaposlenimi, ki bodo delo opravili bolj motivirano in ucinkoviteje.
(Jetkins, 1998: 141) Dobra komunikacija med vodstvom in zaposlenimi lahko dvigne
produktivnost, saj bodo ljudje ponosni na svoje delo. Baskin in Arnoff (v Koren, 2002: 40)
pravita, da mora interno komuniciranje doseci, da so zaposleni dobro informirani in
pripravljeni izraziti svoje mnenje vodstvu. S pomocjo dobre informiranosti se razvije vecja
pripadnost podjetju, ucinkovitost in zadovoljstvo. Program internega komuniciranja nudi
kanal za povratno informacijo, s ¢imer se lahko na podlagi zbranih informacij dolocijo

izboljSave, to pa pripomore k boljSemu in hitrejSemu doseganju ciljev organizacije.
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4.3 Odnosi z internimi javnostmi pri upravljanju s trzno znamko

S tem, ko se veca in §iri pomembnost korporacijskih znamk, se hkrati poudarja tudi vse vecji
pomen zaposlenih in potreba po boljSem razumevanju njihovega vedenja ter s tem
organizacijske kulture. Vloga zaposlenih v organizacijah se spreminja; vse bolj postajajo
prepoznavni kot "ambasadorji" trzne znamke, so vez med zunanjim in notranjim okoljem
trzne znamke in imajo lahko mocan vpliv na potroSnikovo zaznavanje tako trzne znamke kot
organizacije, ki je njena lastnica (Schneider in drugi v Harris in Chernatony, 2001: 441). S
tem, ko se v pogovore o trzni znamki vklju¢i ¢im vecjo skupino ljudi, in ko se zaposleni
zavedajo, koliko prispevajo k njeni uspeSnosti, se poveca tudi predanost in zadovoljstvo pri
delu (glej sliko 4.1). Z znanjem, ki ga pridobijo v procesu iskanja bistva trzne znamke, so
bolje usposobljeni za zagotavljanje visoke ravni kakovosti storitev, posledica pa je tudi vec¢ja
prodaja. Znanje zaposlenih je torej mogoce uporabiti za krepitev trznih znamk, predvsem

storitvenih. (Chernatony, 2002: 63 — 69)

razumeti in seznaniti
zaposlene z vidnim in tihim

’ znanjem o trZni znamki \

vigja zavest zaposlenih o
vedja prodaja njihovi vlogi pri oblikovaniju
trzne znamke

1 +

vedje zadovaljstvo vigja stopnja motiviranosti
odjemalcev in nezadovoljstva z delom

\ vedja doslednost pri 1

udejanjanju trzne znamke

Slika 4.1: Uporaba znanja pri oblikovanju storitvenih znamk (Vir: Chernatony po Heskettu
2002: 68)

Chernatony (v Feldin in AZman, 2002: 27) zagovarja nacelo, »da je v proces oblikovanja
znamke treba aktivno vkljuciti tudi zaposlene, saj je potem verjetnost, da bodo ti sprejeli
potrebne spremembe, veliko vecja«. MenedZerji morajo imeti sposobnost, da pridobijo osebje,
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ki verjame v vrednote trzne znamke — njihove vrednote morajo biti usklajene — hkrati pa

morajo zaposlenim omogociti, da bo njihov nastop krepil ustvene vrednote znamke.

»Zaposleni niso le pasivni opazovalci, ki zgolj absorbirajo, in za potro$nike izvajajo odredbe
menedzmenta, temvec so interpreti sporocil, tisti, ki udejanjajo korporacijsko znamko in njene
vrednote.« (Podnar, 2002: 26) Zaposleni so klju¢ za gradnjo odnosov z vsemi delezniki
podjetja, prav tako pa prispevajo k pomenu trzne znamke — s tem, da drugim razlagajo, kdo
mi mislimo, da smo kot podjetje (Hatch in Schultz, 2003: 1043). Podjetja oziroma vodilni v
podjetjih morajo zaposlenim komunicirati cilje trzne znamke, njene vrednote in izvedbo. Le
tako jih lahko spodbujajo in opogumijo, da se pridruzijo njihovemu uspehu. Zagotoviti
morajo pripadnost zaposlenih podjetju in trzni znamki in le tako bo uspeh podjetja vec;i.

(McDonald in drugi, 2001: 346, 347)

Pri upravljanju trzne znamke morajo menedZzerji poskrbeti, da so sposobnosti in zagnanosti
zaposlenih povezane s pri¢akovanji potroSnikov. O ucinkovitem upravljanju trzne znamke
lahko torej govorimo takrat, ko so vrednote in sposobnosti organizacije izrabljene tako, da
enoten proces nadgrajevanja vrednot zagotavlja trajno posebno ponudbo, ki je za potrosnike
zazelena tako z razumskega kot s psihosocialnega vidika. Timsko upravljanje trznih znamk je
pristop, s katerim zagotovimo oblikovanje in vzdrZzevanje trznih znamk na ravni celotnega

podjetja. (Chernatony, 2002: 28, 29)

Superiorne sposobnosti zaposlenih so njihove izjemne kompetence, po katerih se lo¢ijo od
zaposlenih v drugih podjetjih. Te so lahko:

e specializirano znanje o potrebah segmentov potros$nikov,

e nagnjenost k storitvam potroS$nikom,

e obvladovanje oblikovanja,

e sposobnost uporabe novih znanj,

e povezava s trgom,

e sposobnost za uporabo pravih tehnologij,

e sposobnost sistemskega nacrtovanja,

e hitro in fleksibilno reagiranje itd.

(Jan&ig, 1990: 63).
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Te in druge sposobnosti zaposlenih ter pomen notranje komunikacije pridejo do izraza Se bolj,
kadar se podjetje loti uvajanja sprememb. V takih primerih je raziskava nujen korak.
Komunikacija mora biti vkljuena prav v vsako stopnjo procesa uvajanja sprememb, njen
namen pa mora biti sporocanje dejstev zaposlenim ter upostevanje njihovih zadrzkov, odzivov

na spremembe, upoStevanje mnenj in pogledov. (Harkness v Theaker, 2004: 183, 184)

Gotovo je razlika med dobrimi in slabimi podjetji najveckrat v sposobnostih voditelja. Dober

vodja uposteva naslednjih deset pravil: (Pompe, 2005: 52, 53)

e Razvija skupinski duh.

e O clanih skupine razmislja kot o strokovnjakih in jih tako tudi obravnava.

e Vsak dan da nekaj pohval — za vec¢anje morale.

e Dobro poslusa in opazuje — pomanjkanje komunikacije lahko botruje tezavam.

e Uposteva razlicna mnenja — ne kritizira sodelavca, ¢e je ravnal dobro, a nekoliko drugace,
kot bi to storil sam.

e Poenostavlja delo — naj sodelavci predlagajo.

e Sodelavca, ki izstopa, nagradi.

e Uposteva potrebe sodelavcev — posvetovanje.

e Zaupa sodelavcem.

e Jih motivira za delo.

Vodstvo podjetij mora spremeniti svoj odnos do zaposlenih, ki niso zgolj stroSek, temve¢
pomemben vir znanja in informacij. Zato mora vodstvo spremeniti pogled na delo in odnos
zaposlenih do podjetja. Zaposleni bodo radi in dobro delali, ¢e bodo izpolnjeni dolo€eni
pogoji, kot so: odprava rutinskega dela, spostovanje prispevka vsakega posameznega delavca
k skupnem uspehu itd. (Janci¢, 1990: 109, 110). »Predvsem pa je treba na zaposlene gledati
kot na notranje potrosnike z dolo¢enimi potrebami, Zeljami in zahtevami.« (Janc¢i¢, 1996: 62)
Primarna vloga komuniciranja z zaposlenimi je, zaposlenim predstaviti njihove odgovornosti
na delovnem mestu in uspehe. Sele nato so se zaposleni pripravljeni seznaniti s poslovnimi
rezultati in nacrti njihove delovne enote in delovnega mesta ter o nacinu, kako lahko sami
prispevajo k izboljSanju organizacije. Interno komuniciranje je eden od najpomembnejsih
prispevkov ucinkovite organizacije, saj pomaga organizaciji opredeliti njene cilje, vrednote in

strateSke enote (Grunig, 1992: 532).
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5. UPRAVLJANJE TRZNE ZNAMKE S STRANI
ZAPOSLENIH

Tako v podjetjih, ki ponujajo storitve kot v tistih, ki se primarno ukvarjajo z izdelki, morajo
zaposleni stati za podjetjem in za njegovo trzno znamko. Zagovarjati ju morajo s ponosom in
strastjo. Organizacija s potroS$niki ne menja zgolj svojih izdelkov, temvec celotno podjetje
vstopa v menjalni proces, najprej navznoter s svojimi zaposlenimi in nato navzven z
druzbenim okoljem. (Janci¢, 1990: 15) Odnos zaposlenih je torej kljuen element v
organizaciji trzne znamke, trdita Chernatony in Harris (v Simdes in Dibb, 2001: 219). Nacin,
kako je trzna znamka komunicirana in razloZena znotraj organizacije same, je za organizacijo
najvecjega pomena. Vodilni morajo podpirati svoje zaposlene, da bodo delali v prid interesom
trzne znamke, jih motivirati, da bodo prispevali kar najboljse k izvedbi trzne znamke in jih na

koncu temu primerno tudi oceniti in nagraditi. (Tilley v McDonald in drugi, 2001: 346)

Pozicioniranje trzne znamke in njene glavne vrednote imajo veliko vrednost, in so pomemben
inStrument za sporocanje pomena trzne znamke (Keller v Simdes in Dibb, 2001: 219). V tem
kontekstu je t€rmin "resni¢nost trzne znamke" uporabljen za opisovanje, kako so procesi in
poznavanje znamcéenja med seboj povezani in upravljani s perspektive zaposlenih (Macrae v
Simdes in Dibb, 2001: 219). »Delavec isce identifikacijo s poslanstvom organizacije in hoce

biti dejavni del njene prihodnosti.« (Janci¢, 1996: 62)

Zaposleni, glede na izobrazbo, izkusnje, starost in zaznavne procese, razli¢no tolmacijo trzne
znamke svoje organizacije. Tezave nastanejo, ¢e se med oddelki pojavijo bistvene razlike v
njenem pojmovanju. Tudi e je narejen natanCen strateski nacrt oblikovanja znamke, je treba

razlike prepoznati, sicer bo strategija neucinkovita (Chernatony, 2002: 63, 64).

