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KORPORATIVNA
BLAGOVNA ZNAMKA
IN NJEN UGLED

Janja Storgelj | povzetek: V stalno spreminjajodem se okolju se vse
vodja marketinga, ve¢ podijetij zaveda, da njihova trzna vrednost ne
Orka d. o. o. temelji zgolj na finan&nih rezultatih, temvec¢ vse bol;j tudi
. . > | na stevilnih oblikah nevidnega premoZenja.
Jan]a'Storge“@orka'S' Ugled podijetja je celotno vrednotenje podjetja s strani
deleznikov. Dober ugled zagotavlja podjetju tako
strateSko vrednost kot strate$ko prednost. Bolj ko se
zavedamo pomena ugleda podijetij, bolj se uveljavlja
upravljanje podjetja kot korporativne blagovne znamke.
Ta govori v imenu podjetja in signalizira njegovo
navzocnost.
Prispevek osvetljuje definiranje pojmov identiteta,
podoba, ugled, blagovna znamka, opozori pa tudi na
pojmovanje ugleda slovenskih podjetij.

Kljuéne besede: ugled, blagovna znamka, korporacija,
trzenje, marketing, upravljanje

CORPORATE BRAND AND ITS REPUTATION

Abstract: In a constantly changing environment, more
and more companies are becoming aware that their
market value is not based solely on their financial
assets but, increasingly, on a number of intangible
assets.

A company’s reputation lies in the evaluation of the
company by its stakeholders. A good reputation
ensures the company both its strategic value and
its strategic advantage. The more we appreciate the
significance of a company’s reputation, the greater
emphasis there is on managing the company as

a corporate brand. The brand communicates the
company’s message and advertises its presence.
This article outlines the concepts of identity, image,
reputation, and brand, describing the perception of
reputation in Slovene companies.

Prejeto: 19. avgust 2008 | Key words: reputation, brand, corporation, marketing,
Prejeto (v popravljeni verziji): 10. oktober 2008 managment
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1. UVOD

Ugled podijetja je vrednotenje njegove
korporativhe podobe, le-to pa je preizkus
tekmovalnosti med podjetji in njihovimi vodstvi
za trzni delez, gledan z vidika klasi¢nega
strateSkega pozicioniranja, in tudi za naklonjenost
deleznikov. Slednje predstavlja konkurené¢no
prednost podjetja na dolgi rok. Z ustvarjanjem in
oblikovanjem vescin, ki jih delezniki prepoznajo
kot edinstvene (gre za t. i. edinstveno podobo),
si lahko podijetja ustvarjajo mo¢an, zmagovalen
ugled (Fombrun, 1996).

Vidnost in aktivnost podijetja v procesu
maksimiziranja ugleda kot kapitala oz. dobrega
imena (na izdelénem in korporativnem nivoju
blagovne znamke) pripomoreta k njegovi

uspesni rasti. Predvsem korporativna blagovna
znamka govori v imenu podjetja in signalizira
njegovo prisotnost. Pri gradnji ugleda podjetja
ima korporativha blagovna znamka vse bolj
pomembno vlogo. Tako vidi Kapferer (2004) v
korporativni blagovni znamki obrambo ugleda in
ji pripisuje vecji pomen kot sami podobi. Balmer
in Gray (2003, str. 974) pa trdita, da »korporativna
blagovna znamka podjetju omogoca
komuniciranje lastne vrednosti kot blagovne
znamke, razlikovanje v odnosu do konkurence ter
krepitev spostovanja in zvestobex.

Maksimiziranje ugleda podijetja je obsezen in
dinamicen proces, v katerem so dejavniki ugleda
podjetja predmet nenehnih raziskav. Analizo
posameznih dejavnikov (npr. kakovost vodenja,
kakovost izdelkov, sposobnost razvijanja in
zadrzanja klju¢nih zaposlenih, finan¢na stabilnost,
vrednost investicij, stopnja inovacij ter druzbena
okoljska naklonjenost) je prva opravila revija
Fortune, ki vsako leto objavi seznam 500 najbolj
cenjenih ameriSkih podjetij (Davies et al., 2003).

Dober ugled daje podjetju strate$ko vrednost
in s tem tudi strateSko prednost, ki ob stalnem
prizadevanju podjetja za naklonjenost svojih
deleZnikov predstavlja vsem konkurentom
neopredmeteno oviro (Fombrun, 1996).

Da je stopnja ugleda korporacije pomemben
dejavnik pri doseganju konkurenéne prednosti
na trgu, se zavedajo tudi slovenska podjetja.
Kot pravi Podnar (2001) jo lahko dosezemo

z upravljanjem ugleda. Pri tem pa ne smemo
pozabiti, da morajo biti podjetja pri upravljanju
ugleda edinstvena.

Glede na to, da so slovenska podjetja v zadnjih
desetih letih predmet razli¢nin raziskav o

merjenju ugleda, je namen ¢lanka ugotoviti
statisti¢no povezanost med ugledom podijetja in
posameznimi dejavniki, ki vplivajo nanj.

2. IDENTITETA, PODOBA, UGLED

V stalno spreminjajoem se poslovnem okolju
imajo vse pomembnej$o vlogo identiteta, podoba
in ugled podijetja. Kljub naras¢ajo¢i pomembnosti
so omenjeni pojmi Se vedno predmet
medsebojnih zamenjav.

Izguba dobrega imena je za podjetje najvecje
tveganje, proti kateremu se ne more niti
zavarovati (The Economist, 2004). Vodstvo mora
zaradi sedanjega poslovnega utripa in preteklih
poslovnih skandalov nameniti ve€¢ pozornosti
ugledu podjetja, predvsem tistim dejavnikom in
aktivnostim, ki bi lahko Skodovali njegovi podobi.
(Pa naj gre za racunovodske nepravilnosti ali zgolj
za izdel¢ne priklice.)

2.1 IDENTITETA PODJETJA

Osnovo identitete podjetja predstavlja njegovo
ime. Po Aakerju (1991, str. 181) je ime »osnovni
indikator blagovne znamke. Je osnova zavedanja
in komunikacijske moci.« Ime je to¢no to, kar
vsebuje znak: fizicne znacilnosti, vedenje v
preteklosti in druge lastnosti, ki jih prinasa ime
(Tadelis, 1999). Tadelis v nadaljevanju pravi, da
velja to tudi za podjetja. Takoj ko je podjetje
ustanovljeno, je prepoznano z imenom, ki je
edinstveno zdruzeno z znacilnostmi sedanjosti in
predstav preteklosti.

