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Vpliv krize na spremembo metod trZznega komuniciranja

Novonastala krizna situacija trenutno predstavlja enega od najbolj perecih globalnih
problemov. 1z ZDA se je razsirila po vsem svetu in prizadela ne le finan¢ne ustanove, temvec
tudi gospodarstvo, vlado in ljudi doma. Finan¢na kriza v svojem bistvu predstavlja krizo
zaupanja. Ljudje so izgubili zaupanje v vse klju¢ne sisteme druzbe, spremenili pa so tudi
svoje nakupne navade. Sprememba potrosniskih vzorcev je vplivala na delovanje podjetij, ki
so zacela spreminjati svoje strategije in taktike poslovanja. V diplomskem delu sem
identificirala njihove tipi¢ne odzive na novonastalo krizno situacijo in podrobno predstavila
nacine uspeSnega obvladovanja krize. Poudarila sem pomen trZenja kot klju¢nega gonila
gospodarskega razvoja in izpostavila pomembnost vlaganja podjetij v trzno komuniciranje v
casu krize. Kvalitativno raziskavo o vplivu krize na spremembo metod trznega komuniciranja
sem izvedla v sodelovanju s petimi slovenskimi podjetji, ki imajo razvit oddelek za trzenje.
Ugotovila sem, da je financ¢na kriza vplivala na spremembo metod trznega komuniciranja,
najocitnejSe novonastale spremembe pa sem zaznala v usmerjenosti k aktivnostim s
kratkoro¢nimi uc€inki, zmanjSevanju prorauna za trzno komuniciranje, spremembi medijev
oz. kanalov sporocanja, ve¢jem poudarjanju pomena blagovne znamke in usmeritvi k
potro$nikom.

Kljuéne besede: trzno komuniciranje, kriza, zaupanje, odziv podjetij

The influence of the crisis on the change in marketing communication methods

The financial crisis currently presents one of the greatest and most urgent global problems. It
arose in the United States, spread all over the world and affected not only the financial
institutions but also the economy, the government and the people. In its essence, the financial
crisis presents the crisis of trust. People lost their trust in all essential systems of the society;
as a result they began to change their consumer habits. These changes have influenced the
companies and, consequently, the latter started to modify their business strategies and tactics.
The purpose of my diploma paper was to identify the companies’ typical reactions to the crisis
as well as to extensively explain the ways of successful crisis management. The role of
marketing as a driving force of the economic growth and the importance of marketing
communication investment during the crisis are emphasized. The qualitative research
concerning the influence of crisis on the change in marketing communication methods was
carried out in cooperation with five Slovenian companies with well-formed departments for
marketing communication. The principal conclusion of my research is that the financial crisis
did indeed have an influence on the changes in marketing communication. The most obvious
changes are visible in the short-term oriented activities, the reduced budget for marketing
communication, the changed media/communication channels as well as in emphasizing the
significance of the brand name and focusing on consumers.

Keywords: marketing communication, crisis, trust, response of the companies
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1 UVOD

Ni je ne videti ne sliSati, a ima tiso¢ obrazov in o njej govorimo prav vsi. Vpliva na vse nas,
ne glede na raso, veroizpoved ali starost. Jemlje nam nasmeh z ust, zaradi nje postajamo vse

bolj pesimisti¢ni in zaskrbljeni.

Odgovor na to uganko bi Se pred leti iskali z veliko razmisleka, danes pa nanjo odgovorimo
hipno — KRIZA. Se pred kratkim je to bila beseda, ki je vedini zvenela abstraktno in odtujeno,
danes pa se spreminja v groznjo, ki ljudem odzira optimizem, delovna mesta, place. Odzira

zaupanje v svetlo prihodnost.

Globalna finan¢na kriza nas je zajela in ni je mo¢ ustaviti. Prihaja od zunaj, z dolocenim
zamikom in $e nikoli do zdaj se ni pojavila tako hitro kot tokrat. Zal smo z napa¢nimi ravnanji
v zadnjih nekaj letih tudi sami prispevali, da jo bomo obcutili bolj, kot bi bilo treba. To bo
namre¢ najve¢ja kriza v samostojni Sloveniji in za vecino Slovencev najvefja v casu
njihovega zivljenja. Zdi se, kakor da bi drseli z vrha pobocja, kjer se Se ne vidi, kako strm je
klanec in kako globoko je dno (Stiblar 2008). Vsi smo na preizkusnji: ljudje doma, vlada,

gospodarstvo, finan¢ne ustanove.

Finan¢no krizo imenujemo tudi kriza zaupanja. Ljudje so izgubili zaupanje v vse kljucne
sisteme druzbe: v politicnega, gospodarskega in vrednostnega. Porabniki so v skrbeh za svoja
delovna mesta, spremenili pa so tudi svoje nakupne navade. Kak$no vlogo ima torej pri vsem
tem trzno komuniciranje? Kako se bodo podjetja odzvala na krizo, in natan¢neje, kako se bo
znotraj krizne situacije v podjetjih razvijalo trzenje? Bodo podjetja na trzenjske aktivnosti
gledala kot na stroSek in posledi¢no v trzno komuniciranje ne bodo vlagala, ali kot na

nalozbo, ki prispeva k dolgoro¢ni konkurencni prednosti podjetja na trgu?

Temelj diplomskega dela predstavlja obravnava krizne problematike in odzivov podjetij
nanjo. Tudi sama nameravam raziskati, kako se bodo slovenska podjetja, ki imajo razvite
oddelke za trzenje, odzivala na spremenjeno ekonomsko okolje. Ugotoviti zelim, ali bo zaradi
krize priSlo do spremembe metod trznega komuniciranja v slovenskih podjetjih in, ¢e da,
kaksne bodo novonastale spremembe. Informacije in podatke bom zbirala s pomocjo
kvalitativne metode — intervjuja. O dani problematiki se bom pogovarjala z direktorji trzenja

vecjih slovenskih podjetjih, ki poslujejo v razli¢nih panogah.



Skozi celotno raziskovanje me bo vodilo in usmerjalo vprasanje, na katerega bom ob koncu
raziskovalnega procesa poskusala tudi odgovoriti. Zastavljeno raziskovalno vpraSanje se
glasi: Ali bo kriza vplivala na spremembo metod trznega komuniciranja v slovenskih

podjetjih in, ¢e da, kaksne bodo novonastale spremembe metod, ki jih bo povzrocila kriza?

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov — teoreticnega in empiricnega. V prvem,
teoreticnem delu se bom osredotocila na samo problematiko finan¢ne krize. Osvetlila bom
pojem financ¢ne krize kot krize zaupanja in predstavila tipi¢ne (a ne vedno ustrezne) odzive
podjetij v kriznem obdobju. Nadalje se bom posvetila uspesnemu obvladovanju krizne
situacije s strani podjetij in podrobno predstavila nacine uspesnega reSevanja krize.