Ceprav organizacije razvijejo $e tako dober polozaj svoje trzne znamke in dobre programe
komuniciranja, lahko trzna znamka zabrede, &e vodilni ne posvecajo dovolj pozornosti’ vlogi,
ki jo igrajo zaposleni. Zaposleni naj bi utelesali trzno znamko, predvsem storitveno, v oc¢eh
potro$nikov, ker so pogosto ravno zaposleni edini stik, ki ga imajo z njimi (McDonald in

drugi, 2001: 346, 347). So vir informacij za potroSnike in zato postajajo centralna tocka v

? V mnenjski raziskavi revije Journal of Marketing se je izkazalo, da podjetja kar 68 odstotkov strank izgubijo
prav zaradi slabega odnosa ali brezbriznosti svojih zaposlenih. (Cowlett v Theaker, 2004: 174)
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izgradnji trzne znamke. Moc¢no lahko povecajo kredibilnost in uspeh trzne znamke, ¢e pa se z
vrednotami trzne znamke ne poistovetijo, lahko trzno znamko tudi uni¢ijo. (Harris in
Chernatony, 2001: 441, 442) V odnosu do zunanjih deleznikov pa morajo zaposleni poznati
komunikacijske procese, $iriti in izboljSevati odnos trzne znamke in zagotoviti, da bo podjetje

prepoznalo njihovo interaktivnost z ostalimi delezniki. (Hatch in Schultz, 2003: 1043)

5.1 Vloga zaposlenih v storitvah oziroma v storitvenih znamkah

Zaposleni v storitvenih organizacijah lahko bistveno pripomorejo k zviSanju percepcije o

kakovosti storitev v oceh potrosnikov. To lahko naredijo na razli¢ne nacine, in sicer tako, da

SO:

e zanesljivi: se drzijo obljube, ki so jo dali potrosnikom;

e odzivni: hitro reagirajo, Ce vidijo, da je potros$nik v zagati;

e prepricani vase in v trzno znamko: znajo razloziti vsako nepredvideno okolis¢ino, ki se
pojavi;

e cmpati¢ni: pomagajo in socustvujejo;

e urejeni: z zunanjim izgledom potrjujejo svoja dejanja in izrazajo bistvo trzne znamke.

(McDonald in drugi, 2001: 347)

Ce pri kateri od teh petih to¢k niso uspesni, lahko to pomeni negativen vpliv na storitev
oziroma trzno znamko. Seveda je poleg dejanj zaposlenih, pomembno tudi njihovo pocutje,
njihova morala, kar na potro$nike morda vpliva $e bolj. Ce je zaposleni poln energije in
izzareva zadovoljstvo, bo potrosnik kot tako razumel tudi storitev, ki jo ponuja. Zato je cilj
internega komuniciranja ustvarjanje pretoka informacij med zaposlenimi, omogocanje
dvosmerne komunikacije, seznanitev zaposlenih s temeljnimi usmeritvami podjetja, gradnja
identifikacije zaposlenih s podjetjem in prenasanje vrednot organizacije na zaposlene.
(Strohmaier in Mihelec v Lutovac-Lah, 2005: 37) Nekatera storitvena podjetja so ugotovila,
kako zelo pomembna je vloga zaposlenih in so v ta namen razvila interne marketinske

programe. (McDonald in drugi, 2001: 348)
Gummesson (v Minatti, 2004: 38) predlaga, da bi se morali vsi v podjetju videti kot

potro$nike svojih sodelavcev, ko bi od njih prejemali dokumente, sporocila itd. Prav tako

mora vsak videti sebe kot dobavitelja drugim internim strankam. Sele, ko je stranka

37



Trzna znamka in vloga interne javnosti pri upravljanju z njo

zadovoljna — le zadovoljna stranka Steje, ne glede na to ali je interna ali eksterna — je bilo delo

dobro opravljeno. Tako bodo gotovo zadovoljni tudi potrosniki.

Pri storitvah je delovno mesto zaposlenega morda Se bolj pomembno kot pri izdelkih, zato je
treba upostevati skupek lastnosti, ki jih sestavlja sedem elementov internega storitvenega

marketin§kega spleta (Jancic, 1990: 137):

ustrezno delovno mesto in imidz podjetja,

ustrezna placa in dodatne ugodnosti,

e blizina kraja zaposlitve,

e ustrezni sodelavci in predpostavljeni,

e ustrezne delovne razmere,

e moznost osebnega razvoja in napredovanja,

e ustrezno interno komuniciranje.

Ce je teh sedem elementov izpolnjenih oziroma jim vodstvo podjetja posveda dovolj
pozornosti, bi moralo interno komuniciranje oziroma, bi morali odnosi med posamezniki in
skupinami znotraj podjetja, dobro delovati. Ce ima posameznik primerno, pozitivno delovno
okolje, je na svojem delovnem mestu zadovoljen in se, poleg vsega, tudi dobro razume s
kolegi, tako nadrejenimi kot podrejenimi, se bo lahko popolnoma predal delu in vanj vlozil

VSO SV0jO energijo.

5.2 Gradnja korporacijske znamke skozi interne mehanizme

Glavni trije dejavniki, ki zadevajo ujemanje v zaznavanju trzne znamke so: podobnost ¢lanov,
ki sestavljajo ekipo trzne znamke, vrednote, ki si jih delijo in komuniciranje med njimi
(Harris in Chernatony, 2001: 447). Ujemanje teh treh dejavnikov lahko vidimo na sliki 5.1.
Bistvo tega modela je, da prikazuje ucinke vsakega od teh dejavnikov na izvajanje trzne

znamke.
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Komuniciranje

Y

Skladnost med
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Znacilnosti : - zaposlenimi in Clani Delovanje trzne Delovanje trzne
g - ekipe trzne znamke ; . = g
ekipe trzne - : ekipe trzne znamke = znamke z vidika = znamke z vidika
glede njenega . : .
znamke s glede njenega potrosnika korporacije
el zaznavanj
ja
A
Skupne
vrednote

Slika 5.1: Odnos med notranjimi viri trzne znamke in njenim delovanjem (Vir: Harris in

Chernatony, 2001: 447)

Znacilnosti clanov ekipe trzne znamke: pomembno je, da je ekipa homogena, saj lahko le
tako pride do ujemanja v zaznavanju. Clani morajo biti priblizno iste starosti, imeti
morajo podobne izkuSnje, izobrazbo, organizacijske sposobnosti in ozadje/preteklost.
Ekipa, sestavljena iz takih ¢lanov, bo po vsej verjetnosti delila tudi podobne vrednote,
ujemali pa se bodo tudi v komuniciranju. (Bentel in Jackson v Harris in Chernatony, 2001:
447, 448) Ni pa vedno nujno, da lahko dobro in ucinkovito deluje le popolnoma
homogena ekipa. Clani heterogene, torej raznolike ekipe, imajo lahko ve¢ razliénih
sposobnosti, razli¢na znanja in izkusnje, zato lahko probleme resujejo bolj kompleksno,
kar pogosto privede do novih in zanimivih izidov. (Murray, 1989)

Skupne vrednote: ljudje, ki si delijo podobne vrednote, gledajo na stvari na podoben nacin.
Zato se menedzerji trudijo, da bi njihovi zaposleni privzeli vrednote, ki jih nosi
organizacija oziroma trzna znamka, del katere so. Le tako se bodo zaposleni vedli v
skladu z vrednotami organizacije. (Harris in Chernatony, 2001: 448, 449)

Komuniciranje: veliko avtorjev definira komuniciranje kot poSiljanje, sprejemanje in
razumevanje razli¢nih sporocil. Sporoc¢ila bodo usklajena le, ¢e bodo usklajeni tudi njihovi
prenasalci, torej ¢lani ekipe trzne znamke, ostali zaposleni, skratka vsi pomembni deli
organizacije. (Zenger in Lawrence v Harris in Chernatony, 2001: 450) Pricakovati bi bilo,
da si taki posamezniki delijo tudi vrednote in delujejo kot homogena celota, saj tako tezje

pride do nesporazumov.