Identiteta podjetja se je razvila v krogih
raziskovalcev, ki obravnavajo podjetje, medtem
ko je identiteta korporacije doma v trzenjski
literaturi. Identiteta podjetja predstavlja odnos
med zaposlenimi in podjetjem. Gre za delitev
razumevanja vrednot in znagilnosti podjetja ter se
v sploSnem nanas$a na to, kaj zaposleni ob¢utijo,
zaznajo in mislijo o svojem podjetju (Hatch,
Schultz, 1997).

Za Hatcha in Schultza (1997) je identiteta
korporacije nacin, kako vodstvo svoje klju¢ne
ideje izraza zunanjim javnostim, pri identiteti
podjetja pa gre za notranje odnose med
zaposlenimi in vodstvom.

Markwick in Fill (1997) pravita, da je korporativha
identiteta projekt o Zeleni zaznavi podjetja, za
katero delezniki uporabljajo razli¢ne namige

oz. vzvode, usklajene in nacrtovane tako, da
premisljena nacrtovana sporocila za dosego
posameznih ciljev dosezejo ciljno javnost. Del
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Slika 1: Model korporativne identitete
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Vir: Melevar, Jenkins, 2002, str. 81

teh usklajenih in naértovanih vzvodov predstavlja
vizualno/simbolno identiteto podijetja, del pa je
usmerjen na vedenje, aktivnostiin preostalo
komunikacijo podijetja.

Tudi za van Riela in Balmerja (1997) je
korporativna identiteta del vidnosti (vizualno/
simbolno), ta pa del korporativnhe komunikacijske
strategije. Tako vizualni del identitete kot tudi
trzenjska komunikacija morata slediti formalni
korporativni komunikaciji. Z ustrezno kombinacijo
usklajenih in na¢rtovanih vzvodov (vizualno/
simbolno, vedenje, komunikacija) se brise prepad
med dejansko in Zeleno korporativno identiteto.

Na oblikovanje korporativne identitete vpliva
skupek elementov, kar vidimo na sliki 1. Mo¢na
korporativna identiteta je vir konkurenénih
prednosti podjetja.

Razvoj in upravljanje korporativne identitete sta
klju¢na elementa strategije podjetja (Melewar et
al., 2006).

Podjetje z odnosom, ki ga goji do svoje
korporativne identitete, vpliva tudi na ugled, ki
ga uziva. Z upravljanjem korporativne identitete

KOMUNIKACIJA IN \
Arhitektura in poloZaj s VIZULNA IDENTITETA

TRZNI POGOJI j

KORPORATIVNA
IDENTITETA

namre¢ svojim deleznikom na jasen nacin
predstavlja svoje vrednote, obljube, cilje ter
dejanja, ki vodijo k uresnicitvi tega (Fill, 2002).

2.2 PODOBA PODJETJA

Fombrun (1996) pravi, da predvsem v poslovnem
svetu zamenjujejo pojma identiteta in podoba.
Identiteta podjetja predstavlja notranje deleznike,
vodstvo in zaposlene. Je tisto, kar podjetje

misli o sebi in si Zeli, da bi se videlo navzven.
Opredeljena je s karakterjem, z osebnostjo in s
kulturo podijetja. Podoba podjetja predstavlja vse
tisto, kar zunanja okolica zaznava o podjetju.

Podoba je pojem, ki obsega vse, kar se o
dolo¢enem podijetju misli in ob&uti. Gre za
dinami¢en pojem, oblikovan skozi vedenje
subjekta in izoblikovan iz ob&utkov, misljenj, Zelja
idealov in asociacij (Repovs, 1995). Nanjo vplivajo
dejanja med zaposlenimi, med zaposlenimi in
zunanjimi javnostmi ter med samimi zunanjimi
javnostmi.

Podoba podjetja obstaja, naj si to podjetje Zeli
ali ne. Podjetja zato podobo upravljajo in jo po
potrebi tudi spreminjajo. Za dosego Zelene podobe
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spreminjajo ob&utke in mnenja deleznikov ter jih
primerjajo z obstoje€imi vrednotami. Ker delezniki
razlikujejo podjetja med seboj in imajo pomembno
vlogo pri oblikovanju njihove podobe in ugleda,

je poznavanije njihovih vrednot odlogilno pri
utrjevanju podobe podijetja (Dowling, 2001).

Pri spremembi podobe podjetja imajo zelo
pomembno vlogo predsedniki uprav, saj kot je izjavil
Waren Buffett, »ljudje, ki izbirajo za revijo Fortune
500 najbolj cenjenih podijetij, izbirajo umetnike
(CEO) in ne slik (podjetja)« (Dowling, 2001, str. 234).

Podoba podijetja je dinami¢en pojem, ki se stalno
spreminja, zato jo je treba ocenjevati, meriti in
primerjati s konkurenco v ¢asu in prostoru.

2.3 UGLED PODJETJA

V literaturi se najde kopica definicij, mnenj in
pogledov avtorjev na podobo in ugled podijetja.
Gotsi in Wilson (2001, str. 29) ugled opredelita kot
»celotno vrednotenje podijetja s strani deleznikov.
Tak$no vrednotenje izhaja iz neposrednih
izkuSenj deleznikov s podjetjem, neposrednega
komuniciranja in uporabe simbolov, ki informirajo
o dejanjih podijetja in vodilnih konkurentov.«

Podjetje nima zgolj enega ugleda in ene podobe.
Ima jih toliko, kolikor ima deleznikov. Ti so glede

na svoje vrednote o podjetju razdeljeni v skupine
s podobnimi ali enakimi vrednotami.

Slika 2: DoloCanje ugleda podjetja

Politi¢ni Ekonomski

v
¥ —
Podobe, ki temeljijo na
komuniciranju podjetja

Vir: Gotsi, Wilson, 2001, str. 29.
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Odnos med ugledom podijetja, ki ga ima
podjetje s posameznim deleznikom, in njegovo
vsakodnevno podobo prikazuje slika 2. Ugled
podijetja pri njegovih deleznikih je dinamicen,
spreminjajo¢ se, saj vpliva nanj vse in je

pod vplivom vsega, na ¢emer gradi podjetje
svojo podobo: vedenje, komuniciranje in raba
simbolov.