V drugem, empiricnem delu diplomskega dela bom predstavila raziskavo o vplivu finan¢ne
krize na spremembo metod trznega komuniciranja, ki jo bom izvedla med direktorji trZzenja v
slovenskih podjetjih. Kako bo kriza vplivala na trZzenjske oddelke v slovenskih podjetjih?
Bodo ta zmanjSevala svoje proracune za trznokomunikacijske aktivnosti ali ne? Kaksnih,
morebiti novih, metod se nameravajo posluzevati? Vsa ta vpraSanja me bodo vodila med
preucevanjem dane problematike. 1z pogovorov z direktorji trzenja bom poskusala pridobiti
odgovore na omenjena vprasanja in s pomocjo njih identificirati tipi¢ne odzive slovenskih

podjetij na trenutno najbolj pere¢ problem danasnjega gospodarstva — finan¢no krizo.



2 FINANCNA KRIZA

»Smo na robu globalne transformacije. Vse, kar potrebujemo, je moc¢na svetovna kriza, in

narodi bodo sprejeli novo svetovno ureditev.« (Rockefeller 2009).

2.1 Globalna financ¢na Kriza

Vzroki zdaj$nje finan¢ne krize in prihajajoCe gospodarske recesije so stari ze desetletja in
izhajajo iz jedra danes v svetu prevladujoce liberalne oblike trznega sistema. Klju¢ni preobrat
— povod za krizo — je bil padec cen nepremicnin v ZDA, ki se je zacel sredi leta 2006, prvi
znaki z njim povzrocene financne krize pa so se pokazali spomladi leta 2007. Znaki so bili
najprej postopni, z nekajmesecnimi presledki. Dajali so obcutek, da se pojavljajo le v
nekaterih drzavah, na primer v ZDA in Veliki Britaniji. Pozneje pa so si ti znaki sledili vse
pogosteje in v manjSih razmakih — kot prihajajo¢ potres. PriSlo je do poka nepremicninskega
balona, ki so mu v nekajmese¢nih razmakih sledili prvi stecaji velikih finan¢nih ustanov.
Ameriski dolar je dosegel najnizjo raven, in sicer 1,6 dolarja za 1 evro. Od zacetka septembra
2008 pa so si zaceli z vedno vecjo naglico slediti vse bolj kriticni dogodki na financnem

podrogju (Stiblar 2008).

Glavni razlog kon¢nega padca svetovnega finan¢nega sistema je bil za mnoge stecaj ameriske
investicijske banke Lehman Brothers, 14. septembra 2008. AmeriSka vlada je ni hotela resiti s
finan¢no injekcijo, saj je s tem druge agente na finanénem trgu hotela opozoriti, naj v
podobnih situacijah na njeno pomo¢ ne racunajo. Vlada je zelela pokazati odklonilni polozaj
do uveljavljanja moralnega hazarda, s tem pa sprozila nezaupanje, strah in paniko na borzah.
Borzni indeksi so povsod po svetu dozivljali najvecje (tedenske, mesecne) padce doslej ter v
razvoju pa dve tretjini in ve€. Svetovni financni sektor je tako zadela nelikvidnost, mnoge
ustanove pa postopno tudi nesolventnost. Osnovno pravilo za reSevanje pred morebitnim
propadom je postalo pridobivanje likvidnosti z razdolzevanjem. Ljudje so se zaceli vracati h
gotovini ali celo zZlahtnim kovinam, enako pa delujejo tudi finan¢ne in gospodarske druZzbe.
PriSlo je do propada treh od petih najvecjih ameriSkih — in s tem svetovnih — investicijskih

bank, s ¢imer je investicijsko banénistvo v obliki, ki smo ga poznali, izginilo (Stiblar 2008).



Kriza na zalost ne ostaja omejena le na financni sektor. Ne gre ve¢ zgolj za ekonomsko krizo,
temvec tudi za socialno in druzbeno krizo (Godina KoSir 2009). Potro$niki so zaskrbljeni —
skrbi jih sluzba, nestabilne cene, finan¢ni donosi in vrednost njihovih nepremi¢nin. Zaupanje
v institucije je padlo rekordno nizko. Potrosniki var¢ujejo, bistveno manj trosijo in so cenovno
bolj obcutljivi. Sprozil se je socialni ¢ut (Kruhar in drugi 2009).

Negativne posledice nelikvidnosti in nesolventnosti financnih druzb v obliki zmanjSanega
kreditiranja prizadenejo tudi realni sektor svetovnega gospodarstva (Stiblar 2008, 20). Po
podatkih OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) se je vpliv
finan¢ne krize preselil na podro¢je gospodarstva predvsem zato, ker so se zmanjSala
razpolozljiva finan¢na sredstva in poostrili pogoji, pod katerimi lahko druzbe dobijo nova
sredstva. Najbolj se to pozna na gospodarstvu ZDA, ki v letoSnjem letu verjetno ne bo
doseglo nobene rasti, prav tako pa je nizja rast pricakovana tudi v Evropski uniji (Lipnik

2008).

Stevilke, ki opisujejo krizo, so zastragujo¢e. Po ocenah naj bi v zadnjih mesecih na svetovnih
borzah izpuhtelo ve¢ kot 25 tiso¢ milijard dolarjev, kar predstavlja skoraj dvakratnik bruto
druzbenega proizvoda ZDA oziroma Stiristokratnik slovenskega bruto druzbenega proizvoda.
Vrednost podjetij na borzi se je v manj kot pol leta zmanjsala za ve¢ kot tretjino. Stevilo
zaposlenih pada ze leto dni, v zadnjih mesecih pa smo prica rekordno hitremu narascanju
Stevila brezposelnih. Po mnenju predsednika uprave Fructala, Tonija BalaZi¢a, smo se znasli v

prvi globoki recesiji po 60. letih (Balazi¢ 2009, 24).

Slika 2.1: Vpliv financ¢ne krize na propad podjetij

2

Vir: The Economist (2009a).
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2.2 Finan¢na Kkriza in Slovenci

Slovenijo je zajela ne le gospodarska recesija, temvec tudi svetovna gospodarska kriza, ki
izhaja iz hipotekarne krize v ZDA. Za prebivalce, podjetja in celotno slovensko drzavo je
pomembno, da se nanjo kar najbolje odzovejo in ustrezno ukrepajo, saj negativni vplivi
prihajajo in bodo Se prihajali od zunaj, situacijo pa slabsajo Se domaci negativni dejavniki. Za
Slovenijo je pomembno iskanje sui generis resitev, kjer so te mogoce in smiselne (Stiblar
2008, 135).

