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ABSTRACT

Strong brands do not appear from day to day, they are built through managerial process. The
brand is one of the most important and the most effective assets of the business entity; they
are often unique source of differentiation and competitive advantage. But the brand may have
negative associations from past and then managers have to apply the reparation process,
which is professionally called the rebranding. The article deals with rebranding in theoretical
level. The final part is analyzing real results of Slovak Telecom Company. This non consumer
orientated brand became after rebranding the brand with more positive attributes and more
friendly in eyes of customers.
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UVOD

Vytvorit' a spravne manazovat znacku je umenie. Co viak v pripade, ked’ je potrebné
zmenit’ jg imidz, identitu, ¢i dokoncaje meno? Vtedy sa dostava k slovu rebranding — velmi
vazne rozhodnutie o zmene samotng znacky. Na tento krok musi mat’ firma naozaj velmi
vazne dovody, ataktiez musi byt nan ve'mi dobre pripravena. Ak je rebranding pre firmu
naozaj nevyhnutny, musi definovat’ jeho ,,objektivne dovody*, ako g prinosy.

Rebranding by mal byt sac¢astou hlbsieho procesu zmeny firmy, na konci ktorg je
zakaznikovi / spotrebitelovi ponukana nielen nova znacka, nové farby apod, ale taktiez novy
produkt, nové sluzby anova kvalita Rebranding je vizualnym zasahom navonok, avsak za
podstatngjsi mozno nazvat' jeho dopad do vnatra firmy. Meni chapanie hodnét medzi
zamestnancami, je prejavom véle firmy avedenia, aako taky moze zasadne ovplyvnit’ nielen
vnatorna kultaru firmy, ale doslova osobné postoje a osudy vsetkych zamestnancov.

MATERIAL A METODY

V prispevku si prezentované vlastné poznatky ziskané predovsetkym pozorovanim
aanayzou cinnosti predmetng spolocnosti, poznatky zhromazdené resersom domacich
a zahrani¢nych kniznych publikacii, odborngj i popularno - naucnej ¢asopisecke literatary,
vratane internetovych zdrojov asamotnegj web stranky Slovak Telecomu, ako g z ucasti na
viacerych medzinarodnych konferenciach. Ngjcastejsie boli pouzité porovnavacie metody,
metody analogie, dedukcie a generalizacie ziskanych poznatkov.

VYSLEDKY

V samotnom procese rebrandingu sa najprv musi firma rozhodnut’, ze rebranding chce,
vyzaduje, je pripravena do neho investovat’ aprijat’ znatné mnozstvo rozhodnuti, ktoré buda
velakrat ve'mi nepopularne abolestivé. Rozhodnutie o zmene znacky méze vzniknat kvoli
nepriaznivel situacii natrhu okolo staregj znacky, vstupu nového investora a pod. Kvéli tomuto
rozhodnutiu moéze firma na zaciatku stratit’ priazen svojho okolia, klientov ¢i verginosti. Na
otazku preco, existuje jednoducha odpoved’: spociatku jg spravanie nikto nechape.



Je dolezité zostavit' tim, ktory za rebranding zodpoveda, stanovit' jeho lineirne
a horizontalne postavenie v ramci organizacie, urcit’ jednotlivé zodpovednosti vratane priamej
zodpovednosti ¢lena najvyssieho vedenia (optimalne generalneho riaditel’a), apod. Tento tim
musi obsahovat’ vsetky koncepené arealizacné zlozky, aby sa zabranilo chybam z nedostatku
komunikacie. Na druhg strane musi mat’ tim efektivhu aakéna skladbu, ktora obmedzi
neefektivne vysedavanie na poradach adiskusie o procesoch arozhodnutiach. Vedaci timu
musi byt doveryhodna osoba vybavena dostatkom kompetencii apravomoci riesit, ae i
presadit a rozhodovat. Prave osobné presvedcenie o nutnosti zmeny aschopnost’ ju
prezentovat’ a obhajovar’, je nutnou podmienkou uspechu. Rebranding musi vychadzat' zo
zakladnych rozhodnuti a dihodobe stratégie firmy, musi sa opierat’ 0 dokumenty ako su vizia
amisia spolo¢nosti. Ak nie je opora Vv tychto zakladnych dokumentoch, méze dojst’ k mylnym
zaverom a odporucaniam projektového timu.