Kot prikazuje slika 5.1, lahko ugotovimo, da medsebojno ujemanje vseh treh dejavnikov

(znacilnosti ¢lanov, vrednote in komuniciranje) privede do kopice pozitivnih ucinkov, ki

sprozajo medsebojno verizno reakcijo. Vse troje privede do ujemanja ¢lanov ekipe trzne

znamke glede zaznavanja trzne znamke, hkrati vodi tudi do ujemanja zaposlenih in ¢lanov
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ekipe pri zaznavanja trzne znamke. Cilj, h kateremu stremi organizacija je, da bi potrosniki
zaznali to pozitivno delovanje celotne organizacije in tako sprejemali tudi trzno znamko ter
nenazadnje, da bi ugotovili, kako homogeno delovanje ¢lanov organizacije vpliva na njeno

poslovanje.

Ne glede na to, s ¢im se organizacije ukvarjajo, ali je njihov glavni cilj prodaja izdelkov, ali
svojim potroSnikom ponujajo storitve, vedno so obdane z razli€nimi javnostmi. Edina javnost,
ki je za organizacijo nepogresljiva oziroma brez katere organizacije pravzaprav ni, je interna
javnost. Vsaka organizacija ima gotovo nekoga, ki jo vodi, ki z njo upravlja in nekoga, ki
naroéila vodilnih tudi izpolni — zaposlene. Zal se organizacije v Sloveniji pomembnosti svojih
zaposlenih pogosto ne zavedajo dovolj in se z njimi sploh ne ukvarjajo, ¢eprav bi potrebovali
veliko mero pozornosti in vlozenega truda svojih nadrejenih. Rezultat so slabi medsebojni
odnosi in posledi¢no slabo poslovanje organizacije navzven. Ker pa govorimo o trznih
znamkah, se interni odnosi znotraj organizacije kaZejo tudi na tem podroéju. Ce so dobri, bo
uspesna tudi trzna znamka in obratno — ¢e so nezadovoljni zaposleni, bo "nezadovoljna" tudi

trzna znamka.

Preden predstavim tematiko diplomske naloge na Studiji primera, bom povzela klju¢ne
ugotovitve, ki sem jih povzela iz strokovne literature. TrZzna znamka ni le izdelek, storitev,
ime ali logotip, temve¢ je mnogo ve¢. Trzna znamka je tista, ki loci izdelke in storitve od
izdelkov in storitev konkurence. Ce poleg tega, potrosnik razliko zazna, to pomeni, da znamka
vsebuje neko dodano vrednost, ki prinasa potrosniku tako funkcionalno kot tudi Custveno
izkustvo z njo, hkrati pa bo imel od nje koristi. PotroSniku mora zagotavljati stalno kakovost,
ki jo bo najlazje ohranjala, ¢e bo druga¢na od konkurence. Praznemu izdelku je treba torej
dodati trzno znamko in jo nadgraditi z vrednotami, ki sovpadajo z vrednotami tako zaposlenih

kot tudi potrosnika.

Da ne ostane trzna znamka sama sebi namen, morajo organizacije nanjo gledati kot na Zivo
bitje, s katerim se je treba ves Cas ukvarjati; treba jo je negovati, ocenjevati, nadgrajevati,
spodbujati, in to predvsem na nacin, da se vkljuci vse, ki so del podjetja. Le ti ji bodo lahko
nudili moZnost kakovostnega zivljenja in uspeha v oceh razlicnih skupin deleznikov. TrZzna
znamka gotovo ne bi zazivela in bila delezna velikega uspeha, ¢e bi zadostoval le dober nacrt,
kako jo predstaviti trgu, lepa embalaza ter oglasi. Brez vodstva, ki bi podpiralo svoje

zaposlene in jim zaupalo ter brez zaposlenih, ki bi podpirali trzno znamko in ji zaupali, trzne
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znamke ne bi dosegale tako velikega uspeha pri potrosnikih. Zaposleni se morajo z znamko
poistovetiti, jo razumeti in podpirati ter ji zaupati in verjeti v njene vrednote, ki so hkrati tudi

njihove. To energijo bodo zacutili tudi potroSniki.

Na podlagi prebrane literature, sem ugotovila, da bo Studija primera najbolje ponazorila
klju¢ne ugotovitve tematike trzne znamke in vloge ter pomena interne javnosti. Ker ima
interna javnost vecjo teZo in igra pomembnejSo vlogo v organizacijah, ki se ukvarjajo s
storitveno dejavnostjo, sem se odlocila pokazati Studijo primera upravljanja s trzno znamko

Casino Portoroz oziroma Resort ter, kako je vodstvo podjetja vkljucevalo interno javnost.

6. STUDIJA PRIMERA - Upravljanje s trZno znamko Casino

Portoroz

V $tudiji primera bom pokazala, kako s svojo trzno znamko upravlja druzba Casino Portoroz,
kako o njej razmisljajo tako vodilni kot tudi drugi zaposleni. Zanimalo me je, zakaj so se
odlo¢ili spremeniti in ponovno ovrednotiti obstojeo trzno znamko Casino Portoroz oziroma
jo nadgraditi z novo. Prikazala bom, kako so prisli do ugotovitve, da obstojeca trzna znamka
nudi gostom premalo, in zakaj se je pokazala potreba po novi, korporacijski znamki ter

kak$no vlogo igrajo pri tem zaposleni.

Studija primera je metoda, ki sem jo uporabila v praktitnem delu diplomske naloge. 1z
prebrane literature sem izlusc¢ila kljuéne informacije o trzni znamki, njenem upravljanju ter
vlogi vodstva in zaposlenih, v organizacijah, v povezavi s trznimi znamkami. Na podlagi teh
podatkov sem pripravila okvirna vprasanja, s pomocjo katerih sem, po pogovoru z odgovorno
za odnose z javnostmi, pridobila informacije o podjetju Casino Portoroz, njihovi storitveni
znamki, o nacrtih ter, kako, v poslovanje in znamko, vkljuCujejo zaposlene, torej interno
javnost. Nekaj podatkov sem za Studijo primera pridobila tudi na spletni strani Casinoja

Portoroz.

6.1 Oris delovanja casinojev v Sloveniji

Igra je stara toliko kot ¢lovek, saj, ¢e gledamo zgodovino kulture in stare civilizacije, je bila

vedno prisotna. Lahko re¢emo, da smo ljudje z njo povezani ze stoletja oziroma tisoCletja. Z
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igro si krajSamo cas, lahko je zelo ustvarjalno pocetje, s katerim spodbujamo iznajdljivost in
pravzaprav pospeSujemo razvoj civilizacije. Zaradi povezanosti ¢loveka z igro, ta vpliva na
druzbeno, socialno in ekonomsko okolje, v katerem zivimo. Igre na sreco so v danasnjem Casu

zelo popularne, saj veliko ljudi ob njih prezivlja svoj prosti Cas.

Na slovenskih tleh smo s z igrami na sreco prvi¢ srecali v srednjem veku, o prvi igralniski
ponudbi pa lahko govorimo ob ustanovitvi druStva "Casino d'Entrangere" leta 1913. Prvo
obdobje igralnistva v Sloveniji je bilo nekje od leta 1964 do 1984, ko se je dobicek vlagalo v
turisti¢éne nalozbe, drugo obdobje ali obdobje hitre rasti je bilo do leta 1993, ko se je moc¢no
povecalo Stevilo igralnic in igralcev, prevzeli pa smo tudi amerisSki vzor igralnistva, ki temelji
na spojitvi zabave in igre. V Sloveniji se je razvoj igralniStva razmahnil predvsem v zadnjih
desetih letih, ko se je Stevilo gostov ve¢ kot podeseterilo.

(www.turistica.si/gradivo/luin/zbornik2004.pdf, 15.8.2005: 26)

Za slovensko igralnisko potros$njo je znacilno, da predstavlja Cisti priliv akumulacije iz tujine
in ne le prerazporeditve domacega dohodka, kar je v pretezni meri prisotno v drugih drzavah.
V strukturi igralniske potrosnje predstavlja potrosnja tujih gostov vec kot 98-odstotni delez.
Moda igralniSke potroSnje v svetu se spreminja. Trendi v ZDA in tudi Ze v Evropi se od
hazarda usmerjajo k igralniski zabavi, namenjeni SirSim slojem prebivalstva. Od staticno
igralniSke oblike v preteklosti, se nagnjenost potroSnje usmerja k Zzivahnejsi, vecplastni
ponudbi igralnisko-zabavisénega, dozivljajsko polnega prostora, ki ob podpori vrhunske
tehnologije, kvalitetnih zabavis¢nih programov in virtualnih doZivetij ustvarja iluzijo srece.
Zato se mora dejavnost, z vlaganji v razvoj, fleksibilno prilagajati spremenjenim
pricakovanjem in zahtevam povpraSevanja. Iz stalno povecCujoCega se povpraSevanja po
ponudbi zabavis¢nih parkov, interaktivnem ustvarjalnem dogajanju, igralniskih in virtualnih
centrih, lahko sklepamo, da povprasevanje po teh dejavnostih proporcionalno raste hitreje kot

po ostalih, bolj klasi¢nih oblikah turizma. (Luin, 1998: 1, 6)

Razmah igralnic v Sloveniji je velik, najve¢ pa jih je v zahodnem delu Slovenije, saj najve¢
gostov prihaja iz tujine, natancneje iz severovzhodne Italije in nekaj manj iz juzne Avstrije.
Zaradi Siritve ponudbe na podro¢ju igralniStva prihaja med igralnicami do konkurence, vendar
je na obmocju drzave Se precej zalog za njegovo Siritev. Zahodni trg predstavlja veliko
moznosti za rast in posodabljanje slovenske turisticno-zabavis¢no-igralniske ponudbe. V