Realna recesija se ¢asovno v Evropi pojavlja za ZDA, vendar so zaradi vse vecje in tesnejSe
povezanosti med trgi ¢asovni zaostanki vse manjSi, svetovno geografsko in sektorsko
zdruzevanje pa vse hitrejSe. Znaki krize so na slovenskem trgu prisotni in vse mocnejsi.
Slednji so: napovedano ali dejansko odpuscanje delavcev, zmanjSevanje izvoznih narocil,
upad prodaje in ve¢ kot prepolovitev borznega indeksa v zadnjem letu. Poleg tega bancni
posojilni kré $e poglablja recesijske teznje (Stiblar 2008).

Slovenijo, ki se je v vseh pogledih »vkljucila« v svetovni kapitalizem, utegne finan¢na kriza
zelo prizadeti. Mogoc¢na gospodarstva se prej ali slej znova poberejo, v Sloveniji kot majhni
in od drugih odvisni drzavi pa utegne ostati nepopravljivo opustoSenje (Jez 2008). Rasto
Ovin, predstavnik mariborske poslovne fakultete, je za casnik Finance poudaril, da je
slovensko gospodarstvo sestavni del evropskega, zato se ucinki finan¢ne krize, ki v Evropo
prihajajo iz ZDA, Se hitreje prenasajo. Povedal je, da te krize ne bomo preboleli zlahka —
Slovenija bo delila usodo Evropske unije, zlasti Nemcije, saj ta predstavlja najpomembnejso

slovensko gospodarsko partnerico (Novak 2008).
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3 KRIZA ZAUPANJA

Zaupanje predstavlja odlo¢ilno strategijo pri sooCanju z negotovo in nenadzorovano
prihodnostjo. V ospredje pride v situacijah, kjer moramo ukrepati kljub prisotnemu tveganju
in negotovosti. Definirano je kot strategija poenostavljanja, ki omogoca posameznikom, da se
laZje prilagajajo kompleksnemu socialnemu okolju (Sztompka 1999, 25). Po besedah Jancica
(1996, 176) zaupanje predstavlja »trdno vero v to, da bo nasprotna stran izpolnila svojo
eksplicitno ali implicitno obljubo, ki je nastala kot posledica odnosa z njo.«

Zaupanje je stava o mogocih prihodnjih dejanjih drugih. Sestavljeno je iz dveh glavnih
komponent: prepricanja in predanosti. Vsebuje specifi¢na pricakovanja o tem, kako se bodo
drugi (osebe, kulture, podjetja, ipd.) odzvali na doloCeno socialno situacijo. S tem, ko
pokazemo zaupanje do nekoga, dajemo znak, da smo prepricani v dolo¢en ugoden izid v

prihodnosti (Sztompka 1999).

Ljudje smo naravno nagnjeni k Zelji po zaupanju drugim, to je v nasih genih. Zaupanje smo si
pridobili med socializacijo. Predstavlja mehanizem za lazje prezivetje Cloveka v
kompleksnem in nepredvidljivem druzbenem okolju (Kramer 2009, 70). Zaupanje kot tako ni
prisotno le v medosebnih odnosih — preveva celotno druzbo na vseh ravneh ¢lovekovega
delovanja. Prisotno je tudi v ekonomiji, menedzmentu. Zadnji dve desetletji je bilo zaupanje
koncipirano kot vsemogocno lepilo, ki omogoca obracanje ekonomskih koles in vzpodbuja
prave povezave med razliénimi druzbenimi akterji (Kramer 2009). Vendar pa je prislo do
kriticnega preobrata — izrabe zaupanja. Druzba je izgubila zaupanje v celoten druZzbeno-

ekonomski sistem, sledila je kriza. Kriza zaupanja.

3.1 Izguba zaupanja

Financ¢na kriza v svojem bistvu predstavlja krizo zaupanja. Ljudje so izgubili zaupanje v vse
kljucne sisteme druzbe: v politicnega, gospodarskega in vrednostnega. Zaupanje se je porusilo
na vseh podrocjih. Ljudje ne zaupajo ve¢ bankam, banke ne gospodarstvu, investitorji so
izgubili zaupanje v borze, dobavitelji so postali sumni¢avi do kupcev, potroSniki pa so
izgubili vero v trajnost svoje kupne moci (Balazi¢ 2009, 24). Val slabih novic, ki jih je

prinesla kriza s seboj, je spodkopal zaupanje ljudi in spremenil njihove nakupne navade.
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Ugotovili so, da je bil celoten sistem potrosnje v Evropi in ZDA v zadnjih treh desetletjih

grajen na nepostenosti, zahrbtnosti in zadolzevanju (Quelch in Jocz 2009).

3.2 Zelja po povrnitvi zaupanja

Ban¢niki, borzniki, politiki in nosilci kljuénih odloc¢evalskih funkcij so to zaupanje spodkopali
prvi in povzrocili kolaps. Vlagatelji so izgubili zaupanje v trg, porabniki pa so izgubili
zaupanje v druzbeni sistem. V skrbeh so za svoja delovna mesta, za svojo prihodnost (Stiblar
2008). Potrosniki so postali pretirano previdni, zadrzani in prestraseni (Zorko in Makovec
Brencic¢ 2009).

Ravno finan¢niki, politiki in nosilci odloc¢evalskih funkcij so tisti, ki najbolj stremijo k Zelji
po vrnitvi in ponovni vzpostavitvi zaupanja, saj je na slednjem zgrajen celoten financni
sektor. Zaposlitev finan¢nikov in drugih pomembnih politicnih akterjev, njithovo ekonomsko
blagostanje (bancniki, finan¢niki) ali preZivetje na oblasti (predsedniki vlad, ministri,
guvernerji centralnih bank) — vse je povezano z vrnitvijo in pridobitvijo ponovnega zaupanja
(Stiblar 2008). Tudi podjetja imajo nalogo ponovno vzpostaviti zaupanje svojih ciljnih
javnosti oz. svojih potroSnikov. Skupni imenovalec vseh aktivnosti, ki se jih podjetje
posluzuje, mora predstavljati prav gradnja in krepitev zaupanja. Pomembno je, da se zaposleni
v podjetju prelevijo v advokate trzne znamke in da pri tem ne zanemarjajo prodaje. Po
besedah britanskega trznega strokovnjaka Leslieja de Chernatonyja (v Petrov 2009b)
premozenje predstavljajo porabniki, njihova lojalnost in predvsem dolgoro¢no negovani

odnosi z njimi.