Rebranding ma vyznam v pripade, ze klient avergjnost’ je schopna aochotna zmenu
prijar, zzit sasiou. Preto je dolezity hibkovy profesionalny vyskum, ktory dokaze zistit' vel'a
uzitoénych informacii o spravnom nasmerovani, natasovani zmeny, ako g o0 spravhom
sposobe uvedenia na trh. Kra¢om k tispechu je projektovy plan, pripraveny nielen zo znal osti
marketingovych principov rebrandingu, ale ngimia svysokou znalostou projektového
manazmentu. Rebranding sa tyka celg firmy, vsetkych organizacnych zloziek. Spravidla je
sucast’ou komplexnegl meny corporate identity, vratane zmeny firemnej kultary.

Dalsimi kI'a¢ovymi oblastami si ¢asovy plan arozpodet. Je nutné si uvedomit’, ze pri
tejto zmene sa musi zachovat’ plna funkénost' firmy, tzn. ze firma nesmie stratit’ tempo
azmena znacky nemoze ohrozit’ jej doterajsi asacasny chod. Dalgim dolezitym momentom
su logické ajasné ciele, pri dosiahnuti ktorych sa uskutocnuje analyza stavu anavrh
pripadnych korekcii. Ak hovorime ocasovom plane, je rovnako dolezité hovorit
o natasovani, tj. ookamihu spustenia, dokoncenia aprezentacie rebrandingu. Vzdy je
potrebné pocitat’ slogickymi firemnymi cyklami, ktoré ovplyvnuju aktivitu aobsadenost
zdrojov. Pre rebranding sa spravidla hl'ada obdobie, ktoré firmu neohrozi aneparalyzuje. ZI¢é
nacasovanie moze mat vplyv na nielen na vnatorné problémy firmy, nepochopenie
anestotoznenie sa vlastnych zamestnancov so zmenou, ale rovnako tak a nepochopenie ci
priamo rozladenie na strane klientov a partnerov, ¢o moze mat’ fatalne dosledky.

Dosiahnutie jednotlivych etap, ateda a uspechov, je treba prezentovat’ smerom do
vnatra firmy, je dolezité radova sa zuspechov aseriozne hovorit o neaspechoch ¢i
problémoch. Podcenenie tohto faktora by mohlo opit’ viest' k nepochopeniu vo vnutri firmy,
ato je rovnako nebezpecné, ak este nie nebezpecnejsie, ako nepochopenie navonok.

Neexistuje univerzalny recept, ako uspesne zvladnut’ rebranding. Kazda firma je ina
arovnako sa rozne dovody, problémy ¢i vizia veduca k rebrandingu. Cely proces nie je
jednoduchy, ale pri uspechu sa po ur¢itom case dostavi spravna odmena. Az po nejakom
obdobi s totiz vergnost, Kklienti azamestnanci naplno uvedomia, aka nova hodnotu im
,»nova“ firmapontuka, apreco je to vyhodnejsie g zo zakaznickeho hl'adiska.

DISKUSIA

Slovak Telecom patri medzi spolocnosti snajdihsou poésobnostou na Slovensku.
Predchodcom Slovak Telecom, as. bol statny podnik, ktora zdruzova postu g
telekomunikacie. Vyznamna zmena v histérii Slovenskych Telekomunikacii, a.s. nastala 1.
aprila 1999, ked’ sa zapisom do obchodného registra zmenili na akciova spolocnost. Dalsim
prelomovym krokom bolo podpisanie kupng zmluvy so strategickym investorom Dutsche
Telecom AG, dna 18. jula 2000, a nasedny odpreda] svojho 26,5% podielu v komercne
Postove) banke, a.s. Dnes si akcionarmi Slovak Telecomu Deutsche Telecom — 51%,
Ministerstvo dopravy, post atelekomunikacii — 34% a Fond narodného majetku — 15%.



