I september lanserte Posten norgeshistoriens stgrste omprofilering.
Samtidig ga selskapet slipp pa flere kjente merkevarer med stor
verdi. Malet er at en enklere og tydeligere profil skal gi styrket
posisjon, bedre omdemme og lennsom vekst.




TO STILISERTE, MODERNE HORN i redt og grent
symboliserer Posten Norges nye merkevarestrategi
i Norge og Norden. Bak logoene ligger en langsiktig
nordisk satsing.

Nye omrader
— Posten startet med & levere brev for 361 ar siden.
Vi skal fortsette med det, men leveransedelen av
virksomheten er kostnadskrevende. Posten har der-
for lenge veert opptatt av 4 gd inn i nye omrdder
som gir et gkonomisk grunnlag for at vi fortsatt kan
levere gode posttjenester, og samtidig sikre gode
resultater for eierne, forteller markedsdirekter Gro
Myking.

| lopet av de siste drene har Posten Norge inves-
tert over fem milliarder kroner i nye virksomheter.
Investeringene har gitt konsernet et solid fotfeste
i det nordiske markedet. Parallelt har vi fatt en
kompleks virksomhet som nd er inndelt i to tyde-
lige merker innenfor post- og logistikkmarkedet:
Posten: private posttjenester i Norge, og Bring:
nordiske post- og logistikkvirksomheter. Bring er
delt inn i seks spesialisttjenester for & synliggjere
bredden i tjenestene for bedriftsmarkedet. | tillegg
er IKT-virksomheten samlet under merkenavnet
ErgoGroup.

Enklere og bedre

Ifelge Gro Myking er det to hovedbegrunnelser for
konsernets nye markedsstrategi. Den ene handlet
om d gjere livet enklere for bade kunder og Postens
selgere.

- For omleggingen eide vi mange selskaper som
markedsferte seq med sin egen profil og logo. Det
var ikke effektivt, det ga ingen kraft ut i markedet,
og selgerne vdre slet med d formidle hva vi faktisk
kunne tilby, forklarer Myking.

Konsernets omdgmme var den andre hoved-

begrunnelsen for ny markedsstrategi, ettersom
Posten de senere drene hadde svekket sin posisjon
pa omdgmmemalinger.

- Vi scoret lavt pd kundenes vurdering av var
evne til innovasjon, strategisk tenkning og evne
til & se muligheter pad nye forretningsomrdder.
Vi hadde altsa ikke klart d formidle til folk flest at
Posten faktisk bdde er strategisk, handlekraftig og
nyskapende. Dermed bidro heller ikke vart arbeid
pa dette omrddet til noen omdgmmeforbedring,
oppsummerer Myking.

Ny merkestrategi

Lgsningen var d samle de mange nye selskapene
under ett navn i bedriftstjenesten Bring, og & gi
Posten og Bring en felles visuell identitet.

- Merkestrategien var altsd ikke malet i seg selv,
men en konsekvens av en langsiktig strategi, pa-
peker Myking.

- | prosessen ga dere slipp pa flere kjente merker
med stor verdi. Hvordan vaget dere det?

- Vi sd at verdien av 4 samle dem under én
paraply var langt sterre enn verdien av de enkelte
varemerkene. Den nye merkevarestrategien bidrar
til at Posten og Bring fremstdr som tydelig for bade
kunder og selgere, fastsldr Myking.

Felles identitet

Ingen selskaper er sldtt sammen i denne prosessen,
og ingen mennesker er flyttet mellom avdelinger
eller enheter. Posten er likevel overbevist om at
felles merkevare skal bidra til sterkere lagfolelse og
gjore det enklere d samarbeide pd tvers.

- Vi vil ikke at det enkelte selskap skal oppgi
sin egen gode organisasjonskultur. Men gjennom
omprofileringen skal vi vise at vi nd er ett stort lag,
og at vi skal hjelpe hverandre til 4 bli bedre, sier
Myking.

Markedsdirekter i Posten, Gro Myking, er svert forngyd
med Posten Norges nye merkevarestrategi.
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Hun forteller at denne effekten ble synlig allerede
under innspillingen av reklamefilmene i forkant av
lanseringen.