3.3 Kultura odKritosti

Moderna ekonomija ne more uspesno delovati, ¢e ljudje nimajo zaupanja vanjo. Institucije ne
bodo mogle uspesno poslovati, dokler se njihovi vodje ne bodo naucili, kako v kriznih
situacijah komunicirati posteno, odkrito in nepristransko ter tovrstnega nacina komuniciranja
ne bodo prevzeli za kljuéno normo v organizaciji. Nobena organizacija ne more biti odkrita in
postena do javnosti, ¢e ni v prvi vrsti odkrita in poStena do sebe. Organizacijska
transparentnost namre¢ pripomore k vec¢ji uspesnosti in ucinkovitosti podjetja, tako navzven

kot navznoter (O'Toole in Bennis 2009).
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Kako pa lahko podjetja razvijejo kulturo odkritosti in nepristranskosti ter s tem pripomorejo k
vecjemu zaupanju v organizacijo? O'Toole in Bennis navajata naslednje razloge: podjetje
mora govoriti resnico (in ne zgolj tistega, kar ljudje Zelijo slisati), zaposlene mora spodbujati
k odkritemu medsebojnemu komuniciranju, spodbujati in nagrajevati mora nasprotna mnenja,
ne le lastnih, imeti mora sposobnost dobrega in ustreznega sporocanja slabih, neprijetnih
novic, priznati mora lastne napake, graditi na transparentnosti organizacije in temeljiti na

odkritem komuniciranju z vsemi delezniki (O'Toole in Bennis 2009, 57).

3.4 Ponovna vzpostavitev zaupanja je klju¢na

Dobrina, ki je svetovnemu gospodarskemu sistemu v tem trenutku najbolj primanjkuje, je
torej zaupanje (Virsek 2008). Temeljna ideja koncepta zaupanja je, da je gradnja in povrnitev
slednjega kljuc¢na in esencialna komponenta za resitev iz krize. Po besedah Jancica (v Godina
Kosir 2009, 51) bo dodana vrednost v prihodnje povezana predvsem s stopnjo zaupanja, ki jo
bo znal podjetnik vzpostaviti na vseh ravneh svojega odnosa do vseh klju¢nih delov
clovestva. Voditelji na vseh podroc¢jih druzbe se bodo morali v prvi vrsti truditi za povrnitev
izgubljenega zaupanja, saj bo to prispevalo k najpomembnejSemu vzvodu konca krize —

povecanemu povprasevanju (Balazi¢ 2009, 24).
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4 ODZIV PODJETIJ V KRIZNIH SITUACIJAH

V celotni zgodovini nismo bili pri¢a niti dvema popolnoma enakima krizama. Vsaki¢ znova —
pa Ce so v preteklosti podjetja izkusila Se toliko kriz — akterje na trgu kriza zmeraj preseneti.
V vsaki novonastali krizni situaciji se podjetja znajdejo v drugacnih in spremenjenih
druzbeno-ekonomskih okolis¢inah, ki zapovedujejo in narekujejo njihovo delovanje (Quelch
in Jocz 2009).

Kljub temu, da se krize med seboj razlikujejo, pa so strokovnjaki identificirali nekatere vzorce
obnasanja, ki se pri podjetjih pojavljalo v ¢asu nestabilnih ekonomskih razmer (Quelch in
Jocz 2009). Prepoznali so tipicne — a ne vedno najboljSe — odzive menedzmenta v podjetjih, ki
so znacilni v obdobju recesije. V nadaljevanju bom podrobneje predstavila ta vedenja in

osvetlila najpogostejse reakcije podjetij v kriznih okolis¢inah.

4.1 Tipicni odzivi podjetij na krizo

Slika 4.1: Karikatura tipi¢nega odziva podjetij v krizi

JUST A NORMAL DAY AT THE NATION'S MOST IMPORTANT FINANCIAL INSTITUTION...

Vir: Pichaus (2009).
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4.1.1 Neodzivnost, hipnost in nepremisljenost

»Prihodnji teden kriza ni mogoca. Moj dnevnik je ze poln,« so besede znanega politika in
Nobelovega nagrajenca Henryja Kissingerja (2009), ki Se kako dobro ponazarjajo enega od
najpogostejsih odzivov podjetij na krizo — neodzivnost in brezdelje. Tovrstna pasivna reakcija
in neprizadevnost za resitev krize predstavljata enega izmed najbolj tveganih odgovorov na
recesijo s strani podjetij. Slednja se zaradi nenadnega upada povpraSevanja in padca
prihodkov pocutijo nezmozna obvladovati tezko ekonomsko situacijo, zato se raje predajo
obupu, kot pa da bi se aktivno spopadla s krizo. Poleg tega odziva sta pri podjetjih znacilna Se
dva, prav tako neustrezna odziva. Namesto pasivne reakcije se nekatera podjetja posluzujejo
nenadnih, impulzivnih in pretirano hitrih odlocitev. V svojih dejanjih so nepremisljena,
kompleksne probleme reSujejo raztreseno in nespametno. Pod pritiskom, da morajo nekaj
narediti, velikokrat v preveliki naglici naslovijo napacen problem, pravi problem pa
spregledajo. Tretji na¢in napacnega odzivanja predstavljajo neorganizirane in nenacrtovane
reakcije menedzmenta, ki povzrocajo paniko in preplah znotraj same organizacije (Rhodes in

Stelter 2009).

4.1.2 ZmanjSevanje proracuna za trzno komuniciranje

V obdobju gospodarskega razcveta podjetja velikokrat brezskrbno in nepremisljeno
razsipavajo s svojim denarjem, esar pa si v ¢asu recesije ne morejo privosciti. Denarja ni vec
v izobilju, dobavitelji ne odobravajo zapoznelih placil, potroSniki zapirajo svoje denarnice in
zmanjSujejo nakupe. Denar je postal kralj (Kaiser in Young 2009).

Podjetja v cCasu gospodarske krize zaradi pomanjkanja denarja krcijo stroske svojega
poslovanja. Sredstva prerazporejajo, racionalizirajo stroske in omejujejo izvedbe posameznih
ze zalrtanih projektov (Marketing Magazin 2009). Prvi in najbol;j tipi¢en odziv menedzmenta
v Casu krize je zmanjSevanje proracuna za trznokomunikacijske aktivnosti. Med krizo
potrosniki znizujejo svoje prioritete in posledicno zmanjSujejo svoje nakupe. To podjetja
obcutijo na upadu prodaje, zato stroSke nepremisljeno in po najkrajSi mogoc¢i poti
zmanjSujejo. Proracune velikokrat kréijo nesorazmerno, izdatke za trzno komuniciranje pa v
primerjavi z drugimi izdatki v podjetju (na primer z izdatki za produkcijske dejavnosti)

znizajo najhitreje (Quelch in Jocz 2009).
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Podjetja nizajo cene svojih izdelkov in storitev, zapostavljajo nove investicije ter jih prelagajo
na poznejSi ¢as — ko bo krize konec. Marketinski izdatki, ki pokrivajo podrocja trznega
komuniciranja in trZnega raziskovanja, so ponavadi zniZzani na minimum. Tovrstno pogosto
pocetje — nepremisljeno in nekritiéno znizevanje izdatkov za trzenjske aktivnosti — pa je
napaéno. Ceprav je pametno obvladovati in nadzorovati stroske, lahko pozabljanje na trZenje,
blagovno znamko in raziskovanje klju¢nih potreb potrosnikov na dolgi rok ogrozi delovanje

podjetja (Quelch in Jocz 2009).