Deutsche Telecom je ngjvacsou telekomunikacnou spolo¢nost'ou v Europe, jedna
z veducich motorov inovacii v priemysle. Vzhladom na vysoké zastupenie v stredne
avychodneg] Europe ma vyborné postavenie. Jg globalnu stratégiu mozno zhrnat” do piatich
pismen — TIMES:. telecommunitations (telekomunikacie), information technology and the
Interntet (informacné technol6gie ainternet), multimedia and mobile commerce (multimédia
amobilny obchod), entertainment and e-commerce (zabava aelektronicky obchod), system
solutions and security services (systémové rieSenia abezpecnostné sluzby). T.I.M.E.S. je
globalny trh svelkym rastovym potencialom. Je vysledkom zlucenia telekomunikacii,
informacnych technologii, multimédii, zabavy aduzieb bezpetnosti siete. Konvergencia
technologii, médii, sieti a sluzieb dava odvetviu telekomunikacii nova dynamiku.

Novy manazment prevzal Slovenské telekomunikacie ako firmu poskytujucu Siroké
portfolio sluzieb aproduktov skvalifikovanou pracovnou silou, najmi v technicke
atechnologickel oblasti. Prostrednictvom tejto firmy s Deutsche Telecom zabezpecil
pomerne I'ahky vstup na slovensky trh, na druhg strane sa Slovak Telecom stali sa¢ast’ou
globalng spolocnosti. Postupne nastal proces transformacie anasledne bolo navrhnutych
desat’ projektov zameranych na zmenu stratégie starostlivosti 0 zakaznika, firemngj kultary,
astym savisiace zvysenie produktivity, ako g celkovel vykonnosti spolo¢nosti, scielom
zmenitt kedys Statny podnik smonopolnym postavenim na moderného operatora
orientovaného predovsetkym na zakaznika. Vsetky tieto zmeny boli predpripravou na
liberalizaciu telekomunikacného trhu, ktora podra legislativy nastala uz v roku 2003 na
zaklade Zakona ¢. 195 o Telekomunikaciach. Ak sa firma chcela stat’” konkurencieschopnou,
musela zacat’ ponukat’ zaujimavejsie produkty za ceny porovnatel’né skonkurenciou (hoci
v ¢ase priprav ju tvorili len mobilni operatori a poskytovateliainternetu).

Vyvrcholenim vsetkych tychto zmien bola v roku 2004 zmena mena na Slovak
Telecom, ktora je dnes na Slovensku lidrom v oblasti telekomunikacnych sluzieb. Vlastni
aprevadzkuje telekomunikacnt siet” pokryvaucu celé tizemie statu, poskytuje miestne,
medzimestské amedzinarodné telefonne suzby, pristup do internetu, sluzby prenajmu
okruhov, datovych sieti, teletextové atelegrafické sluzby, distribuciu asirenie rozhlasového
atelevizneho signalu a d’alsie telekomunikacné sluzby s pridanou hodnotou.

Viziou Slovak Telecomu (ST) je byt najsporahlivejsou ana zakaznika orientovanou
spolo¢nost’ou, spajajucou komunikacny ainformacny svet, ktora prispieva k pozitivnemu
vyvoju Slovenskel republiky a kvality zivota v nej. Predstavenstvo Slovak Telecom schvalilo
v oktobri 2001 nova firemnu stratégiu, ktora bola v takejto forme vytvorena po prvy raz.
Firemna stratégia uréovala smerovanie firmy na ngblizsie roky, ajg plnenie malo byt
primarnou ulohou vsetkych zamestnancov firmy, pricom by malo byt zamerané ngjma na:

- bezpodmienetné zameranie na zakaznika

- usilie o dokonalost’ v prevadzkovej ¢innosti

- rozvoj novych oblasti podnikania, budujuc na pevne sieti

- dosiahnutie efektivng) nakladove struktary

- preskupenie zdrojov ainvesticii pre maximalnu vykonnost

V ramci tejto stratégie sa, okrem iného, rozhodla orientovat’ sa g na:

1. Zmenu firemng kultary: podporu profesionality zamestnancov Vv styku so
zakaznikom, systematicky vyvoj manazérov, rozvoj a udrzanie vysokého potencialu

2. E-Slovakia - tri piliere projektu: zlepsit pristup vergnosti na internet, zvysit
vzdelanostnu troven obyvatel'stva v praci sinternetom, podpora budovania obsahu
slovenského internetu

3. Zmenu firemng znacky: zacat’ budovat’ novy atraktivny imidz spolo¢nosti zalozeny na
novom pozicionovani korporatnel znacky. Zavedenie nove korporatng znacky



aarchitektury znaciek, realizacia externého ainterného komunikatného programu, ako
g implentacia novel korporacng identity v ramci spolo¢nosti.

Iniciatorom vsetkych zmien vo firme sa stala prave globalna spolo¢nost Deutsche
Telecom, AG. V minulosti bolatotiz firmou orientovanou skor na vlastny zisk, ktora sa prilis
nestarala o svojich zakaznikov, ich potreby azaujmy. Postupom ¢asu s vsak uvedomila
potrebu zmeny, aby mohla byt konkurencieschopnou firmou na liberalizovanom trhu.

Spolo¢nost” pri procese zmeny znacky, ktory sa uskutocnil v roku 1995 zo spoloc¢nosti
Deutsche Bundespost Telecom, charakterizovala hlavné atributy novej firemneg znacky. Stali
sa nimi spolahlivost — lebo stym sa spaja bezpecnost', atraktivnost- aby nebola chladna,
chcela sa priblizit' zakaznikom a modernost’, trendovost’ — v dosledku velkosti firmy, ktora
prezentuje sa snazi byt smerodajna aautoritativna v danom sektore. To bol zaklad imidzu,
ktory dana znacka chcela reprezentovat'.

Do komunikacie a posolstva sa to prenieslo prostrednictvom nasledovnych prvkov:

Ceny — lebo ta je pre spotrebitel'a dolezita, rovnako ako bezpecnost’
Uzitocnosti — je to znacka, ktora musi dokazat', ze to, ¢o prezentuje ma vela spolocného
smojim zivotom, propaguje nieco, ¢0 mézem prave ja ako zakaznik vyuzivat, je pre mna
atraktivna
Budicnosti — ta satyka najma vyvoja novych technol6gii, ktoré sa kazdym dinom zdokonal'uju
Na zaklade tychto atribatov znatky sa nasledne kreovali g ciele asmerovanie
spolocnosti, zakladné piliere, firemné hodnoty a znackova stratégia. Jgj sacast’ou bola, a g je,
vel'mi agresivna znackova politika, ktora firma Deutsche Telecom uplatnuje vo vsetkych
svojich pobockach apridruzenych spolo¢nostiach v 65 krajiinach sveta. Zakladom tejto
politiky sa stalo registrované ,, T, purpurova farba a sedé stvorceky, pricom spolo¢nost’ zaluje
kazdu firmu, ktora salen priblizi pouzivaniu tychto znakov.

Od roku 2000, kedy sa jednym z akcionarov stala celosvetova firma Deutsche
Telecom, prechadzala spolocnost’ Slovenské telekomunikacie mnohymi vyraznymi zmenami,
ktorych cieflom bolo sta® sa modernym, priatel'skym, zakaznicky orientovanym
telekomunikacénym operatorom. Slovak Telecom opakovanymi analyzami zistoval silu
apotencial svojg znacky uz od roku 2001. Az v priebehu rokov 2002-2003, kedy sa vyrazne
zmenila externa komunikacia firmy, sa vsak podarilo dosiahnut’ zasadné zmeny vo vnimani
znatky. Cenova dostupnost’, spolahlivost’ asiroké portfolio sluzieb — to boli hlavné atribaty,
v ktorych sa ST posunula smerom k lepsiemu apriblizila sa na uroven konkurencie. Nova
firemna znacka sa stala prvou zmenou vizualngj identity spolo¢nosti, pricom dévody k tomuto
kroku mozno zhrnat” do dvoch zakladnych:

- snahazlepsit’ vnimanie spolocnosti zakaznikmi

- obmedzena moznost’ komunikovat’ inovacie a zlepsenia pod starou znackou

Rozhodnutie o rebrandingu vyplynulo zo snahy spoloc¢nosti zlepsit' svoj imidz atrhova
poziciu. Zly imidz spolo¢nosti totiz negativne ovplyvinova jg produkty aposkytované
sluzby. Zakladné asociacie, ktoré sa im spajali so starou znackou boli pevna set,
monopolisticka, zastarala anepriatel'ska spolo¢nost’. Sucastou tohto ¢asovo g finan¢ne
narocného procesu bolo g nové logo, ktoré sice okamzite neprinesie zmenu pohladu
zakaznikov na spolo¢nost’, ale dava moznost’ komunikovat’ aktivity firmy a vsetky zlepsenia,
ktoré zakaznikom prinasa. Nova identita znacky sa snazi reflektovat’ Sirsi ,,world of
communication” — svet komunikacie anové ,,lines of business* — linie biznisu, preto vznikol
g novy slogan , ktory pouziva doteraz: ,,Riesenia pre lepsi zivot™.

Novy nazov spolo¢nosti, podoba afarebné stvarnenie loga sa vysledkom kvalitativneho
prieskumu, ktory na vzorke priblizne 600 respondentov (zakaznici Slovak Telecomu) v roku
2003 uskutocnila spolo¢nost’ NFO AISA (4). Pri uvazovani o nazve Slovak Telecom trvali na



moznosti nad’ale] vyuzivat' skratku ST, pripadne len T (¢im by boli opat’ blizsie k svojg
materskej firme Deutsche Telecom, ktora tato znacku vyuziva globalne), pretoze tato skratka
sa ukazala ako najlepsie citatelna azrozumitelna. Co sa tyka kritérii na nové logo, tie boli
jasné: musi byt jasne identifikovatel'né, atraktivne, vyrazné, tj. také, ktoré dava informaciu
otom, ze je ztelekomunikatného segmentu. Firma sa rozhodla pre cerveni farbu, najma
preto, ze sa v predstavach Tudi spaja sdynamikou aatraktivitou. Dalsim motivom bolo
,vyfarbit’ sa“ — tzn. aby bolo v mysliach spotrebitel'ov jasné, ze ked’ sa povie ST, hovori sa
o cerveng). Po znacke, ktora bola v predstavach 'udi symbolom monopolu, teda prisla znacka,
ktorgl hlavnhou snahou je udavat’ trendy, ma zaujem o pocity apotreby svojich klientov.
Dolezité je vytvorit' snimi priatel'sky vztah atak budovat’ naich lojalite.

ZAVER

Prvymi hodnotitel’mi rebrandingu sa stali zamestnanci ST, pricom az 95% z nich uz dva
mesiace po rebrandignu vnimalo tato zmenu pozitivne. Podla vysledkov prieskumu
vyskumnej agentury v juni 2004, mozno badat’, ze rebranding prebehol uspesne a zaznamenal
ur¢ity posun vo vnimani znacky v mysliach respondentov, ktori sa na vyskume zacastnili.
Podl'a nich sa pri rebrandingu zmenila najma:

- komunikdcia — je intenzivnejsia, sofistikovangjsia, viac orientovana na zakaznika

- symboly ST — nové logo, nové meno, novy slogan, typické farby cervena aseda, novy

dizajn POS materialov afaktar

- zameranie— dnesjeto ngima internet

- propagacné akcie — novy telefon, bezsnarovny, instalacia za 1Sk, DSL...