Dober ugled podijetja in s tem mo&no
korporativno blagovno znamko je treba zaceti
graditi na vrhu podjetja. Vodstvo s postavitvijo
vizije in strategije oblikuje celotno kulturo
podijetja, kjer tako zaposleni kot vodstvo
ustvarjajo podijetje, ki je za vse svoje deleznike
pomembno in verodostojno (Dowling, 2001).

Dober ugled prinasa podjetju dolo¢ene ugodnosti
(Greyser, 1999):

e konkurenéno prednost

e podporo v ¢asu tezav

e vrednost na finanénem trgu.

Uspesna podijetja med seboj tekmujejo, se Zelijo
med seboj razlikovati, primerjati svoje aktivnosti
z najboljsimi (angl. benchmarking), se dvigniti
nad druge ... dose&i edinstvenost. Zelijo si
zgraditi trden ugled. »Svojo edinstvenost krepijo
z razvojem vodstvenih pravil in s konsistentno
podobo podijetja kot verodostojnim, zanesljivim,
dovzetnim in vrednim zaupanja.« (Slika 3.)
(Fombrun, 1996)

Konkurenéni

vplivi vplivi

Y~

Podobe, ki temeljijo na
simbolih podjetja
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Slika 3: Dejavniki dobrega ugleda korporacije
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Vir: Fombrun, 1996, str. 72.

Podjetje, ki je zanesljivo, verodostojno,
odgovorno in vredno zaupanja, prepleta tako
aktivnosti iz preteklosti kot iz sedanjosti.

Hkrati podjetje z ugledom signalizira uspesnost,
zanesljivost in zmoZnosti glede nadaljnjega dela
in uspeha (Dolphin, 2004).

Na splo$no si podjetja Zelijo trajen in prilagodljiv
ugled. Ugled, ki se lahko zoperstavi oCitkom in
obrekovaniju ter lahko premaga krize in napade.
Pri izgradnji »idealnega« ugleda mora podjetje
ustvari ¢&im moc¢nejsi odnos ne le s porabniki,
temvec z vsemi vpletenimi, ki so klju¢ni pri
njegovem poslovanju (Fombrun, 1996).

Vsi delezniki podijetja si Zelijo dolgoro¢no trden
in stabilen ugled. Podjetje ga doseze, Ce stremi
k razlikovanju med enostavnim ter vodenjem
opredmetenih sredstev podjetja in varovanjem
ugleda kot kapitala in neopredmetenega
premozenja (Fombrun, 1996).

Dejstvo, da Stejejo podjetja ugled za enega od
elementov trZzenjskega spleta (poleg osnovnih
Stirih P-jev), pomeni, da prinasa podjetju dober
ugled tudi strate$ko vrednost. Pa tudi finan¢no
uspesnost pri doseganju in zadrzanju vecjega
dobicka (Dowling, 2001).

Poleg strateske vrednosti daje dober ugled
podijetju tudi strateSko prednost. Medtem

ko podijetje krepi naklonjenost porabnikov,
nalozbenikov, dobaviteljev, zaposlenih in lokalne
skupnosti, mu dober ugled »varuje hrbet,

tj. predstavlja neopredmeteno oviro za vse
konkurente (Fombrun, 1996).

Tako strategija podjetja in njeno delovanje
medsebojno vplivata na ugled podjetja in njegovo
vrednost — to pa posredno izhaja iz njegovega
ugleda (slika 4).

Podjetje s strategijo razlikovanja in raznolikosti
vpliva na ravnanje, tj. ustvarjanje podobe

in oblikovanje identitete, ter obratno. Z
razlikovanjem (diferenciacijo) se podjetje logi
od svojih tekmeceyv in pri porabnikih ustvarja
zaznano prednost. Neprekinjeno razlikovanje
podijetja je edinstveno in ustvarja ekonomsko
vrednost. Z raznolikostjo (diverzifikacijo) gradi
mocnejSi in vecji ugled kot kapital podjetja
(Fombrun, 1996).

Vendar sama strategija podjetja brez
korporativnega ravnanja, katerega glavna naloga
je krepitev in promocija edinstvenosti podijetja,
ne more ustvarjati vrednosti njegovega ugleda.
Za mocan ugled in ugled kot kapital morata h
krepitvi strateSke pozicije podjetja pomembno
prispevati tudi ustvarjanje podobe in oblikovanje
identitete (Fombrun, 1996).

Da bi podjetje uspesno raslo, mora vseskozi
vidno in dejavno maksimizirati ugled kot
kapital oz. dobro ime, in sicer tako na
nivoju izdel¢ne kot korporativne blagovne
znamke. Slednja govori v imenu podjetja in
signalizira njegovo navzocnost. Prav zaradi
maksimiziranja ugleda so dejavniki ugleda
predmet stalnih raziskav.

Z analizo posameznih dejavnikov, kot
so kakovost vodenja, kakovost izdelkov,
sposobnost razvijanja in ohranjanja klju¢nih

AKADEMIJA Ii!i Ii!i I
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STRATEGIJA
m diferenciacije |

Slika 4: UresniCevanje vrednosti podjetja iz ugleda

KORPORATIVNO RAVNANJE
» ® ustvarjanje podobe

m diverzifikacije

\
l

Vir: Fombrun, 1996, str. 392.

zaposlenih, finan¢na stabilnost, vrednost
investicij, stopnja inovacij in druzbena okoljska
naklonjenost, skusa Dowling (2001) izmeriti
ugled vodilnih podjetij, sicer viden v finanénem
ucinku in ocenjen s Cisto dobi¢konosnostjo
sredstev.

Podijetje, ki se ne zaveda pomembnosti svojega
ugleda, dela eno svojih najvecdjih strateskih
napak. Izgubljen ugled je (tudi podjetjem) zelo
tezko povrniti (Dolphin, 2004).

3. BLAGOVNA ZNAMKA

Amerisko marketin§ko zdruzenje (AMA —
American Marketing Association) opredeljuje
blagovno znamko kot »ime, izraz, znak,

simbol oz. njihovo kombinacijo, namenjeno
prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali
skupine prodajalcev ter razlikovanju njihovih
izdelkov ali storitev od konkurenénih« (American
Marketing Association, 2007).