4.1.3 Usmerjenost v merljivost in u¢inkovitost

Kljub temu da trzenjski oddelki v podjetjih v reakciji na krizo najprej krcijo svoje proracune
za trznokomunikacijske aktivnosti, slednjim nekaj denarja vseeno namenijo. Skupni
imenovalec teh aktivnosti predstavlja dejstvo, da so lahko merljive. TakSne so na primer
neposredno trzenje, oglaSevanje in predstavljanje ponudbe prek interneta ter ustvarjanje
ugodnosti za kupce, kot so promocijske cene, koli¢inski popusti in ugodnosti na samem
prodajnem mestu (Quelch in Jocz 2009, 57-58).

Velik preobrat pri poslovanju je viden v poudarjeni ucinkovitosti. V ¢asu ekonomske krize
prihaja ucinkovitost pri podjetjih vse bolj v ospredje. Stroske s podrocja trzenja poskusajo kar
se da optimizirati oziroma preiti z manj ucinkovitega trZzenja na ucinkovitejSe. Svoje
aktivnosti in komunikacijske strategije usmerjajo v tiste medije, ki so u¢inkovitejsi (na primer
internet, direktni marketing), in jih umikajo iz tistih medijev, kjer je razmerje med stroski in

ucinki neugodno (Krivec 2009).

4.1.4 Vlaganje v medmreZne aktivnosti

Internet je zmagovalec v krizi — kot medij in tudi kot trg. Je stroSkovno ucinkovit, omogoca
visok doseg ter veliko moZnost prilagajanja in ciljanja (Balazi¢ 2009, 24). Od vseh kanalov, ki
jih podjetja v Casu krize uporabljajo, je dandanes najbolj izstopajo¢ prav slednji. Internet v
zadnjih letih postaja trend, zato je v obdobju recesije zaradi lahke merljivosti in svoje
ucinkovitosti med trzniki zelo popularen. Oglasevanje prek interneta ima natan¢no doloceno
ciljno javnost in je relativno poceni v primerjavi z drugimi mnozi¢nimi mediji. Ve¢ji del
komuniciranja prehaja na internet, saj je ta v polnem razmahu in tudi v trenutnih kriznih

razmerah predstavlja zelo ugoden kanal za dosego ciljnih populacij (Quelch in Jocz 2009).
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4.1.5 Pozabljanje na inovacije

Za podjetje je v Casu krize znacilno, da ne vlaga v inovacije. Inovacije so tezko merljive in
podjetje z njimi tezko upravlja, saj mora v njih vloziti veliko napora in denarja. V tezkih
casih, ko pride do upada prodaje, menedzment pogosto zakljuci, da se vlaganje v inovacije ne
splaca in da inovacije konec koncev za podjetje niso tako pomembne. Nesmiselno se jim zdi
'zapravljanje' denarja za nepreizkuSene ideje, zato se raje osredotoCijo na tiste, ki so bile
preizkuSene v preteklosti in so se izkazale za uc¢inkovite. Pa je njihov pogled zares pravilen?
Obstaja namre¢ popolnoma nasprotno mnenje strokovnjakov, ki pravijo, da so inovacije v
kriznih ¢asih zelo pomembne, saj pripomorejo k rasti in razvoju podjetja ter preprecujejo
propad nekaterih trgov (Rigby in drugi 2009). Med recesijo imajo novi izdelki in storitve
pomembno vlogo, Se posebej za tiste kupce, ki Zivijo za ta trenutek (ang. Live-for-Today
consumers) ter cenijo novosti (Quelch in Jocz 2009, 57). Za podjetja, ki v kriznih casih
tonejo, je znacilno, da pozabljajo na kreativne in inovativne resitve, ki vodijo v nove, sveze
ideje (Rigby in drugi 2009). Prepri¢anje o nevlaganju v inovacije je napacno in na dolgi rok

vodi podjetje v pogubo.
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5 USPESNO OBVLADOVANJE KRIZE

Globalna finan¢na kriza tako kot vsaka kriza doslej nedvomno predstavlja tezke Case za
podjetja. Velikega proracuna in denarne podpore s strani menedZmenta prav gotovo ni. Tudi
potro$niki so se spremenili — postali so nezaupljivi in previdni, spremenili so svoje nakupne
navade (Lay in drugi 2009). Kako naj torej menedzment v teh tezkih ¢asih reagira, da bo krizo
uspesno obvladoval? Brezdelje ali, nasprotno, hitro in nepremisljeno odzivanje na krizno
situacijo gotovo ne predstavljata pravega odziva. Ce Zelijo podjetja v zdaj$njih razmerah
delovati tako uspesno, kot so pred gospodarsko krizo, se morajo odzvati na spremembe na
trgu (Hren in Mulej 2009b). Delovati morajo premisljeno, fleksibilno in predvsem — trzenjsko

usmerjeno.

5.1 Nacini uspeSnega obvladovanja krizne situacije

5.1.1 Vlaganje v trZenje

Po besedah predsednika uprave druzbe Fructal, Tonija Balazica, povprasevanje predstavlja
klju¢ do resitve problema globalne recesije. Samo pove€ano povpraSevanje lahko omogoci
ponovno ogrevanje gospodarstva, za dosego tega pa je poleg ponovne vzpostavitve zaupanja
in potrosnje drzave kljuen pogumen odziv trznikov na krizo (Balazi¢ 2009, 24).

Pomembna znacilnost tistih podjetij, ki so v preteklih krizah uspela, je, da so svoje izdatke za
trzno komuniciranje ohranjala ali pa celo povecevala. Na splosno se je izkazalo, da se med
krizo vlaganje v trzenje izplaca, saj so se tista podjetja, ki so med krizo v trznokomunikacijske
aktivnosti vlagala, v enem letu po krizi izkazala za uspesnejSa in bolj dobi¢konosna od tistih,
ki med krizo v trzenje niso vlagala in so trzenjski proracun zgolj zmanjSevala (Quelch in Jocz
2009). V krizi lahko vidimo priloZnost za trzenje, saj lahko to v podjetju dobi tisti prostor, ki
mu kot poslovnemu procesu, ki ustvarja dodano vrednost, tudi pripada (Balazi¢ 2009).