Sloveniji imamo dve vecji verigi igralnic, Casino Portoroz in Hit Casino, najvecja in najbolj
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obiskana veriga pa je slednja. (www.turistica.si/gradivo/luin/zbornik2004.pdf, 15.8.2005:
153)

6.2 Casino Portoroz — najstarejSa trzna znamka na podrocju igralniStva v

Sloveniji

IgralniStvo v Portorozu ima dolgoletno, celo najdaljSo tradicijo v Sloveniji, ki sega v leto
1913. Vedno je bilo del turisticne ponudbe in eden izmed glavnih nosilcev turisti¢nega
razvoja. Druzba Casind Portoroz d. d. uspesno zdruzuje tradicijo in sodobne tehnoloske in
trzne trende, povezuje turizem in kraje; razvija se v Portorozu in Lipici, odprla je vrata v
Catezu in Zusterni, i§¢e pa tudi druge trZne priloznosti. Zaradi svoje celovite ponudbe
privablja Stevilne goste — igralce na sreco in tiste, ki iS¢ejo zabavo. 1z salona klasi¢nih iger so
se razvili v eno prepoznavnejSih evropskih igralnic s klasi¢nimi igrami — francoska in
ameriska ruleta, black jack, poker, karibski poker, punto bianco itd., ki so jih v zadnjem ¢asu
obogatili Se s ponudbo ve¢ kot 300 igralnih avtomatov, druzabnih iger in zabave.

(www.casino.si, 29.9.2005)

Casino Portoroz d. d. je stabilna gospodarska druZba, ki deluje v zakonsko urejenih razmerah.
Zavedajo se, da se je potrebno stalno razvijati, ker le to omogoca podjetju, da je konkurencno
in uspesno. Kandidirajo za nove koncesije za prirejanje posebnih iger na sreco in nacrtujejo
nove igralnice. V razvojnih nacrtih imajo tudi razvoj komplementarnih turisticnih dejavnosti,
Se posebej hotelskih zmogljivosti. Postati Zelijo eden vecjih nosilcev ponudbe "resort casind"
ter eden najvecjih ponudnikov klasi¢nih in sodobnih iger na sreco najvisjega kakovostnega
razreda v Sloveniji. Njihova vizija je postati eno izmed vodilnih igralniskih podjetij v
Sloveniji in jugovzhodni Evropi, zato se nenehno prilagajajo potrebam gostov in uvajajo

programe, ki jim prinasajo vec¢je zadovoljstvo.

Druzbo vodi in predstavlja dvoclanska uprava, ki ji predseduje predsednik uprave, nadzorni
svet druzbe pa sestavlja 9 ¢lanov. (vir: Casino Portoroz) Na sliki 6.1 je predstavljena lastniSka

struktura Casinoja PortoroZz, kakr$na je bila decembra 2004.

(www.turistica.si/gradivo/luin/zbornik2004.pdf: 140)
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4,40% 4,00%

8,16% 20,00%

\D KAD B SOD Oob¢ina Piran OInfond M@ Mercata d.d @ M1 d.d. B Maksima Invest d.d O Triglav steber 1 B Sava d.d.

Slika 6.1: Lastniska struktura Casinoja Portoroz (december 2004)

6.2.1 Poslovanje druzbe Casino PortoroZ

V prvih stirih mesecih leta 2005 je druzba poslovala bolje od pri¢akovanj. Vse Stiri igralnice
je obiskala dobra cetrtina gostov ve¢ kot v enakem obdobju leto prej, veliko boljsi od
zacrtanih pa so tudi finan¢ni rezultati. Poslovni nacrt za leto 2005 je predvideval dobrih 170
milijonov tolarjev dobicka, vendar je bilo ob takem nadaljevanju, konec decembra,

pricakovati med 220 in 270 milijoni tolarjev dobicka. (Menih, 2005: 10)

Tabela 6.1: Poslovni rezultati druzbe Casino Portoroz

2002 2003 2004
Skupni prihodki 7.34 milijard sit 7.32 milijard sit 8.14 milijard sit
Cisti dobicek ali izguba
-0.45 milijard sit -0.68 milijard sit 0.37 milijard sit
poslovnega leta

Zaposleni se sprasujejo, ¢e so ti rezultati (glej tabelo 6.1) sploh resnicni, saj naj bi bili po
besedah nekaterih izkrivljeni. Casino Portoroz se je v zadnjih letih soocal z internimi
nesoglasji oziroma z nesoglasji pri vodenju podjetja — 680 milijonov tolarjev izgube v letu
2003, nelikvidnost, ve¢ kot pet milijard tolarjev nalozb, ki ne dajejo ucinka in druge
obveznosti, nadzorni svet ni potrdil letnega porocila 2004, odstop oziroma zamenjava ¢lanov
uprave in nadzornega sveta, tozbe nekaterih zaposlenih in sindikatov zaradi neprimernega

poslovanja in nepricakovanega znizanja plac. Zaposleni so menili, da je takratna uprava, s
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predsednikom uprave Rudijem Brcetom na celu, zaradi odlocitve o zniZevanju stroSkov
poslovanja, ki so posledica neustreznih poslovnih odlocitev vodstva, v nasprotju z dogovorom
znizala place. Zaposleni in sindikati so menili tudi, da uprava nima v rokah nikakr$nih
programskih dokumentov, nobene vizije razvoja, nobenih strategij in jasno izoblikovanih

dolgorocnih ciljev. (http://www.igralnice.net/igralnice.htm, 17.8.2005)

Taksni odnosi znotraj druzbe pa se kaZejo navzven tudi na trzni znamki Casino Portoroz. Ker
je to najstarejia slovenska znamka v igralnistvu'®, je potrebno z njo upravljati kar se da
previdno in skrbno, saj se lahko notranja nesoglasja kmalu pokazejo tudi navzven. Zaposleni
ne zaupajo vodstvu, ker jim ti prikrivajo klju¢ne informacije, hkrati pa vodilni ne poznajo
dobro igralniSke dejavnosti in kljub temu ne sprejemajo predlogov strokovnjakov. Zaradi tega
zaposleni ne morejo verjeti niti v trzno znamko samo. Negativne interne odnose pa lahko SirSa
javnost oziroma potrosniki/gostje, obiskovalci igralnice, kaj hitro "kaznujejo". Ce se ne
pocutijo dobro, bodo igralnico zamenjali, saj na trgu vlada velika konkurenca. Zato se je treba
za vsakega gosta boriti in za odprto ter transparentno delovanje sodelovati z vsemi ciljnimi

javnostmi.

6.3 Upravljanje s trzno znamko Casino Portoroz

Slovensko podjetje Casino Portoroz'' je s svojo prepoznavno trzno znamko vodilni na
podro¢ju klasi¢nih iger na sreco predvsem v tujini, saj kot smo ze povedali, je v slovenskih
igralnicah kar 98 odstotkov gostov iz tujine. V Sloveniji pa je trzna znamka Casino Portoroz
morda nekoliko manj prepoznavna, saj so vanjo oziroma v njene programe premalo vlagali,
da bi pritegnili domace goste. Konkurencne igralnice vlagajo v prepoznavnost svojih trznih
znamk na podro¢ju Slovenije precej veC (oglaSevanje, promocija). Zaradi vseh naStetih
vzrokov je vodstvo Casinoja prislo do ugotovitve, da je potrebno dvigniti ugled podjetja in
trzne znamke v oCeh vseh zainteresiranih in pomembnih javnosti, jim predstaviti novo vizijo
in strategijo Casinoja ter izboljSati konkurencen poslovni poloZaj. Pri poslovanju v prihodnje
so se kazali izzivi in priloZnosti za izboljSavo in razvojno Siritev (Portoroz in Lipica).
Zavedali pa so se tudi, da je potrebno zaceti s spremembami navznoter, da bi se lahko te

poznale navzven.

'% Jgralni§tvo je najvedja slovenska izvozna dejavnost. Veé kot 80 odstotkov gostov v igralnicah je tujcev, prilivi
iz igralni$tva v drzavni proracun pa se nenehno povecujejo. (Toplak, 2005, 4)

' Podatke in informacije o trznih znamkah Casino Portoroz in Resort sem pridobila od gospe Barbare Rebersek,
ki je v podjetju Casino Portoroz zadolzena za odnose z javnostmi.
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Pomen strategije za Casino PortoroZz d. d. bi morali dolgoro¢no oznaciti s klju¢no besedo
konkuren¢na prednost, saj je edini namen strateSkega nacrtovanja, omogociti pridobitev
vzdrzljive dolgoro¢ne prednosti pred konkurenco. Korporacijska strategija je torej poskus
pridobitve prednosti podjetja v najvecji mozni meri glede na konkurenco. Strategijo, za katero
se bodo v Casinoju odlo¢ili, bodo morali izvajati vsi zaposleni na vseh ravneh. V podjetju so
menili, da ni primerno pridobivanje konkuren¢ne prednosti zgolj na podlagi nizkih stroskov,
temveC se morajo bolj posvetiti nadstandardni ponudbi in edinstvenosti, ki jo omogocajo
zmoznosti organizacije. Sprasevali so se, kako odgovoriti na spreminjajo¢e se preference
kupcev, premagati tekmece, se odzvati na nove razmere na trgu ter dosec¢i dolgoro¢no rast in

cilje.