Blagovna znamka je zelo Sirok pojem. Lahko gre
za storitev, izdelek, trgovino, podijetje ali idejo.
Lahko pomeni individualno znamko dolo¢enega
izdelka ali storitve, skupino izdelkov ali storitev
ali podjetje kot celoto. V tem primeru govorimo
o korporacijski blagovni znamki (de Chernatony,
2002).

Kar blagovno znamko lo¢i od konkurenénih
izdelkov brez blagovne znamke, so lastnosti
izdelka in njegovo delovanje, ki jih porabnik
zazna in obd&uti. Zato je pri upravljanju
blagovne znamke zelo pomembno poznavanje
njenega pomena in polozaja, ki ga zavzema

m oblikovanje identitete

/

Vrednotenje ugleda

Ugled kot kapital
korporacije

v zavesti porabnika (Keller, 2003). Kot pravi
Ind (1997, str. 3): »Blagovna znamka je
edinstvena.«

Razlikujemo korporativno in izdel¢no

blagovno znamko. Osnova za korporativno
blagovno znamko so vrednote in naklonjenost
ustanoviteljev, lastnikov, vodstev in zaposlenih,
medtem ko so vrednote izdeléne blagovne
znamke nacrtovane. Trzenjska in oglasevalska
kreativnost mo¢no pripomoreta k poudarjanju
razloCevalnih prednosti izdelka v o¢eh porabnika
v primerjavi s konkuren&nimi (Balmer, Gray, 2003).

Ker postaja korporativha blagovna znamka
¢edalje bolj pomembna tako z vidika podjetja
kot z vidika porabnika, so se mnoga podjetja

z uspesSnimi izdel&nimi blagovnimi znamkami
odlocila za izgradnjo korporativne blagovne
znamke. Vzrok za ta premik deloma razkriva
Kapferer (2004), ki vidi korporativno blagovno
znamko kot obrambo ugleda, ta pa je v zadnjem
¢asu za podijetje veliko pomembnejsi kot sama
podoba.

Balmer in Gray (2003) imata korporativno
blagovno znamko za orodje oz. komunikacijsko
sredstvo, s katerim podjetje sporoca vrednosti
blagovne znamke. Korporativha blagovna
znamka omogoca tudi diferenciacijo v odnosu do
konkurence ter povecuje spostovanije, zvestobo
podijetju.

Pri vsem tem pa je pomembno, da korporativna
blagovna znamka ne predstavlja le podjetja,
ampak tudi njegovo dedis¢ino, vrednote, kulturo,
zaposlene in njegovo strategijo (Aaker, 1991).
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Slika 5: Model vrzeli identitete in ugleda upravljanja blagovne znamke
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Vir: de Chernatony, 1999, str. 171.

Razvoj korporativne blagovne znamke je proces,
usmerjen na dolgotrajno vrednost, ki sloni na
notranjih virih. Pri tem gre za podobo blagovne
znamke na eni strani in gradnjo blagovne
znamke na drugi. Upravljanje teh notranjih

virov predstavlja de Chernatonijev model vrzeli
identitete in ugleda upravljanja blagovne znamke
(slika 5) (de Chernatony, 1999).

VecCrazseznostni de Chernatonyjev model z
uspesnim upravljanjem notranjih virov ustvarja
skladno povezavo med identiteto in ugledom
blagovne znamke. Tako se Harris in de
Chernatony (2001, str. 445) pri definiciji ugleda
sklicujeta na Fombruna in Rindova (1996), ki
pravita: »Ugled blagovne znamke je celokupen
prikaz njenih dejavnosti v preteklosti in kazalnikov
njene sposobnosti deliti vrednost rezultatov z
mnogoterimi delezniki.«

Korporativni koncept upravljanja blagovne
znamke obsega koordinacijo notranjih virov za
dosego skladne identitete blagovne znamke
in ugodnega ugleda. Ugled blagovne znamke

uposteva notranje vire blagovne znamke z
zaznavanjem vseh deleznikov, predvsem pa dveh
skupin: zaposlenih in porabnikov.

4. KORPORATIVNA BLAGOVNA
ZNAMKA IN UGLED

Dober ugled zagotavlja podjetju tako strate$ko
vrednost kot tudi strateSko prednost. Bolj ko
stopa v ospredje ugled podjetja, pomembneje
postaja upravljanje podjetja kot korporativne
blagovne znamke — prav s korporativho
blagovno znamko namre¢ postaja podjetje
vidno.

Kot pravi Fombrun (1996), je korporativna
identiteta jedro ugleda podjetja, ki s svojimi
vodenimi dejanji vpliva na zadovoljstvo svojih
deleznikov. Tudi Dowling meni (2001), da

dobra korporativna identiteta dobro vpliva na
deleznike, kar se odraza na dva nacina: na eni
strani lahko pravilno poveze korporacijo z njenim
simbolnim identitetnim sistemom, na drugi pa ti
identitetni simboli prikli¢ejo podobo podijetja. Ce
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Vir: Dowling, 2001, str. 20.

so vrednote deleznikov skladne s korporativno
podobo, je lahko dober ugled podjetja osnova
korporativne super blagovne znamke (slika

6). Ta pridobi zaupanje, zvestobo in podporo
deleznikov, kar se kaze v njihovem spostovaniju
podijetja in njihovi naklonjenosti do njega.

5. ANALIZA KORPORATIVNE
BLAGOVNE ZNAMKE IN
NJENEGA UGLED

Ugled podjetja predstavlja osnovo, na podlagi
katere korporativna javnost sprejema svoje
odlocitve glede investicij, kariere in izbire izdelkov.
Podjetja skozi svoj ugled sporo¢ajo javnosti

o svojih izdelkih, strategijah in zmoznostih v
odnosu do konkurence. Korporativna javnost

je tako pozorna na vse trzne, raCunovodske in
institucionalne signale podjetja; govorimo torej o
signalni strategiji. UspesSnost podjetja predstavljajo
njegovi trzni in raCunovodski signali, institucionalni
signali predstavljajo ustreznost njegovih socialnih
norm in signali strategije njegov strateski polozaj.