Za podjetja je v kriznih Casih najslabSe, ¢e varCujejo pri trZzenju in z njim povezanimi
aktivnostmi, saj so raziskave pokazale, da povecano vlaganje v trzno komuniciranje v ¢asu
recesije, znatno bolj kot v fazi gospodarske rasti, vpliva na uspesnost poslovanja. Pomembno

je, da podjetja izvajajo svoje trznokomunikacijske akcije in prek njih komunicirajo s svojimi
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potrosniki — jih informirajo, izobrazujejo in z njimi sodelujejo (Mrkunova v Kruhar in drugi
2009, 18).

Pomembnost trzenja je v ¢asniku Finance poudarila tudi Rojskova (v Petrov 2009a). Podjetja,
ki trzenju dajejo velik strateSki pomen, po njenem mnenju lahko opazijo priloZznosti v tezjih
gospodarskih razmerah. Tovrstnim podjetjem je na podlagi nalozb v trzenje uspelo doseci
premijsko ceno svojih izdelkov oziroma storitev, superiorno zaznano vrednost pri porabnikih,

vecjo zvestobo porabnikov in s tem tudi vecji trzni delez.

5.1.2 Osredotocanje na potrosnike

Podjetja si v kriznih ¢asih pomagajo z razli¢nimi strategijami. Nekatere so take, da uspesno
vodijo in poganjajo organizacijo v njenem delovanju, spet druge zavirajo in spodkopavajo
ugodno poslovanje. Za podjetje v krizi je klju¢no, da se v zelji po izboru ¢im uspesnejsih
strategij osredoto¢i na potroSnika, razume novonastale vzorce potro$nje in njim primerno
uglasi svojo strategijo poslovanja (Quelch in Jocz 2009).

Ljudje so zaradi nestabilnih ekonomskih razmer spremenili svoje potroSniSke navade, potrebe
in zelje. Velika vecina je zaCela zmanjSevati svoje nakupe. Prenehali so razsipavati z
denarjem in vlaganjem v investicije. Postali so var¢ni in cenovno obcutljivi — izdelke so zaceli
kupovati veliko preudarneje kot v obdobju gospodarskega razcveta (The Economist 2009b).
Razumevanje potrosnika v casu krize je zato za podjetje zelo pomembno. Veliko veé
moznosti, da uspeSno poslujejo tako med krizo kot tudi po njej, imajo tista podjetja, ki zelo
podrobno raziskujejo potrosnikove potrebe, svojo ponudbo prilagajajo spremembam njihovih
potreb in oblikujejo situaciji primerne strategije in taktike. Med krizo je bolj kot kadar koli
pomembno, da podjetje ne pozabi, da so lojalni kupci tisti, ki so najpomembnejsi (Quelch in
Jocz 2009).

V casu, ko se podjetja sreCujejo z upadanjem povprasevanja, je naloga trznikov, da
zmanjSujejo ¢ezmerno kompleksnost njihovih izdelkov in storitev (Quelch in Jocz 2009). Pri
tem pa se je potrebno zavedati, da ponovni dvig prodaje ni odvisen le od dobrih, inovativnih
oglasevalcev in privla¢nih izdelkov oz. storitev. Odvisen je tudi od potrosnikov, ki morajo
imeti razpolozljiv dohodek, prav tako pa morajo biti naklonjeni izdelkom ali storitvam, ki jih
ponuja podjetje. Ponovno morajo vzpostaviti zaupanje v podjetja in ekonomijo ter privzeti

zivljenjski stil in vrednote, ki vzpodbujajo potrosnjo (Quelch in Jocz 2009).
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Potrosniki se na krizo ne odzivajo enako. Ne obstajajo zgolj in samo tisti, ki drasti¢no
zmanjSajo svoje nakupe. Pri nekaterih so namre¢ spremembe vecje in ocitnejSe kot pri drugih.
Prvi korak pri identificiranju potroSnikovega vedenja je, da podjetje slednjega razume in
prepozna nove segmente, ki se pojavijo v krizi. V Casu recesije pa Zzivljenjskostilna ali
demografska segmentacija ne prideta v postev. Veliko primernejsa je psiholoska segmentacija
potrosnikov. Ta opredeljuje potrosnike po njihovih custvenih odzivih na ekonomsko krizo.
Potrosniki so po tovrstni segmentaciji uvrSceni v Stiri skupine. Prvo skupino predstavljajo
tisti, ki so zelo pritisnili na zavoro in ustavili vse nakupe, ki se jim da izogniti (ang. Slam-on-
the-Breakes). V drugo skupino spadajo zelo zaskrbljeni potrosniki, ki veliko razmisljajo o
ekonomi¢nem obnaSanju (ang. Pained-but-Patient). V tretjo skupino uvrS€amo tiste, ki
dohodkovno niso zelo prizadeti, pa vendar skrbneje izbirajo med dobrinami, ki jih potrebujejo
(ang. Comfortably Well-Off). Zadnji, Cetrti in tudi najmanj$i segment pa predstavljajo
potrosniki, ki zivijo za danes in se niso pripravljeni odre¢i ni¢emur (ang. Live-for-Today)
(Quelch in Jocz 2009, 54). Ce hoée podjetje uspesno delovati, se mora zavedati obstoja vseh
Stirih segmentov potroSnikov in oblikovati svoje komunikacijske kampanje, upostevajo¢ njih.

Kljub zacasno spremenjenim razmeram na trgu morajo trzniki svoje strategije in taktike
nacrtovati ter oblikovati tudi na dolgi rok. Obstaja moznost, da bo pri potrosnikih zaradi krize
zaupanja priSlo do ne le zacasnih sprememb, ampak tudi do dolgorocnih, trajnih sprememb

vrednot in vedenja (Quelch in Jocz 2009).

5.1.3 Graditev na blagovni znamki

Ljudje se v Casu krize obrac¢ajo na ugledne blagovne znamke. Slednje prinasajo manjsa
tveganja, zagotavljajo kakovost, znane proizvode in znan nacin dela (Marketing magazin,
2008). Znamka predstavlja znamenje zaupanja. V danih razmerah je zato zelo pomembno, da
so predstavniki podjetij, ki kot osebe zastopajo in promovirajo znamko podjetja, ¢imbol]
vidni, da nastopajo v javnosti. Pomembno je, da se prelevijo v zagovornike blagovne znamke
in da oni sami postanejo znamenje zaupanja (de Chernatony v Petrov 2009b, 18).