Opredelili so prednosti in slabosti, priloznosti in nevarnosti — tako zunanje kot tudi notranje.

Prednosti:

e dolgoletna tradicija v prirejanju iger na sreco,

e umescenost v razpoznavni turisti¢ni destinaciji,

e zaposleni imajo bogate tehnicne izkuSnje na podrocju vodenja posebnih iger na sreco,

e visoka stopnja varnosti in zaupanja.

Slabosti:

e pomanjkanje celovite ponudbe (igralnistvo, gostinstvo, nastanitev),
e visoke cene ponudnikov gostinskih in nastanitvenih storitev,

¢ nizka kakovost gostinske in hotelske ponudbe kompleksa Lipica,

e toga organizacijska kultura (licence).

PriloZnosti:

e vzpostavitev mreze agencij za pridobivanje gostov,

e razSiritev dejavnosti na podrocje gostinstva in hotelirstva,
e uvajanje nove igralniske tehnike in tehnologije,

e uvedba in razvoj celovite ponudbe na novi lokaciji v blizini emitivnega trga.

Nevarnosti:
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e nedorecena strategija razvoja igralnistva v Sloveniji,

e sprememba italijanske zakonodaje,

e povecanje davénih in drugih obremenitev,

e realizacija novih konkurenénih zabavno-igralniskih projektov, ki so locirani blize

emitivnim trgom kot igralnica Grand Casino PortoroZ in Grand Casino Lipica.

Znamka Casino Portoroz naj bi zato zacrtala jasno razvojno smer in ponujala enega od
pogojev za razvoj druzbe. Interno gre za proces uresnicevanja znamke oziroma kljucnih
elementov, ki znamko dolocajo, rezultat pa bodo konkretni predlogi za izvedbo na vseh
nivojih, predlogi za dvig zavesti in razvoj pozitivnega misljenja, ki je skladen z znamko.
Eksterno pa je znamka dolo¢ena v prvi vrsti predvsem za aktivnosti, ki so vidne v javnostih.
Proces uresniCevanja znamke namre¢ poteka pred izvajanjem marketinskih aktivnosti —

elementi znamke so tisti, ki usmerjajo vse tovrstne aktivnosti.

6.3.1 Trina znamka Resort

Proces dolocanja nove znamke je potekal po modelu oziroma formuli trzne znamke
Chernatonyja, ki smo jo prikazali na strani 15, in ki je bil prilagojen slovenskim razmeram na
primeru Casinoja Portoroz. Na podlagi Stirih delavnic, ki so bile opravljene med vodilnimi in
zaposlenimi v podjetju, so oblikovali klju¢ne elemente celovite formule trzne znamke Casino
Portoroz. Ugotovili so, da bi bilo smotrno oblikovati popolnoma novo znamko z delovnim
imenom "Resort", ki bi bila najpomembnejSa znamka druzbe Casino Portoroz. Poleg ponudbe
igralni$tva bi nudila tudi sprostitev, uzitek in druge vrste ugodja. Pravzaprav je bila ideja o
krovni znamki posledica ugotovitev vseh Stirih delavnic, saj bi bila prilagojena ve¢ lokacijam
in vrstam storitev. Formula znamke odgovarja na vpraSanje, kaksna naj bo nova znamka; po
¢em naj bi jo uporabnik prepoznaval, na podlagi ¢esa se bo odlocal, kaj mu lahko olajsa
izbiro. Pomembni dejavniki pri znamki so zaposleni v organizaciji, ki v tej vlogi
prepoznavajo sami sebe in s svojim delom ozivljajo znamko in gradijo njeno verodostojnost.
V druzbi Casino Portoroz bi se lahko znacaj znamke manifestiral na Stevilne nacine, vendar

morajo biti vse aktivnosti usmerjene v isto smer.
Rezultat stirih delavnic so bila torej izhodiS¢a za novo znamko, ki bi usmerjala tako vodilne

delavce kot tudi zaposlene pri sprejemanju kljuénih odlocitev in pri izvajanju operativnih

poslov. Rezultat mora biti enotno in konsistentno vedenje, ki v oceh gostov in drugih skupin
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ustvarja podobo znamke podjetja, hkrati pa mora biti vidna nova in poenotena zunanja podoba

znamke (celostna grafi¢na podoba, oglaSevanje in druge komunikacijske manifestacije).

6.3.2 Formula trine znamke ""Resort"

Formula znamke (slika 6.2) je kratek zapis navodil za sedanjost znamke in Zelja za njeno
prihodnost. Korist znamke, razlikovalne prednost in njena osebnost so zapisi sedanjega stanja,
tisto, kar uporabnik spozna na vsaki tocki stika z znamko; vrednote, vizija in namen pa so
elementi, ki dolocajo prihodnost znamke, so njeno gonilo in bolj pomembni za zaposlene, za

vodilo pri odlo¢itvah o razvoju in usmeritvah.

Na podlagi vseh stirih delavnic, opravljanih z zaposlenimi v Casinoju Portoroz in Lipica, so
dolo¢ili formuli obeh znamk. Ugotovili so, da se njuni bistvi razlikujeta, vendar dopolnjujeta,
ker izhajata iz koristi za posameznika na funkcionalni in emocionalni ravni. Bistvi oziroma
obljubi obeh znamk se pojavljata kot osrednja povezovalna elementa znotraj obeh, vendar
zaradi razli¢nih dejavnikov nista bila nikoli v celoti izziveta. Ko so torej dolocili vseh Sest
znaCilnosti obeh trznih znamk (korist, razlikovalna prednost, osebnost, namen, vizija, in
vrednote), se je izkazalo, da bi bilo potrebno vpeljati popolnoma novo znamko, ki so ji dali
delovno ime Resort. Udelezenci delavnic so jasno nakazovali zeljo, da bi se prihodnost
Casinoja gradila v okvirih SirSe vizije. Igre v ozjem in §irSem pomenu sicer morajo ostati v
jedru bodoce druzbe, saj je to podrocje, ki ga zaposleni najbolj obvladajo, vendar ga je treba
dopolniti s celovitejSo obdelavo gosta in njegovega ugodja. Prihodnost druzbe so videli pod
okriljem ene trzne znamke. Zato je vodstvo druzbe dolocilo elemente tudi za novo znamko

"Resort". Ti elementi pa so seveda stanje, ki bi si ga zeleli doseci in ne dejansko stanje.
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KORIST NAMEN

BITI PROTAGONIST: Resort DngD-Ea_
aktivnost v igri ljudem, da zaradi
osebna izpolnitey intenzivnega izkustva

obéutek modi nevsakdanjika boljse
doZivljajo vsakdanjik.
OBLJUBA
RAZLIKOVALNE PREDNOSTI ] VIZIJA
lokacije ugodje Resort bo kot center
prijaznost in oseben odno EMOCIONALNA luristiénega obmotja
ekskluzivne igre sam poskrbel za
zabava za celo druzino OBLJUBA celostno obdelavo
ugodja.
sprostitev
FUNKCIONALNA
OBLJUBA
OSEBNOST VREDNOTE
prestiZna sproséenost
inavativia samozavesl
prilagodljiva varnost

Slika 6.2: Formula trzne znamke Casino Portoroz (Vir: Casino Portoroz po Chernatonyju:

2002)

Bistvo oziroma obljubo znamke Resort so definirali kot:
SPROSTITEV na funkcionalni ravni,
UGODIJE na emocionalnem nivoju in

KATARZA na izkustvenem nivoju.

V vseh storitvah, ki bi jih bodo¢i Resort ponujal in z vsemi dejavnostmi, s katerimi bi se
ukvarjal, bi se pojavljali ti trije elementi, ki bi predstavljali srediS¢ni povezovalni element
vseh zaposlenih. Gostom bi znamka omogocala sprostitev, zaradi cesar bodo na
emocionalnem nivoju doziveli ugodje in posledi¢no, zaradi vseh ponujenih storitev, tudi

izkustvo katarze — podozivetje in o¢iS€enje. Zato so pricakovali, da bo Resort sluzil svojemu

namenu: omogociti ljudem, da zaradi intenzivnega izkustva nevsakdanjika, boljSe dozivljajo
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vsakdanjik. Sprostitev gosta se tako lahko za¢ne Zze z vstopom v Resort, v takem stanju pa bo
ostal tudi potem, ko se bo zacel ukvarjati z razli¢nimi aktivnostmi, ki bi jih ponujal Resort.
Sproscenost je podlaga za drugo fazo Custvenega stanja, ko bo gost uzival v igri in se ob tem
cutil varnega in samozavestnega, kar bi ga pripeljalo do ob¢utka ugodja. Zadnja stopnja pa je
katarza, ko bi gost s popolnim vzivljanjem in podozivetjem pri aktivnostih, pozabil na svoje

tezave. Na svoje zivljenje bi zacel gledati drugace.

NAMEN (POSLANSTVO) - Resort omogoca ljudem, da zaradi intenzivnega izkustva
nevsakdanjika bolje dozivljajo vsakdanjik. V tem je izrazito izpostavljen vrh bistva znamke,
saj s katarzo, ki bi jo doziveli gostje pri ukvarjanju z aktivnostmi Resorta, prenovijo svoj

pogled na svet in za¢nejo ziveti vsakdanjik na drugacen nacin, kot so bili vajeni do sedaj.