Za signale strategij podjetja so osnova rezultati
podjetja na podlagi same strategije podjetja
kot tudi poslovnih odlogitev vodstva. Lahko

Slika 6: Korporativna identiteta, podoba in ugled

P.regoinavni Korporativha Drugi
o pgr;ﬂvne identiteta prepoznavni
identitete elementi
Prepoznavanje korporacije
Priklic = Spodbuda
Korporativna
podoba
Znacilne vrednote, Spostovanje
vloge in vedenje in pripadnost
korporaciji
Korporativni
ugled
Zaupanje Zvestoba  Podpora

KORPORATIVNA SUPER BLAGOVNA ZNAMKA

reCemo, da gre za strategiji diverzifikacije in
diferenciacije. Dowling (2001) lo¢i med razli¢nimi
dejavniki, ki vplivajo na ugled podjetja, in

sicer: kakovost vodenja, kakovost izdelkov,
sposobnost razvijanja in zadrzanja klju¢nih
zaposlenih, finan¢na stabilnost, vrednost
investicij, stopnja inovacij in druzbeno okoljska
odgovornost.

5.1 OPREDELITEV HIPOTEZ

Podjetja skozi svoj ugled sporocajo javnosti o
svojih izdelkih, strategijah in zmoznostih v odnosu
do konkurence.

Visoka trzna ucinkovitost in s tem nizko
tveganje podjetja vplivata na deleznike tako,
da bolj cenijo podjetje in so naklonjeni njenemu
vodstvu. Tako kot je visoka cena izdelka signal
porabniku o njegovi kakovosti, tako je visoka
gospodarska ucinkovitost signal kakovosti
podjetja investitorjem, kreditodajalcem,
konkurentom in drugim deleznikom (Fombrun,
Shanley, 1990).

Ker trzno udinkovitost podjetja predstavljajo
prihodki od prodaje na relevantnem trgu, trzni




delez, cena izdelkov v primerjavi s kakovostjo,
vrednost blagovnih znamk in drugo, postavljam
na tej osnovi naslednjo hipotezo:

H1: Prihodki od prodaje so povezani z ugledom
podjetja.

Ker so vir informacij o gospodarski u€inkovitosti
podjetja raunovodski signali podjetja, postavljam
naslednjo hipotezo:

H2: Cisti dobiéekl/izguba je povezan z ugledom
podjetja.

V zadnjih desetih letih so tudi slovenska podjetja
predmet merjenja ugleda, ki ga izvajajo razli¢ne
agencije. NajdaljSo in tudi konsistentno tradicijo
ima agencija Kline&partner, ki v svojih raziskavah
zajema tako poslovno kot splo$no javnost,
katerih rezultati so edino dostopni tudi Sirsi
javnosti, seveda z dolo¢enimi omejitvami.

Tako me je na podlagi sekundarnih podatkov
merjenja ugleda podijetij (agencija Kline&partner)
v obdobju od leta 1999 do leta 2006 z vidika
poslovne javnosti in primarnih podatkov
podjetja, predvsem finan¢nih, zanimala
povezava prihodka in Cistega dobi¢ka/izgube
na ugled podijetij Zivilskopredelovalne industrije
(Storgelj, 2008).

5.2 ZBIRANJE IN OBLIKOVANJE PODATKOV

Za sprejem oziroma zavrnitev postavljenih
hipotez je treba pridobiti ustrezne podatke.
Slednje sem pridobila s pomocjo analize raziskav
0 merjenju ugleda med slovenskimi podjetji
zivilskopredelovalne industrije in analize financnih
podatkov za izbrana podjetja.

Podatke o ugledu izbranih podjetij
zivilskopredelovalne industrije sem pridobila

na podlagi raziskav o ugledu podijetij agencije
Kline&partner. Izbrana podjetja so aktivho
sodelovala v raziskavah in so bile tudi njihov
narocnik. Podjetja so se primerjala glede na
povprecje dejavnosti in med podijetji, ki dejavnost
sestavljajo, ter tudi glede na vsa izbrana podjetja,
ki jih zajema raziskava.

V raziskavi so izbrana podjetja odgovarjala na
Sest klju€nih, standardiziranih vprasanj, ki jih
agencija Kline&partner zastavlja predstavnikom
vseh prouc¢evanih skupin deleznikov, in sicer
(Bertoncelj Popit, 2007):

1. Kako dobro poznate posamezna podijetja, ki
poslujejo na slovenskem trgu?

2. Za katera izmed njih menite, da so ugledna?

3. Za katera menite, da so za investiranje oziroma
nakup vrednostnih papirjev najpriviacnejsa?

4. Kako pomembni so izbrani dejavniki za
oblikovanje ugleda podijetij?

5. Kateri znacilni dejavniki pripomorejo k ugledu
prou¢evanega podjetja?

6. Kateri so najpomembnejsi viri informacij, na
podlagi katerih si oblikujete mnenje o podjetju?

Metoda zbiranja podatkov je potekala s pomocjo
racunalniSko podprtega telefonskega anketiranja
z metodo CATI (Computer Assisted Telphone
Interviewing). Odgovori anketirancev se vnasajo
v bazo podatkov so¢asno, kar omogoca, da se
izognemo napakam pri zapisovanju in vnosu
podatkov.

Pri nacrtovanju raziskave so se opirali na ze
zgoraj predstavljeni Dowlingov model (Dowling,
2001) upravljanja ugleda podjetij.

Vzorec anketiranih je razdeljen na dve skupini
deleznikov, in sicer poslovno in splos$no javnost.
Splosno javnost predstavljajo tako obstojeéi kot
potencialni porabniki izdelkov ali storitev. Pri
anketiranju poslovne javnosti je bil uporabljen
nakljucni vzorec, ki zagotavlja reprezentativno
strukturo podjetij, registriranih v Republiki
Sloveniji (glede na dejavnost, Stevilo zaposlenih
in regionalno strukturo slovenskih podjetij).
Poslovna javnost je razdeljena na $tiri kategorije:
vodstvo podjetja, financni strokovnjaki, trzniki

in drugo (racunovodstvo, raziskave in razvoj,
planiranje in analize, kadri itd.).

Pri finanénih podatkih podjetja sem zajela
finan¢ne podatke podijetij Zivilskopredelovalne
industrije, in sicer podatke o prihodkih in Cistem
dobicku/izgubi, objavljene na spletnih straneh
AJPESA (IBON, 2007).

5.3 ANALIZA PODATKOV

Zbrane financne podatke o prihodkih in Cistem
dobicku/izgubi izbranih podjetij sem dopolnila s
podatki, ki se nanasajo na njihov ugled in so bili
pridobljeni na podlagi raziskav o ugledu.