Recesija predstavlja odlicno priloZznost za povecanje konkuren¢nih prednosti in vidnosti
blagovnih znamk na trgu. Razlog za slavljenje se skriva v tem, da morajo podjetja zaradi
manj$ih prora¢unov in manj resursov stvari delati drugace. Ponovno se sprasujejo, kaj delajo
narobe in kaj pravilno, ter vlagajo v razvijanje blagovne znamke (Janci¢ 2009). Grajenje in

ohranjanje mocne blagovne znamke — take, ki jo potrosniki prepoznajo in ji zaupajo — je zato
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zelo pomembno. To je eden izmed najboljsih in najucinkovitejsih nacinov, kako podjetje v
Casu krize zmanjSuje tveganje (Quelch in Jocz 2009). Pri upravljanju blagovne znamke je
pomembno tudi, da direktor trzenja ¢im tesneje sodeluje s financnim direktorjem, saj slednji
na trzenje pogosto Se vedno gleda kot na stroSek in ne kot na nalozbo, ki ustvarja donos.
Direktor trzenja mu mora znati predstaviti prispevek blagovne znamke pri ustvarjanju
rezultatov podjetja in pri rasti vrednosti premozenja podjetja ter ga o tem tudi redno obvescati

(de Chernatony v Petrov 2009b, 18).

5.1.4 Natan¢no doloc¢anje priloZnosti

Dobro je, da menedzment v obdobju recesije identificira priloznosti, ki bi podjetju lahko
prinesle ugodne poslovne rezultate. Podjetje mora pregledati svojo ponudbo, blagovne
znamke, izdelke in/ali storitve. Dolo€iti mora, kateri izdelki/storitve imajo majhno moZznost,
da prezivijo, kateri izdelki/storitve lahko utrpijo padec prodaje, ampak imajo kljub temu
moznost stabilizacije, ter kateri izdelki/storitve imajo potencialno moznost, da se razvijejo in
v Casu recesije uspejo (Quelch in Jocz 2009).

UspeSna podjetja se pritisku krize ne vdajo, temve¢ jo izkoristijo za povecanje svoje
konkurencne prednosti. StroSkov ne nizajo kar tako, brez premisleka, ampak sredstva
prerazporejajo in vlagajo v aktivnosti, ki pripomorejo k njihovemu uspesnejSemu poslovanju.
Priloznosti, ki jih ponuja kriza, s pridom izkoris¢ajo ter se ponovno usmerjajo tudi v tiste
trzenjske aktivnosti in dejavnosti, ki so jih v preteklosti postavila na stranski tir (Baghai in

drugi 2009).

5.1.5 PremiSljeno in ne hipno ravnanje

V danasnjih casih se podjetja na trgu pocutijo kot v boksarskem ringu, kjer nepredvidljivi
udarci prihajajo iz razli¢nih smeri, strategije se spreminjajo iz trenutka v trenutek, nasprotni
izzivalec pa je vedno znova pripravljen na napad. Podjetja v takSnem turbulentnem okolju
pogosto izgubijo glavo ter delujejo impulzivno in brez potrebnega premisleka (Sull 2009).

Povzrocanje preplaha ter nepremiSljeno in hitro ravnanje ob padcu prodaje predstavlja
neugodno reakcijo. Ze res, da lahko trgi, ki hitro spreminjajo strategije, privabijo nekaj novih,
zacCasnih kupcev, vendar pa se s tem odmikajo od svoje dozdajSnje filozofije in delovanja.

Posledi¢no se po koncu krize znajdejo v veliko slabSem polozaju od podjetij, ki po tovrstnih
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hipnih odlocitvah niso posegala. NajboljSo reSitev zato predstavlja spretno, nacrtno in
premisljeno ravnanje, kjer podjetja upostevajo trenutno krizno stanje, a svoje strategije vseeno
gradijo dolgoro¢no in pazljivo. V negotovem okolju se morajo Se toliko bolj potruditi in

napeti moci, da njihova konkuren¢na prednost pride do izraza (Quelch in Jocz 2009).

5.1.6 Vlaganje v raziskovanje

PotroSniki v ¢asu krize spreminjajo svoje obstojece nakupne navade. Spreminjajo svoje
prioritete, prerazporejajo denar, ki ga namenjajo potro$niskim dobrinam, menjavajo blagovne
znamke in na novo definirajo vrednosti razli¢nih izdelkov oziroma storitev. Ravno zato je v
Casu krize za trznike pomembno, da raziskujejo te spreminjajoCe se potrosniske vzorce in
investirajo v trzno raziskovanje. V kriznih €asih morajo biti trzniki zelo fleksibilni. Slediti
morajo spremembam navad svojih kupcev, poleg tega pa tudi bdeti nad delovanjem
konkurentov. V svojih strategijah morajo biti prilagodljivi in pripravljeni na nenadne, hipne

spremembe, ki se lahko pojavijo v okolju (Quelch in Jocz 2009).

5.1.7 UravnoteZenje proracuna

V casu krize so trzenjski oddelki pod pritiskom. Z manj denarja morajo narediti ve¢ in
dokazati svoja povracila v investicije. Rezultati trzenjskih aktivnosti velikokrat niso takojsnji,
zato so trzenjski proracuni kot eni klju¢nih variabilnih stroSkov v podjetju zmanjSani najpre;.

Za podjetja ni priporocljivo, da zgolj posekajo trZzenjski prorac¢un, ampak da pretehtajo vse
moznosti in dobro premislijo, v kaj se splaca vlagati (Quelch in Jocz 2009). Raziskave so
pokazale, da povecano vlaganje v trzno komuniciranje vpliva na uspesnejSe poslovanje
podjetja v Casu krize (Mrkunova v Kruhar in drugi 2009, 18). Prava pot in pravi izziv za
podjetje je, da pripravi dobro definirana, premisljena in korak za korakom narejena
priporocila o tem, kateri izdatki so nepotrebni oziroma kje naj podjetje zmanjSuje izdatke, kje

naj jih ohranja, kje pa naj jih celo povecuje (Quelch in Jocz 2009).
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5.1.8 Premisljeno dolo¢evanje cen

Krizo je treba preziveti. Da podjetjem to uspe, morajo svoje izdelke in storitve narediti
dostopne potro$nikom. Za trznike je priporocljivo, da se usmerijo v aktivnosti, ki imajo
najboljse kratkoro¢ne ucinke na prodajo. Resitve, ki jih oblikujejo, morajo dati hipne ucinke
in hkrati biti stroSkovno ucinkovite (Balazi¢ 2009).

V casu krize so pri potroSnikih dobrodoSle cenovne akcije, pospeSevalnoprodajne akcije,
popusti v blagu in moznost vracila denarja na mestu nakupa. Zahteva po inovativnosti in
ustvarjalnosti je pri tem vecja kot kadar koli doslej (Quelch in Jocz 2009). Vse kratkorocno
usmerjene aktivnosti morajo biti oblikovane zelo premisljeno. Pri cenovnih akcijah, ki so med
trzniki v Casu krize pogosto uporabljane, mora biti podjetje kar se da previdno, saj lahko ima
niZja cena velike negativne u€inke na kratkoro¢no dobickonosnost in dolgoro¢no erozijo ravni
cene. Prav tako ogroza ugled blagovne znamke na dolgi rok (Balazi¢ 2009). Kako pa naj se
podjetja bojujejo z nizko ceno, ki na dolgi rok pogublja podjetje? Odgovor je preprost, s
kakovostjo. Ce se podjetje osredotodi zgolj in samo na ceno, podcenjuje potrosnika, zato je
namesto niZje cene bolje dodajati vrednost izdelkom, na primer z darili, nagradnimi igrami

ipd. (Kruhar in drugi 2009).