So starou znackou Slovenské telekomunikacia sa spajali samé negativne pridavné mena
ako monopolna, egoisticka, arogantna, zaostala, nudna spolo¢nost’. Rebranding podl'a tohto
vyskumu zaznamenal absolatnu zmenu vo vnimani tejto znacky, ked’ ju spotrebitelia zacali
vhimat' ako zabavnu, moderna, inovativnu firmu, ktora je starostlivejsia, zodpovednegjsia,
profesionalnejsia. Hoci sa vo vysledkoch prieskumu objavili @ nazory ako chladna, neosobna
asebavedoma, mozno konstatovat, ze na zaklade tohto vyskumu bol rebranding Slovak
Telecomu uspesny. Niektori respondenti mali pri dotazovani pocit, ze v oblasti produktov
asluzieb sa ni¢ vyznamné nezmenilo. Pevna linka, ktora vyuzivaja, nepresla ziadnymi
Zmenami ani inovaciami, telefonovanie podl'a ich nazoru stale nie je vyrazne lacnejsie. Tieto
konstatovania nasvedcuju tomu, ze uzivatel’ zakladnych sluzieb (napr. vliastnik pevng linky)
potrebuje viac ¢asu na zaznamenanie zmeny. To, ze sa zmenila znatka poskytovatela
hlasovych sluzieb, nebolo v tom c¢ase pre neho také podstatné ako to, ked’ vidi, reklamu
v médiu o znizeni cien hovorného pocas vikendu. Na to, aby zacal brat’ tito zmenu mena
firmy pozitivne, aby s pod znackou ST predstavil spolo¢nost’, ktora poniaka nieco lepsie ako
doteraz, potrebuje viac ¢asu. Preto obrovsky vyznam ma najmi reklama, ktora spotrebitel’a
informuje o novinkach ¢i cenovych akciach. Rebrandingom sa cesta spolo¢nosti Slovak
Telecomu nekonci, ba naopak, nim sa prave zacala. Existuje este mnoho bariér, sktorymi sa
bude musiet’ v buducnosti vysporiadat’ abojovat’, ako napriklad nizka potreba vyuzivania
pevng linky, silna nechut voci ST vytvorena na zaklade minulych skusenosti ¢i silna
konkurencia v oblasti internetu. Samozrejme, si moznosti, ktorymi moze presvedCit’ svojich
zakaznikov, ze okrem zmeny mena sa zmenilo alebo v budicnosti zmeni g nieco iné. Tym, ze
s znova ziskaich déveru, bude s nimi komunikovat’, aby boli informovani avedeli, ¢o sadee
na telekomunikacnom trhu, anami preco. Umozni vstup novych konkurentov. Zlepsi
starostlivost’ 0 zakaznika. Pontikne im nové, zaujimavé, no ngima kvalitngsie sluzby. A ¢o sa
tyka internetu, najlepsie by bolo, keby bol najrychlejsi anajlacnesi na trhu. Moznosti si. Ak
sa uskutocnia, mozu viest' k este lepsiemu vnimaniu znacky Slovak Telecom.



ANOTACIA

Prispevok pojednava o problematike rebrandingu, tj. zmeny znacky v teoretickgj rovine,
scielom naértnut’  Sirsg  vergnosti obraz onovych poznatkoch atrendoch v
tejto problematike. Nasledne je zvladnutie tejto problematiky aplikované na firmu Slovak
Telecom, ktora sa v dosledku negativneho vnimania svojg starej znacky rozhodla pre tento
financne g c¢asovo naro¢ny proces. Zmena vnimania znatky ma uz g prvé pozitivne
vysledky, ngima ¢o sa tyka samotného imidzu znacky a g sirky poskytovanych sluzieb. Prave
na tomto pripade je mozné jasne postrehnit, ze g znacka, ktora mala v minulosti negativne
meno, sa moze vhodnou aplikaciou spravng stratégie zmenit’ na jedine¢ny zdroj diferenciacie
akonkurenc¢nej vyhody firmy. Investicie do znacky mézu byt plne vyuzité iba vtedy, ak sa
nova znac¢ka dobre riadi aje dlhodobo podporovana celou spolo¢nost’ou.

KEUCOVE SLOVA
Znacka, rebranding, Slovak Telecom
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