Da bi bili podatki o ugledu primerljivi po letih, sem
jih standardizirala in pretvorila na enotno lestvico.
Na osnovi dobljenih podatkov me je zanimala
povezanost razlinih spremenljivk, in sicer:

1. povezanost prihodkov podjetij in njihovega
ugleda

2. povezanost ugleda podijetij in njihovih prihodkov

3. povezanost ugleda podijetij in njihovih Cistih
dobic¢kov/izgub

4. povezanost Cistih dobi¢kov/izgub podijetij in
njihovega ugleda.
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5.3.1 Povezanost prihodkov podjetij
in njihovega ugleda ter ugleda
podijetij in njihovih prihodkov

Glede na podatke o trendih naras¢anja in
upadanja prihodkov izbranih podjetij sem ta
razdelila na dve skupini, in sicer na skupino
podijetij z naras¢ajocimi prihodki (njihovi prihodki
so med letoma 1999 in 2006 nakazovali trend
nara$canja) ter na skupino podijetij s padajocimi
prihodki (njihovi prinodki so med letoma 1999 in
2006 nakazovali trend upadanija).

Tudi glede na podatke o trendih naras¢anja in
upadanja ugleda posameznih podjetij sem ta
razdelila na dve skupini, in sicer na skupino
podijetij z naras¢ajocim ugledom (njihov ugled
je med letoma 1999 in 2006 nakazoval trend
nara$canja) ter na skupino podjetij s padajo€im
ugledom (njihov ugled je med letoma 1999 in
2006 nakazoval trend upadanja).

Povezanost spremenljivk prihodka in ugleda

sem preverila s neparametri¢nim y2-testom za
odvisne vzorce, z Yatesovim popravkom pri
tabelah 2x2. Pri tem je treba omeniti, da sem
umetno povecala vzorec s tem, da sem vsako

leto pri posameznem podjetju upostevala kot
samostojno meritev oziroma podatek. Vse podatke
sem standardizirala in jih priredila na nominalno
raven. Ze omenjeno delitev podjetij na padajoée in
narasc¢ajoce prihodke sem obdrzala in jim pripisala
$e podatke o ugledu, pri ¢emer me je zanimalo
ujemanije (narasc¢ajoci oziroma padajoci prinodki in

narasc¢ajocCi oziroma padajoci ugled) in neujemanije
(narascajoci prihodki in padajoci ugled oziroma
padajoci prihodki in naras¢ajo¢ ugled).

Vrednost 2 pri petodstotni stopnji znacilnosti
se ni izkazala kot statisti¢no znacilna, saj je

%2 manijsi od tabeliranega, iz Cesar bi lahko
predpostavila, da med prihodki in ugledom ni
statisti¢no znacilne povezave. Tako hipoteze H1
ne morem sprejeti.

Da ni statisti¢no znacilne povezave med prihodki
podijetja in njegovim ugledom, nam kaze tudi izracun
povezanosti spremenljivk ugleda in prihodka.

Vrednost 2 pri petodstotni stopnji znacilnosti
se ni izkazala kot statisti¢no znacilna, saj je
%2 manijsi od tabeliranega, iz Cesar bi lahko
predpostavila, da med ugledom in prihodki ni
statisti¢no znacilne povezave.

Na tej osnovi lahko sklepam, da med prihodki in
ugledom izbranih podijetij v Zivilskopredelovalni
industriji ni statisticno znacilne povezave.
Statisti¢no znacilne povezave tudi ni med
ugledom in prihodki podijetij.

5.3.2 Povezanost ugleda podijetij in njihovih
¢istih dobickov/izgub ter ¢istih dobickov/
izgub podijetij in njihovega ugleda

Poleg tega me je zanimal tudi vpliv ugleda
podijetja na njegov Cisti dobicek/izgubo. V ta
namen sem obdrzala ze prej omenjeno delitev

Tabela 1: I1zraCun statisticne znacilnosti med prihodki in ugledom podijetij

%2 (tabeliran)

narasc¢ajoci
Prihodki narasc¢ajoci 28
padajoci 30

2,52 1 3,84

df- stopnje svobode = (t. vrstic tabele — 1)*(St. stolpcev - 1)
x2=(IB-CI-1)% (B +C)

Vir: Lastna izdelava.

Tabela 2: I1zraCun statisticne znacilnosti med ugledom in prihodki podijetij

%2 (tabeliran)

| Prihodki
| narascajoci
Ugled narascajocCi 11
padajoci 28

23 1,76 1

3,84

df- stopnje svobode = (§t. vrstic tabele — 1)*(8t. stolpcev - 1)
x2=(B-CI-1)¥ (B +C)
Vir: Lastna izdelava.
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Tabela 3: Izracun statisti¢ne znacilnosti med cCistim
dobi¢kom/izgubo in ugledom podijetij

| Ugled | X2 | df | %2 (tabeliran)
| narasc¢ajocCi padajoci | | |
Cisti dobigek/izguba narascajocCi 21 8
padajogi 37 14 17,42 1 3,84

df- stopnje svobode = (t. vrstic tabele — 1)*(§t. stolpcev - 1)
¥2=(IB—CI-1)/ (B+C)
Vir: Lastna izdelava.

Tabela 4: |1zraCun statistiCne znacCilnosti med ugledom

in Cistim dobi¢kom/izgubo podijetij

Cisti dobiéek/izguba

| df | %2 (tabeliran)

narascajocCi
Ugled nara$c¢ajocCi 17
padajoci 3

padajoci
12

18 8,89 1 3,84

df- stopnje svobode = (§t. vrstic tabele — 1)*(St. stolpcev — 1)
y2=(B—CI—1)¥ (B +C)
Vir: Lastna izdelava.

izbranih podjetij glede na naras¢ajocCi in padajoci
ugled. Tem podatkom sem nato pripisala ustrezne
podatke Se o Cistem dobicku/izgubi.

Nazadnje me je zanimal Se vpliv Cistega dobicka/
izgube podijetij na njihov ugled. Na osnovi
prikazanih podatkov sem podjetja razdelila

v skupino z naras¢ajocimi Cistimi dobicki/izgubami
in v skupino s padajoc¢imi Cistimi dobic¢ki/izgubami
in jim pripisala ustrezne podatke o ugledu.