VIZIJA - Vizija Resorta se je gradila v ve¢ fazah in pomeni izhodiSce za trenutek resnice za
ostale elemente nove krovne znamke. Vizijo so izpeljevali iz formul znamk Casino Portoroz
in Lipica. Na eni strani je §lo bolj za sproS¢enost in ugodje, na drugi pa za vzburjenost, morda
celo adrenalin. To je vodilo v stopenjsko postavitev bistva nove znamke, vizija pa se

osredotoci na celovitost kot kljuéno dimenzijo prihodnjega odnosa do gosta.

VREDNOTE - Kot vrednote so dolocili: sproScenost, samozavest in varnost, ki so
komplementarne koristim, ki jih znamka prinaSa obiskovalcem. So podlaga za doseganje
bistva, niso pa $e najvisje bistvo znamke, prav tako pa se izrazajo tudi v razlikovalnih
prednostih. Sproscenost se ustvarja s prijaznostjo in osebnim odnosom, z ekskluzivnimi
igrami vzbujamo samozavest, zaradi zagotavljanja varnosti pa lahko zagotovimo zabavo za

vso druzino.

KORIST

Gost bi bil v Casinoju protagonist, glavni igralec. To pomeni, da bo njegovo bivanje
zaznamovala aktivnost. S sprostitvijo, ki bo realizirana skozi aktivnost v igri, bo lahko gost
dozivel tudi katarzo in tako obcutil mo¢ ter osebno izpolnitev. Korist se pri vseh storitvah

izraza skozi ¢ustva in zato le posredno.

RAZLIKOVALNE PREDNOSTI - Razlikovalne prednosti nove znamke bi izhajale
predvsem iz Ze obstoje¢ih znamk. Prijaznost in osebni odnos zaposlenih bi omogocal

sprostitev in s tem prehod v stanje ugodja. Ekskluzivne igre bi omogocile posamezniku, da
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doseze katarzo in da lazje doseze obCutek moci in lastne izjemnosti. Prav tako prinaSa
sprostitev in ugodje za vso druzino, vendar se veze predvsem na vizijo ugodja, spros¢enosti in
varnosti. Bistvena razlikovalna prednost glede na konkurenco je tudi razsirjena ciljna skupina,

ki je precej SirSa glede na obstojeci trzni znamki.

OSEBNOST - Osebnost znamke Resort pa je bila definirana s tremi lastnostmi: prestiz,
inovacija, prilagodljivost. Prestiznost je miSljena v smislu obcutka cenjenosti (za goste in
zaposlene), ki znamko pozicionira v nekoliko vis§ji cenovni razred. Prilagodljivost je
nadgradnja prestiza, inovativnost pa je generator sprememb, ki bi jih morala ta znamka

dnevno uvajati. To pomeni, da bo znamka Resort ustvarjala trende, ne pa jim le sledila.

6.3.3 Uresnicevanje trine znamke Resort

Formula znamke Resort je brez pomena, ¢e ostaja le na papirju. Znamko morajo Ziveti tako
vsi zaposleni, gostje, kot tudi ostali delezniki, povezani z njo. Za njeno udejanjanje je
pomembno predvsem, da jo za svojo vzamejo zaposleni Casinoja. Kako vse opisane elemente
spraviti v zivljenje, doseci cilje, kako izpolniti poslanstvo in vizijo prihodnosti? Zapis nove
znamke bi zato vplival na nadgrajevanje obstojece na vec¢ ravneh:

e vpliv na vsebino in strukturo znamke,

e vpliv na obseg znamke,

e vpliv na organizacijsko kulturo in vedenje,

e vpliv na pojavnost (znamko, destinacijo in storitev).

Kako pa so v druzbi Casino Portoroz sploh dolocili odnos med obstojecima in novo znamko?
Odnos med znamko Resort, korporacijsko znamko Casino PortoroZz in trenutnim
oznacevanjem destinacije (Portoroz, Lipica) je bilo v nekem trenutku najpomembnejSe. Ta
odnos so opredelili s prikazano shemo, odrazal pa naj bi pomen in upravljanje znamke, ne pa

nujno zunanje pojavnosti (logotip).

korporacijska znamka

znamka Resort

Portoroz Lipica destinacija 3 | destinacija 4

Slika 6.3: Arhitektura trzne znamke (Vir: Casino Portoroz)
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Z vidika pojavnosti in trzenja znamke so kot najpomembnejSo opredelili znamko Resort in ne
korporacijske znamke. Obstoje¢a znamka Casino PortoroZz je namre¢ omejena z dvema
sestavinama: igralniStvom in lokacijo, ki bi ju po prehodu v znamko Resort postopoma
izgubila, saj nova znamka ne bi bila omejena le na igralni$tvo in eno samo lokacijo. To je za
znamko Resort klju¢nega pomena, saj se je v nasprotnem primeru ne bi dalo uresniciti.
Sporocilnost nove znamke bi se torej spremenila, kajti znamka Casino PortoroZ je prevec

usmerjena le na igralniStvo in eno lokacijo.

Za korporacijsko znamko Casino Portoroz d. d. postopno eliminiranje obeh sestavin ne bi bilo
zivljenjskega pomena, vendar bi bilo na dolgi rok smiselno. Kot delniSka druzba je
upravljavec, ki pri trznem nastopu nima kljuénega pomena, je pa pomembna podpora. Vse
komunikacijske aktivnosti bi potekale na nivoju znamke Resort, korporacija pa bi lahko pod
tem imenom upravljala znamko Resort, ki bi nastopala na trgu. Vendar je pri storitvenih

znamkah priporocljivo, da sta trzna in korporacijska znamka enaki.

6.4 Komuniciranje z interno javnostjo pri upravljanju trZzne znamke

Casino Portoroz

»Prava strateSka usmeritev je lahko uspesna le, €e jo poznajo, razumejo in vanjo verjamejo vsi
zaposleni«, so bile besede bivSega predsednika uprave Casino Portoroz, preden so se resno in
nacrtno lotili prenove svoje trzne znamke. Menil je, da morajo s svojim znanjem, pricakovanji
in Zeljami zdruziti mo¢i ter sami dolo€iti svojo smer. »Dosec¢i moramo, da bo Casino Portoroz
ponovno postal zaupanja vredna znamka, ki bo obdrzala svoje vrednote, lastno vizijo in hkrati

motivirala zaposlene«, je dejal Rudi Bree.

Glavni cilj, ki so ga Zeleli doseci v Casinoju Portoroz je bil dvig ugleda, za dosego tega cilja
pa so morali dolociti tudi ciljne javnosti, s katerimi bo potrebno komunicirati, da bodo
zastavljeni cilj lahko dosegli. Z vidika odnosov z javnostmi so bile za Casino pomembne
naslednje javnosti:

e interna javnost,

e mediji,

e gostje in potencialni gostje,

¢ lokalna javnost (obcine),

e poslovna javnost (poslovni partnerji),
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e lastniki (investitorji),
e odlocevalci (Vlada RS, pristojna ministrstva, stranke idr.) in

e panozna javnost (podobna podjetja v Sloveniji).

Ker sem se v svoji diplomski nalogi odlo¢ila obdelati le vidik odnosa z internimi javnostmi,

se z ostalimi, prav tako pomembnimi javnostmi, na tem mestu ne bom natan¢neje ukvarjala.

6.4.1 Komuniciranje 7 zaposlenimi

Najvecja vrednost Casinoja, kot tudi vsakega podjetja, je v neopredmetenem kapitalu, to so
zaposleni. Njim in njihovim svojcem je potrebno nameniti posebno pozornost. Zato se je
vodstvo Casinoja Portoroz odlocilo, da bo v okviru uresnicevanja ciljev in prenove trzne
znamke ter posledicno tudi v okviru urejanj medsebojnih odnosov oziroma notranjih
konfliktov, svoje zaposlene, o odlocCitvah, napredku in dogajanju, ves Cas transparentno
obvescalo. Njihov cilj je bil predstaviti zaposlenim nov zagon, nove cilje, ki bodo padli na

plodna tla z uresni¢evanjem znamke Casino.

Preden so se odlocili za novo znamko oziroma ugotavljali prednosti obstojece, je predsednik
uprave v pismu nagovoril zaposlene in jim sporocil, da so oni tisti, ki so najpomembnejsi, da
bo znamka uspela, in da bodo lahko le skupaj dosegli zastavljene cilje. Dejal jim je, da se
morajo vsi skupaj vprasati, kaj Casino Portoroz je, kaj predstavlja, katere so njihove skupne
vrednote, kaks$na je njihova vizija, kaj dajejo svojim gostom ter kaj zaposlenim; ker je uspeh
podjetja namre¢ odvisen od njihovih sposobnosti in pripravljenosti, da zares uresnicijo zelje

gostov.

Nacrt in namen vodstva je namre¢ bil, da bi zaposlene obvescali o pomembnosti celovite
prenove projekta ter vkljucevali konstanto varnosti delovnih mest. Ideja je bila, da bi
zaposlene obvescali preko:

e internega glasila, ki so ga uvedli,

e odgovorov na vprasanja zaposlenih in

e rednega mesecnega pisma uprave zaposlenim.