- Vi brukte ansatte fra ulike deler av organisa-
sjonen. Ingen av dem kjente til omleggingen for de
kom, og som vanlig i Postens reklamefilmer, snak-
ket ingen av dem etter manus. De fikk for farste
gang se strategi, logo og navn, og de fikk prove

Det har kommet mange gode tilbakemeldinger

fra de ansatte pa omleggingen og de nye logoene

- posten og bring.

uniformene for forste gang. Responsen var umid-
delbart positivt: «Sa goy d vaere en del av en storre
familien! For oss var det et forste bevis pa at dette
faktisk pdvirker holdninger og intern kultur pd en
positiv mate.

Glade selgere
Ogsé pd omradene salg og marked vil omleggingen
gi store utslag.

- N4 har vi to merker: Posten for privatmarkedet
i Norge og Bring med sine seks spesialisttjenester.
| praksis blir det mye enklere for kundene & orien-
tere seg om hva Posten som konsern kan tilby, sier
Myking, og raper at Postens bedriftsselgerne har
lengtet etter omleggingen.

- De har tidligere gatt i kundemeter utstyrt med
presentasjoner med ti logoer! Da har det ikke vert
helt enkelt for dem & formidle et oversiktlig bilde av
vdre tilbud. Na er de veldig forngyde, sier hun.

Rad for ny merkestrateqi

* Alle endringer ma ta utgangspunkt i forretningsstrategien.

e Alle beslutninger ma baseres pa analyse. Malinger er helt ngdvendig.

 Bruk tid pa a forberede og modne organisasjonen fer endringene iverksettes.

* Ha respekt for ulike kulturer og tradisjoner i selskapet.

e Mal resultatet jevnlig, og bruk analysene som korrektiv i alt videre arbeid.

* Prosessen er faglig spennende og gir samhgrighet i organisasjonen, men husk:

Malstreken er samtidig startstreken for & levere i henhold til ambisjonene.

Det viktige arbeidet med a skape verdier starter na.

KILDE: GRO MYKING

En vitamininnsproytning

Nd som den nye merkestrategien er pd plass, vil
Posten Norge viderefgre sin internasjonale strategi.
Den visuelle omleggingen er over, men oppkjepene
fortsetter. Samtidig fortsetter ogsa arbeidet med 4
sikre at prosessen ikke mislykkes.

- Viktig forarbeid er allerede gjort. Vi har gjen-
nomfert analyser og undersekelser underveis ndr
det gjelder bdde logo og navn, for & veere trygge pd
at valgene vi gjorde var riktige, sier Myking.

Det er ogsd lagt ned mye arbeid i & forberede de
ansatte pd endringene som skulle komme - og 4
forklare hvorfor det var behov for endringer. Fram
til nd ser det ut til & ha fungert etter planen, til tross
for at selve lgsningen madtte vaere hemmelig frem
til lanseringen.

- Vi er en stor organisasjon med 27 000 ansatte,
sd det vil ta litt tid for vi har helt oversikt, men fore-
lgpig har responsen fra de ansatte veert svaert posi-
tiv, sier Myking.

Sd finner hun frem mobilen og sper pent om hun
kan fa referere innholdet i en melding hun fikk fra
en ansatt like etter lanseringen. Der stér det: «Gratu-
lerer med fantastisk godt arbeid til deg og alle de
som har jobbet med profileringen av bedriften.
Har jobbet 36 dr i Posten, og dette var en vitamin-
innspreytning. Nd ma vi sta pa og klare 4 levere. Er
stolt av arbeidsplassen miny.

Gro Myking, som selv hadde sin farste sommer-
jobb i Posten og siden har jobbet der i en drrekke,
kikker stolt opp fra mobilskjermen.

- Er det ikke flott?! Dette er en av mange positive
tilbakemeldinger vi har fatt fra de ansatte. Na er vi
i ferd med a ta en forste avsjekk fra markedet og
kundene. Alt tilsier at ogsd det blir positivt, avslutter
markedsdirektgren forngyd.
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— Vi er en stor organisasjon med 27 000 |

ansatte, sa det vil ta litt tid fer vi har helt
oversikt, men forelgpig har responsen fra
de ansatte veert sveert positiv.