Povezanost omenjenih spremenljivk (Cistega
dobicka/izgube in ugleda) sem preverila

z neparametri¢nim y2-testom za odvisne

vzorce, z Yatesovim popravkom pri tabelah

2x2. Pri tem je treba omeniti, da sem umetno
povecala vzorec s tem, da sem vsako leto pri
posameznem podijetju upostevala kot samostojno
meritev oziroma podatek. Vse podatke sem
standardizirala in jih priredila na nominalno
raven. Zgoraj omenjeno delitev podjetij na tiste

s padajodim in naras¢ajo¢im Cistim dobi¢kom/
izgubo sem obdrzala in jim pripisala $e podatke
o ugledu, pri ¢emer me je zanimalo ujemanje
(nara$c¢ajoci oziroma padajoci Cisti dobicek/
izguba in naras¢ajoci oziroma padajocCi ugled) in
neujemanje (narascajoci Cisti dobicek/izguba in
padajo¢ ugled oziroma obratno).

Vrednost x2 pri petodstotni stopnji znacilnosti se

je izkazala kot statisti€no znacilna, saj je x2 visji
od tabeliranega, iz Cesar bi lahko predpostavila,

da med ¢istim dobi¢kom/izgubo in ugledom
obstaja statisti¢no znacilna povezava.

Vrednost 2 pri petodstotni stopnji znacgilnosti se
je izkazala kot statistiCno znacilna, saj je x2 visji
od tabeliranega, iz Cesar bi lahko predpostavila,
da med ugledom in Cistim dobi¢kom/izgubo
obstaja statisti¢no znacilna povezava.

Tako sprejmem hipotezo H2, da je Cisti dobicek/
izguba povezan z ugledom, kar potrjuje tudi
statisticno znacilna povezava med ugledom
podjetja in njegovim dobi¢kom/izgubo. Iz tega lahko
sklepam, da obstaja med Cistim dobi¢kom/izgubo
in ugledom izbranih podjetij v Zivilskopredelovalni
industriji statisticno znacilna povezava.

5.4 UGOTOVITVE IN PRIPOROCILA, Ki
IZHAJAJO 1Z RAZISKAVE IZBRANIH
PODJETIJ ZIVILSKOPREDELOVALNE
INDUSTRIJE

Glede na raziskavo, ki je zajela izbrana podjetja
Zivilskopredelovalne industrije, lahko podam
ugotovitev, da se v prou¢evanem obdobju

vecji del podjetij sreCuje s padajo¢imi prihodki,
padajocim ugledom in padajocim Cistim
dobi¢kom/izgubo. Zato se nam zastavlja
vprasanje, zakaj tak negativen trend.

Zivilskopredelovalna industrija se v obdobju
tranzicije v celoti ni preoblikovala, tako kot se
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je vecina drugih industrijskih dejavnosti. Po

vstopu Slovenije v Evropsko unijo so dejavniki

poslabsanja v Zivilskopredelovalni industriji, ki jih
navaja Ale$ Kuhar (Ivani¢, 2005), $e bolj vplivali
na poslabsanje poslovanja teh podijetij. Navaja
naslednje dejavnike:

e povecanje konkurenénih pritiskov na domacem
trgu ob odpravi razmeroma visokih uvoznih
dajatev, ki so za hrano veljale vse do vstopa v
Evropsko unijo,

e poslabSanje izvozne konkurenénosti po
odpravi preferencialnih sporazumov z drzavami
nekdanje Jugoslavije, kjer so slovenska Zivilska
podjetja ustvarila skoraj dve tretjini izvoza,

e povecanje pritiskov visoko koncentrirane
trgovske panoge v Sloveniji.

Na vstop v Evropsko unijo so se nekatera
podijetja pripravljala bolj stratesko, nekatera manj,
a je vseeno bilo to obdobje dokaj bole¢e za vsa
podijetja, Se najbolj za industrijo predelave mleka.
Za ta podijetja je znacilno tudi to, da je surovina
(mleko) postala trzno blago, prizanesle pa jim
niso niti afere (Storgelj, 2008).

Glede na to, da sem se omejila samo na prihodke
in Cisti dobiCek/izgubo v statisti¢ni povezavi z
ugledom, bi morala vkljuciti tudi druge dejavnike,
ki pomembno vplivajo na oblikovanje ugleda
podijetij. Seveda ne smem mimo proucevanega
obdobja, ki bi ga bilo smiselno razsiriti na
obdobje pred vstopom in po vstopu v Evropsko
unijo, glede na samo obdcutljivost tega obdobja na
podijetja Zivilskopredelovalne industrije.

Ker imajo pri upravljanju in spreminjanju podobe

ter posledi¢no ugleda tudi v slovenskem prostoru
pomembno viogo predsedniki upray, bi bila zelo
zanimiva raziskava vpliva predsednikov uprav na
ugled teh podijetij. Saj kot pravita v svojem ¢lanku
Kline in Rozman (2002, str. 59-60): »Podjetje, ki

ga vodi ¢lovek z uglednim imenom, ima na trgu
privilegiran polozaj.« Pri tem se morajo direktoriji
zavedati, da s tem, kar delajo in govorijo, vplivajo
na krepitev ali unic¢enje lastne moc¢ne in ugledne
osebne znamke. Po Klinetu naj bi bil ugled direktorja
pri vodilnem trznem kadru ocenjen za ve¢ kot
polovico ugleda podijetja (Repovz, 2006). V doloceni
meri to potrjuje tudi trditev Komisarjevskega, ki jo v
svojem Clanku navajata Kline in Rozmanova (2002,
str. 59): »Direktor je najvecje neotipljivo bogastvo
podjetja in on je tisti, ki usmerja ugled podijetja in
njegovih blagovnih znamk.«

6. SKLEP

Okolje, v katerem Zivimo in delujemo, je del
sodobnega trzenjskega sveta, katerega stalnica

so0 nenehne spremembe. Zaradi globalizacije
zivljenja, novih medijev, osvescenosti porabnikov,
inovativnosti v poslovodenju in proizvodnji se
podjetja vse bolj zavedajo pomena strateSke vioge
korporativne blagovne znamke ter moc¢i zaznanega
ugleda pri poslovni javnosti in porabnikih. Vse ve¢
podijetij ve, da njihove trzne vrednosti ne oblikujejo
zgolj financéni rezultati, temve¢ tudi Stevilne oblike
t. i. nevidnega premozenja, ki ga je po eni strani
iziemno tezko ovrednotiti, po drugi pa ima Cedalje
pomembnejSo viogo.

