Predgovor

Telefonska istrazivanja i intervjui sa menadZzeri-
ma iz Britanije i Amerike, koji su se poduhvatili rada
na programima identiteta, ¢inili su gradu za original-
nu verziju ove knjige koja je kasnije dopunjena prak-
titnim iskustvom na istraZivanju, razvijanju i realiza-
ciji programa korporacijskog identiteta raznih
organizacija.

Moj argument, kada sam 1988 godine podeo sa
radom na ovoj knjizi, bio je da uprkos poveéanoj
vaznosti korporacijskog identiteta kao poslovnog pro-
blema, u stvari nita nije napisano o tom problemu sa
strategijske tacke gledista. %etiri godine kasnije, ova
tvrdnja je jos aktuelna. Ta oblast je i dalje zamrsena
i nedovoljno istrazena. U prilog ovom gledistu govori
i interesantna ¢injenica da je studija o medunarod-
nom stavu prema korporacijskom identitetu, uradena
1991 godine, a koju je uradila savetnitka kuéa Hen-
rion Ludlow i Schmidt, i MORI istrazivaé, pokazala
velike razlike u pristupu tom problemu. Chris
Ludlow, uporedujuéi ove rezultate sa studijom iz 1983
godine je zabeleZio:

"Vredan paZnje je stepen do kog se ljudi slaiu
kada je u pitanju vaZnost korporacijskog identite-
ta, ali se razlikuju u definisanju istog. Izgleda da
je korporativni identitet ne&to 5to sluzi popunja-
vanju vakuum a,

Mo#da, ipak najveée razofaranje izaziva otkride
ove studije da britanski biznismeni évrsto povezuju
korporacijski identitet iskljudivo sa "logom i dizaj-
nom” —o ¢emu ova knjiga zastupa suprotan stav.

Ova knjiga, na osnovu rezultata prvih istraziva-
nja, sugerie da je najprimenljiviji i najkorisniji put




Rorporaeijsli imids
2a razimevanje korporacijskog identitata taj da se on
prihvati kao negto sto utide i trpi uticaj svega &to rad-
na organizacijaradii javno iznosi, Nijedan projekat o
korporacijskom identitetu na kojima sam radio od pr-
vogizdanja ove knjige, nije davao povoda za neke dru-
gacije razmisljanje.

Ono &to se promenilo od 1989/90 godine je eko-
nomska klima. Sada smo duboko zagazili u recesiju.
Pre dve i po godine postojao je vrlo znatajan trend
ndruzivanja i akvizicije, moénih otkupa i ekspanzioni-
zama. Poverenje poslovne javnosti refleltovalo se u
svemu Sto sam napisao. Mada éemo se, u jednom tre-
nutku, vratiti na optimistitko glediste, u ovem pre-
radenom izdanju poku$ao sam da ublazim taj optimi-
zam. Takode sam smatrao da treba da modernizujem
ineke primere koje sam upotrebio u originalnoj verzji
— e samo zato Sto su neki, kao British i Commonwealth
British Satellite Broadeasting nestali, veé i zato &to
postoje noviji i primenljiviji primeri.

Nijedan od ovih dodataka nije promenio osnovny
poruku knjige: "Korporacijski identitet, ako se pravil-
no razume 1 koristi, treba da igra ozbiljnu ulogu u
konkurentnom uspehu”, Nadam se da ée ovo nove iz-
danje pomodi da se obezbede sredstva da se taj uspeh
iostvari,