Cilj takratnega vodstva je bil, preko kontinuiranega komuniciranja, dvigniti razumevanje nove
vizije Casinoja, vecjo vpletenost zaposlenih in ve¢jo motivacijo. S pismi uprave so zeleli

predstavnikom zaposlenih predstavljati rezultate podjetja ob tromesecjih, na njihove pisne
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reakcije v medijih pa bi se odzivali azurno. NajpomembnejSe bi bilo, da dobijo zaposleni
obcutek, da ima uprava dolgoro¢no vizijo in misli tako na prihodnost podjetja kot tudi njih,
zaposlenih. To pa bi uprava najbolj ucinkovito dosegla tako, da bi z delavci ¢im vec

neposredno komunicirala in ne le preko posredovanja sindikatov.

Dobra klima v podjetju je odvisna predvsem od zavedanja in zadovoljstva zaposlenih z
upravo. V casu, ko so se v podjetju dogajale nujne spremembe (znizanje plac), je bilo
potrebno motivirati zaposlene na drugaéne in razliéne nacine. Zelja je bila, da se to doseZe
tudi s procesom uresnievanja znamke Casino Portoroz oziroma Resort in predvsem z
izboljSanjem dvostranske komunikacije med upravo in zaposlenimi. Znamko Resort bi morali,
po mnenju uprave, ziveti vsi gostje, lokalna javnost in predvsem zaposleni. Ta cilj pa je bilo
potrebno doseci zato, da bi dobila uprava povratne informacije in zaposleni obcutek, da jih
uprava ceni, ker so pomemben in nepogresljiv del podjetja. Z azurnim obves¢anjem o
aktualnem dogajanju bi dosegli boljSo informiranost zaposlenih. Cilj pa bi bil dosec¢i njihovo
razumevanje, da se spremembe dogajajo njim v prid. namen je bil zastavljene cilje doseci na
naslednje nacine:

e s pripravo odgovorov na vprasanja zaposlenih,

e 7z objavljanjem mesecnega pisma uprave zaposlenim — vsak mesec na oglasni deski,

e zodzivanjem na reakcije sindikatov in Sveta delavcev,

e 7z motiviranjem zaposlenih — pomo¢ internega glasila.

6.4.2 Zaposleni kot del trine znamke

Za zaposlene je bistvo znamke vodilo, kako obravnavati gosta in svoje kolege ter s tem
razvijati znamko storitve skladno s strateskimi usmeritvami. Spro§cenost mora biti pomemben
element organizacijske kulture podjetja, saj posredno omogoca, da se hitro sprostijo tudi
obiskovalci. Za zaposlene je prav tako pomembno, da uzivajo in dozivljajo ugodje v
delovnem casu. To velja tako za tiste, ki izvajajo aktivnosti skupaj z gosti in pri katerih je
skupno doZzivljanje zelo pomembno, kot tudi pri tistih, ki niso toliko v neposrednem stiku z
njimi. Katarza pomeni, da imajo zaposleni sposobnost vziveti se v gosta, v njegovo igro, ter
mu s tem dodatno ojacati dozivetje. Zaposleni bi to lahko dosegali le, ¢e bi bili tudi sami, v
okvirih druzbe, resni¢ni protagonisti, torej ustvarjalci znamke v vsakem trenutku. Zato bi jih
bilo potrebno prepricati, da lahko Casino PortoroZz d. d. uspe$no posluje le, ¢e tudi oni

razumejo in podpirajo znamcenje, ki je v dolgoro¢no korist vsem akterjem.

54



Trzna znamka in vloga interne javnosti pri upravljanju z njo

V Casinoju Portoroz so poleg zunanjega uresniCevanja znamke, ki je razlozen v poglavju
6.3.3, zeleli novo znamko Resort uresnicevati tudi z notranjega vidika, torej z vidika
zaposlenih. Notranje uresni¢evanje znamke je bilo razdeljeno na devet delov, in sicer na:

e Sistem vodenja — sistem odprtih vrat; obleka in zunanji izgled; predstavitev vizije; sistem
medsebojnega naslavljanja.

e (Odgovornost in zavezanost vodstva.

e Motiviranje v podjetju — sistem pohval; karierni nacrt; sistem ocenjevanja; redni letni
razgovori; Stipendiranje; sistem nagrad; timsko grajenje znamke; sistem bonitet; interni
casopis.

e Proces razvoja — definiranje novih storitev; iskanje virov in sredstev; iskanje kadrov;
izobrazevanje.

e Proces storitev — nacrt novih znanj (in oseb); definiranje klju¢nih postopkov (ISO);
kodeks obnasanja zaposlenih.

e Proces poslovanja — vecCopravilnost (podiranje sistema opisa del in nalog); vkljucevanje
vseh v vse procese; informacijski sistem; izgled delovnih in poslovnih prostorov.

e Merjenje in nadzor — interne raziskave; sistem porocanja skrbniku trzne znamke.

e Obvladovanje neskladnosti — sistem intervencij skrbnika trzne znamke v postopke.

e Procesi izboljSav znamke — hosting ljudi (iskanje znanja drugje); sistem , ki zajema

predloge zaposlenih.

6.4.3 Vloga skrbnika znamke Casino Portoro?

Skrbnistvo znamke je ena izmed najpomembnejsih funkcij pri vzpostavljanju in vzdrzevanju
znamke Casino Portoroz, zato so v podjetju dolocili osebo, ki bi prevzela to nalogo. Naloge in
odgovornosti skrbnika znamke niso vezane le na zacetni proces celovitega pozicioniranja
znamke, temve¢ bi moral razumeti, kak$no je poslanstvo in vizija Casinoja Portoroz,
spodbujati bi moral vrednote in lastnosti ter sodelovati pri uresni¢evanju prednosti in koristi.
Prvi korak je aktivno sodelovanje in spremljanje procesa dolocanja elementov znamke, drugi
korak pa implementacija znamke v vse pore podjetja. Implementacija znamke bi morala
potekati usklajeno, na vseh nivojih in v vseh oddelkih podjetja, pri tem pa ima njen skrbnik
najveCji pomen, saj procese nadzoruje, usmerja in usklajuje skladno s formulo in

razumevanjem znamke.
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Skrbnik znamke je glavni igralec in hkrati njen glasnik, nadzornik in upravitelj. Je
najpomembnejsi ¢len, gonilna sila in mo¢na osebnost. Med zaposlene naj bi vnaSal svojo
energijo in energijo znamke, zato naj bi bil najvecji zgled za zaposlene, hkrati pa preverjal in
nadzoroval aktivnosti, ki predstavljajo znamko navzven. V vodstvu Casinoja Portoroz so
menili, da bi to moral biti ¢lovek, ki ¢uti visoko pripadnost Casinoju Portoroz, jo deklarirano
izraza v odnosu do zaposlenih, vodstva in drugih predstavnikov podjetja. Bil naj bi izrazit
optimist, spodbujevalec, vizionar in strokovnjak, ki razume poslanstvo in vizijo prihodnosti.
Vse omenjene lastnosti in naloge skrbnika trzne znamke so v Casinoju Portoroz ovrednotili na

papirju, zal pa so tam tudi ostale.

Iz Studije primera lahko povzamem naslednje ugotovitve. Vodstvo Casinoja PortoroZ se je
zacelo zavedati, da upada prepoznavnost njihovi trzni znamki. Lotili so se natan¢ne analize
trga, opredelili so prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti ter na podlagi analize teh
podatkov (in delavnic, ki so jih naredili med zaposlenimi) ugotovili, da morajo potroSnikom,
gostom ponuditi ve¢. Ni ve¢ dovolj le standardna ponudba igralniStva, temve¢ morajo goste
zadovoljiti na razli¢nih podro¢jih. Nova trzna znamka Casinoja Portoroz, Resort, bi morala
poleg obicajne ponudbe, nuditi tudi sprostitev in uzitek. V okviru nove znamke so definirali
tudi vlogo interne javnosti. Vodstvo se je odloc¢ilo, da bo o dogajanju in poslovanju podjetja,
zaposlene ves Cas obveScalo in jim komuniciralo novosti. Uvedli so interni ¢asopis, ki ni
zazivel, strategija vpraSanj in odgovorov vodstva nanje se tudi ni obnesla. Skratka, vizija
vodstva, da bi dvignili razumevanje zaposlenih in jim predstavili novo znamko, se ni
uresnicila, ideje, tako o znamki kot tudi o vlogi interne javnosti, ki bi jo igrala v njej, pa so

ostale le na papirju.

Studija primera se v veliki meri nanasa na teoretiéni del diplomska naloge. Vodstvo podjetja
Casino Portoroz je ugotovilo, da je trzna znamka tista, ki prinasa podjetju ugled in uspeh. Ker
so pozabili na njen razvoj in nadgradnjo, so nanjo pozabili tudi potro$niki. Ker v podjetju niso
sledili viziji, strategiji in ciljem trzne znamke, ki so jih ugotovili, se je zgodilo, da je ljudje
niso ve¢ opazili. Posledi¢no, z upadanjem ugleda trzne znamke, je zacel upadati tudi ugled

podjetja.

Pozitivno je, da so se v vodstvu podjetja zaceli zavedati, kako pomembni so, pri uspehu trzne
znamke, tudi zaposleni. Ugotovili so, da so zaposleni tisti, ki jim morajo najprej predstaviti

trzno znamko, da jo bodo poznali in jo razumeli, ter jih prepricati, da je znamka kakovostna in
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uspesna. Zaposleni se morajo zavedati, da so zelo pomemben element podjetja, brez katerega
ne podjetje ne trzna znamka ne bi uspela, saj so oni tisti, edini kontakt s potrosniki oziroma
edina vez med znamko in potro$niki, v primeru Casinoja, obiskovalci igralnice. Vodstvo

podjetja je to sicer ugotovilo, vendar je zZal pri ugotovitvah tudi ostalo.