Pojmi identiteta-podoba-ugled podjetja ter
blagovna znamka imajo v poslovanju podijetja
pomembno vlogo. Po tem, kako jih obravnava
strokovna in kako poslovna javnost, lahko
sklepamo, da smo v obdobju medsebojne
integracije teh pojmov.

Samo ime podijetja predstavlja identiteto podjetja,
njegovo zgodovino, njegov razvoj. Pri tem lo€imo
identiteto podjetja od identitete korporacije. Pri
identiteti podjetja gre za notranje odnose med
zaposlenimi in podjetjem, za razumevanje vrednot
in znacilnosti podjetja. Korporativna identiteta pa
je projekt vodstva o Zeleni zaznavi podjetja. Ker je
korporativna identiteta skupek elementov, kot so
vedenje podjetja, njegova kultura, komunikacija
in vizualna identiteta ter trzno okolje, se vse

veC podjetij zaveda pomembnosti uravljanja
svoje identitete in s tem vpliva na lasten ugled.
Edinstvena, mo¢na identiteta podijetja je tudi vir
konkurenéne prednosti.

Ce identiteta podjetja predstavlja tisto, kar si
podijetje Zeli, da bi se videlo navzven, je podoba
podijetja tisto, kar zaznava zunanja okolica

o podijetju. Vse, kar se misli in ob&uti glede
dolocenega podjetja, je podoba podjetja. Nanjo
vplivajo tako notranji kot zunaniji delezniki,

saj ima podjetje toliko podob, kolikor ima
deleznikov. Poznavanje vrednot deleznikov je pri
komuniciranju vrednot podjetja zelo pomembno,
saj posamezne vrednote razlikujejo podjetja med
seboj ter vplivajo na oblikovanje njihove podobe
in ugleda. Slednje je Se zlasti pomembno pri
upravljanju podobe podijetja in tudi pri njenem
spreminjanju. Pri spreminjanju oz. izbolj$evanju
podobe mora podjetje najprej poznati svojo
trenutno podobo in aktivnosti, ki vplivajo na
komunikacijo z notranjimi in zunanjimi delezniki.
Tu ima pomembno vlogo direktor oz. predsednik
uprave, ki z integracijo notranjih aktivnosti,
zunanjim komuniciranjem in sebi lastnim nacinom
vodenja tezi k doseganju Zelene podobe podijetja.

Skozi ¢as se je medsebojna povezava podobe
in ugleda podjetja spreminjala. Ceprav najdemo
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v literaturi razli¢ne pristope, lahko reemo, da
je ugled podjetja celostno vrednotenje podjetja
s strani deleznikov. Ugled podijetja je odnos,

ki ga ima podjetje s posameznim deleznikom
in z njegovo vsakodnevno podobo podjetja.

Je dinami¢na oblika, ki vpliva na vse in je pod
vplivom vsega, na ¢emer gradi svojo podobo:
vedenje, komuniciranje in raba simbolov. Ugled
podijetja signalizira poslovnemu okolju tudi
informacije o dosedanjih dosezkih in nadaljnji
uspesnosti. Podjetju zagotavlja konkurencéno
prednost, podporo v ¢asu tezav in vrednost

na finan¢nem trgu. Predstavlja tako strateSko
vrednost kot stratesko prednost. Pri tem pa mora
biti podjetje edinstveno in s svojo konsistentno
podobo verodostojno, zanesljivo, dovzetno,
vredno zaupanja.

V teoriji in v praksi je kar nekaj pristopov merjenja
ugleda. Omenimo lestvico 500 najbolj cenjenih
podietij, ki jo vsako leto pripravi ameriSka
poslovna revija Fortune. Ocena temelji na analizi
posameznih dejavnikov ugleda po Dowlingu,

kot so kakovost vodenja, kakovost izdelkov,
sposobnost razvijanja in ohranjanja klju¢nih
zaposlenih, finan¢na stabilnost, vrednost
investicij, stopnja razvoja in druzbena okoljska
naklonjenost.

Bolj ko se zavedamo pomena ugleda podietij,
bolj se uveljavlja poslovodenje podjetja kot
korporativne blagovne znamke. Korporativna
blagovna znamka govori v imenu podjetja. Z

njo postaja podjetje vidno. Je prva obrambna
¢rta njegovega ugleda. Kot splet opredmetenih
in neopredmetenih sredstev vpliva na Se vecjo
uspesnost poslovanja. Posebno mesto ima
vrednost blagovne znamke, ki jo lahko povezemo
z dobrim imenom podijetja. Da bo blagovna
znamka uspesna, torej da bo imela vrednost,
mora imeti dolgorocen pogled in s tem posebno
mesto v strategiji podjetja. Pri postavljanju
strategije upravljanja blagovne znamke imajo
njena razpolozljivost, dostopnost in privla¢nost
nadvse pomembno vlogo.

Izgradnja ugleda podjetja in s tem korporativne
blagovne znamke je dolgotrajen in kompleksen
proces. Navsezadnje se tega zaveda tudi
Cedalje ve¢ slovenskih podjetij. Zato je bil cil;
raziskovalnega dela odgovoriti na dve preprosti
vprasaniji, in sicer, ali so prihodki od prodaje
povezani z ugledom podijetja in ali je Cisti
dobicek/izguba povezan z ugledom podijetja.

Analiza je pokazala, da med prihodki in ugledom
ter med ugledom in prihodki izbranih podijetij
v zivilskopredelovalni industriji ni statisti¢no

znacilne povezave. Statisti¢no znacilna povezava
pa obstaja med Cistim dobitkom/izgubo in
ugledom ter med ugledom in Cistim dobi¢kom/
izgubo podijetij v Zivilskopredelovalni industriji.
Kon¢am lahko torej z dvema enostavnima
odgovoroma, in sicer: da prihodki od prodaje niso
povezani z ugledom podjetja, medtem ko je Cisti
dobicek/izguba povezan z njegovim ugledom.
Navkljub dejstvu, da je analiza vklju¢evala le del
dejavnikov merjenja ugleda po Dowlingu, lahko
vseeno pritrdim Fombrunu, ki pravi, da sta dober
ugled podijetja in finanéna vrednost medsebojno
zelo povezana.
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