7. ZAKLJUCEK

Trzne znamke obstajajo na svetu ze dolgo Casa, a jih nismo tako imenovali oziroma se
njihovega obstoja morda nismo niti zavedali. V zadnjih sto letih pa so postale nepogresljiv
spremljevalec na trziScu tako z vidika potrosnika kot tudi podjetij. Zdi se mi, da imajo zelo
pomembno vlogo odkar smo vstopili v obdobje kapitalizma, saj ljudje sami sebe razvr§¢amo v
skupine glede na to, kateri trzni znamki smo zvesti, katere uporabljamo in v katerih/s katerimi
se kazemo v javnosti. Lahko re¢emo, da trzne znamke izpolnjujejo identiteto posameznika, saj
trzna znamka razlikuje izdelek ali storitev od tiste, ki nima svoje trzne znamke in je zato vsota
vseh potrosnikovih zaznavanj in obc¢utkov, ki jih goji do tega izdelka/storitve. Pomembno pa
je tudi, da trzna znamka loci izdelke in storitve od izdelkov in storitev konkurence in Ce
potrosnik to razliko zazna, to pomeni, da znamka vsebuje neko dodano vrednost, ki
potro$niku prinasa tako funkcionalno kot tudi ¢ustveno izkustvo z njo, hkrati pa bo imel od

nje koristi. Taka trzna znamka bo gotovo postala uspes$na.

Znamcenje je tisto, kar nekemu izdelku ali storitvi doloCi osebnost; mu doda ime, logotip,
barvo in posledi¢no tudi kulturo, osebnost, imidz in vrednote. Vse te lastnosti, ki jih izdelek,
storitev s trzno znamko ima in si jih je potro$nik zapomnil ter jih sprejel v podzavest, mora
trzna znamka tudi obdrzati. Potro$niku mora zagotavljati stalno kakovost ki jo bo najlazje
ohranjala, ¢e bo drugacna od konkurence (z razlikovalnimi lastnostmi). Trznih znamk pa se ne
oznacuje kar tako, zgolj zaradi razlikovalnosti, temve¢ trzna znamka s potroSnikom pogosto
razvije odnos (zvestoba, zaupanje), saj nek izdelek ali blago samo po sebi nima nikakrSne
vrednosti. Praznemu izdelku je treba dodati trzno znamko in jo nadgraditi z vrednotami, ki
sovpadajo z vrednotami tako zaposlenih kot tudi potroSnika, ki bo zaradi tega stremel k nje;j.
Res je sicer, da imajo prednost znamke, ki se razlikujejo od drugih, vendar nas danes obkroza
nepregledna mnozica izdelkov in trznih znamk, ki jih potroSniki s tezavo lo¢imo med seboj.
Vse nam poleg same kakovosti ponujajo tudi dodane vrednosti, ki jih potrosnik ob tem obcuti

(uzitek, zadovoljstvo, sreca). Potrosnik se je torej "razvadil", zato lahko kot uspeh znamke
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Stejemo Ze to, da se je nanjo sploh spomnil, ¢e pa se je poleg tega zanjo tudi odlocil, je

pricakovanje in cilj dosezen.

Ko je izdelku/storitvi enkrat dodana trzna znamka, se mora njen skrbnik zavedati, da mora z
njo upravljati kar se da smotrno, natancno in previdno. Ni dovolj, da ji doloci le
karakteristike, jo predstavi trgu in ko doseZe uspeh, s tem zakljuci. Ne, trzna znamka je kot
Zivo bitje, s katerim se je treba ves ¢as ukvarjati; jo negovati, nadgrajevati, spodbujati, vse to
pa ne le z vidika potrosnika, z vidika trga, temve¢ je po mojem mnenju najboljsi nacin, da se
vkljuci vse, ki so del podjetja, saj ji bodo le ti lahko vdihnili vso svezino, ki jo premore.
Menedzerji naj bodo pri upravljanju s trzno znamko pozorni, da je ne namenijo vsem, temvec
naj ji doloc¢ijo ciljno skupino, ki je najustreznejSa, da se bo trzna znamka lahko razvijala v
pozitivno smer in naj spremljajo ter belezijo vsak korak in vsako spremembo, saj bodo le tako

preprecili morebitne tezave.

Naj je trzna znamka $e tako uspesna in njen lastnik ponosen nanjo, takega uspeha gotovo ne
bi bila delezna brez podpore zaposlenih v podjetju. Izjemnega pomena je, da menedzer poisce
delavce, ki bodo znamki in seveda podjetju zvesti. Ce se bodo z znamko poistovetili, jo
razumeli in podpirali ter ji zaupali in verjeli v njene vrednote, ki so hkrati tudi njihove, bodo
potro$niki to energijo gotovo Cutili. V nasprotnem primeru bodo tako znamka kot zaposleni
potrosnika odbijali in se tja ne bo ve¢ vrnil. Zato apeliram na vse (bodoc¢e) menedzerje, da
svojim zaposlenim zaupate, se z njimi pogovarjate in jim komunicirate vase odlocitve in
nacrte. Le tako bodo vladali spros¢eni in pozitivni odnosi, ki se bodo prenesli tudi na izdelke,

storitve in posledi¢no trzne znamke, ki bodo interno vzdusje prenesle v eksterno okolje.

Upravljanje s trzno znamko v primeru Casinoja Portoroz je nekoliko zastalo, saj se prevec
ukvarjajo z notranjimi problemi, ti pa se kazejo tudi navzven. Za pozitivno Stejem odlocitev
prejSnjega vodstva, ki se je s pomoc¢jo zunanje agencije lotilo prenove trzne znamke, saj so se
zavedali, da z obstoje¢im komuniciranjem trzne zanke Casino PortoroZ ne bo §lo. Vanjo niso
vlagali oziroma ji niso dolo¢ili jasnih vrednot, vizije, identitete, kulture in ciljev, zato je
stagnirala tako navznoter kot tudi navzven. S formulo trZzne znamke so dolocili njene lastnosti
in ugotovili, da bi bilo potrebno uvesti popolnoma novo znamko, z delovnim imenom Resort,
ki bi z druga¢nimi vrednotami privabljala vse ve& uporabnikov storitev. Zal je pri tem tudi
ostalo in je zapis nove znamke viden le na papirju, kjer bo ob takih notranjih odnosih in takem

nadaljevanju dela, verjetno tudi ostal. Kljub (vsaj navideznemu) zavedanju, da so zaposleni
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zelo pomemben dejavnik pri uspeSnem upravljanju s trzno znamko Casino Portoroz in so jim
v novem nacrtu namenili precej$njo vlogo, kjer bi upostevali tudi predloge zaposlenih, pa se
je vsa zgodba koncala ravno pri slabih odnosih, ki jih vodstvo vodilo z njimi. Prikrivali so
informacije, delovali v nasprotju s pogodbo in jih niso obves¢ali o spremembah. Pomena
zaposlenih so se zavedli, ko je bilo Ze prepozno. Na Celu organizacije je nova uprava, ki za
ugotovitve prejSnje uprave o€itno nima posluha, zato bo potrebno pocakati, da pretece Se
nekaj vode, da po pripadnost zaposlenih poplacana tudi z uspehom trzne znamke Casino

Portoroz ali morda Resort.

V diplomski nalogi sem s pomocjo teorije veckrat potrdila, da brez umestitve zaposlenih v
podro¢je delovanja in upravljanja trzne znamke nikakor ne gre, zato jim morajo organizacije
in njihovi vodilni posvecati kar se da veliko pozornosti in se z njimi ukvarjati. Ce bodo
zadovoljni zaposleni, bodo s trzno znamko zadovoljni tudi potro$niki. Ugotovila sem, da v
svoji hipotezi nisem dovolj izpostavila pomena korporacijske znamke, v strokovni literaturi
pa se pojavlja kot v danasnjem casu najpomembnejSa. Ni¢ veC le blagovne ali storitvene
znamke, danes lahko podjetje uspe predvsem, ¢e je njegova znamka korporacijska — da sta
torej ime podjetja in znamke usklajena. V tem vidim tudi prihodnost znamk, saj bo prevelika
diferenciacija potroSnike le Se bolj zmedla, hkrati pa se tudi zaposleni lazje poistovetijo z eno
znamko, ki nosi enake vrednote kot podjetje, v katerem so zaposleni. Zal pogosto ostaja
teorija sama sebi namen. Morda se podjetja res zavedajo pomena zaposlenih in v svoje letne
nacrte vpletejo tudi vloge zaposlenih, vendar ti nacrti najpogosteje niso uresniceni. Eno je
torej teorija, ki navaja izjemen pomen zaposlenih, drugo pa praksa, ko podjetja teorijo le

redko izvajajo.

Zaradi obsirne tematike se v diplomski nalogi ukvarjam le z interno javnostjo, vendar se v
prihodnje kaze tudi moznost natan¢nejSe raziskave, ki bi povezala delovanje trznih znamk in
vloge drugih javnosti (mediji, odloCevalci, finan¢ne in druge javnosti), ki so prav tako
pomembne. Vsaka od njih gotovo prispeva pomemben delez pri upravljanju s trzno znamko,

vendar o tem na drugem mestu.
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