5.1.9 Graditev na zaupanju in razumevanju potroSnikov

Potros$niki so zaradi neugodne ekonomske situacije nezaupljivi in zaskrbljeni. Zato je
pomembno, da v Casu krize podjetja gradijo na zaupanju do svojih izdelkov/storitev, do
blagovne znamke in do zaposlenih v podjetju. Na svoji ponudbi morajo graditi kot na varni in
ugodni za potrosnika v kriznih casih. Pomembno je, da komunicirajo s sporocili, ki
zmanjSujejo tveganje pri kupcih in krepijo emocionalno povezavo z blagovno znamko.
Nazoren prikaz razumevanja potroSnikov (podjetje mora v svojih sporocilih pokazati, da je
zmozno empatije ter razume potrosnikove probleme in stiske) je klju¢nega pomena (Quelch in

Jocz 2009).

5.1.10 Oblikovanje razli¢nih scenarijev

V izzivalnem in kljubovalnem ekonomskem okolju — Se posebej v tistem, kjer obstaja

moznost, da se razmere Se poslabsajo — je za podjetje dobro, da razmisli o razli¢nih moznih
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kriznih scenarijih. Oblikovati mora vsaj tri razlicne scenarije: za zmerno/majhno krizo, za
srednje tezko krizo in za zelo hudo krizo. Podjetje mora identificirati tisti scenarij, ki bi bil
najprimernejsi zanj in za panogo, v kateri deluje. Naslednji korak, ki ga mora izvesti, je, da
preuci mogoce posledice scenarija, ki lahko vplivajo na poslovanje podjetja. Preuciti mora
svoja dejanja in njihov vpliv na vse kljune deleznike podjetja. Na primer, kako bodo
novonastale strategije in taktike vplivale na potroSnike, ali obstaja moznost manjSega
povprasevanja s strani dobaviteljev in kakSne bodo dolgoro¢ne posledice za vlagatelje

(Rhodes in Stelter 2009).

5.1.11 Identificiranje Sibkih to¢k konkurentov

Podjetje ne posluje v vakuumu. Najveckrat deluje na Ze uveljavljenem trgu, kjer za svoj
obstoj in vodilni poloZaj tekmuje s Stevilnimi tekmeci. Glede na lokacijo in panogo delovanja
lahko okvirno predvideva, v kolik$ni meri bo njegovo poslovanje ogrozeno. Klju¢no pri tem
je, da identificira prednosti in slabosti v svojem notranjem okolju in jih primerja s prednostmi
in slabostmi svojih konkurentov. Z identificiranjem prednosti bo podjetje potroSnikove
spremenjene potrebe zadovoljilo bolje in hitreje kot konkurenca. Z identificiranjem slabosti
pa bo prepoznalo svoja slabSe razvita in ranljiva podrocja, kjer je hitro ter ucinkovito

ukrepanje Se kako pomembno (Rhodes in Stelter 2009).

5.1.12 Uporaba Novega koncepta trZenja

Nacine uspesnega spopadanja podjetij z izzivi krize je v svojem konceptu predstavil tudi
Kline. Po njegovem mnenju klju¢ do uspeha predstavlja t. i. Novi koncept trzenja, ki ni zgol]
filozofija, ampak nacin poslovanja. Koncept, ki bi ga podjetja po njegovem mnenju morala
uporabljati, temelji na petnajstih osnovnih in med seboj prepletenih idejah: vse poslovanje
mora biti osredotoCeno na stranke, treba jim je prisluhniti, podjetja morajo definirati in
razvijati svoje razlikovalne kompetence, trzenje je treba definirati kot »informiranje o trgu«,
stranke je treba nacrtno ciljati, cilj upravljanja podjetja mora biti dobi¢ek in ne volumen
prodaje, zvezda vodnica je vrednost, ustvarjena za stranko, stranka naj bi bila tista, ki opredeli
kakovost, treba je negovati odnose in ustvarjati lojalne stranke, poslovanje je treba definirati

kot storitveni posel, nenehno je treba razvijati, izboljSevati in prenavljati ponudbo, podjetje
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mora rasti s partnerji in zavezniki, obenem pa mora uniciti trzenjsko birokracijo (Hren in
Mulej 2009a, 6).

Vse te ideje povzemajo vecino od do zdaj Ze omenjenih nacinov uspesnega obvladovanja
krizne situacije. Predstavljajo nekaksSen skupek vodil, ki naj bi usmerjala podjetja v

prihodnosti, tudi po koncani krizi.
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6 KONEC KRIZE ALI NOV ZACETEK?

Globalna finan¢na kriza je povzroCila spremembe, tako pri podjetjih na trgu kot pri
potro$nikih. Pa bodo spremembe le zacasne ali se bodo nadaljevale tudi po koncu krize?

Mnogi teoretiki trdijo, da bodo posledice krize dolgotrajne. Poudarjajo, da bodo morala biti
podjetja po koncu krize pripravljena na spremenjeno vedenje potroSnikov. Obstaja namrec¢
velika moznost, da bodo svoje spremenjene navade, vrednote in potrosniske vzorce kupci

obdrzali dolgoro¢no (Quelch in Jocz 2009).

Nenadna recesija in izraba zaupanja je ljudi po vsem svetu Sokirala, ujezila. Prislo je do Se
vecjega upora proti prejSnjim materialisticnim vrednotam in do nezadovoljstva s cini¢nim, za
mnoge predrznim trzenjem, ki je kljub krizi Se naprej nagovarjalo potrosnike, kot da so
brezcutna, mehani¢na bitja, ki jih recesija ni prizadela. Slednji so se tako zavezali k
nepopustljivosti in vi§jim pri¢akovanjem po druzbeni odgovornosti.

Potros$niki bodo od podjetij vedno pogosteje zahtevali, da delujejo predvsem v njihovem
interesu in tudi v interesu SirSega druzbenega okolja. Glede na ustrezno oz. neustrezno
delovanje podjetij pa se bodo odlocali, ali jih bodo podprli z nakupom njihovih blagovnih
znamk, izdelkov in storitev ali ne. Trzniki morajo zato spreminjajoe se zahteve in
pri¢akovanja potro$nikov upostevati ter jih zajeti v svoje dolgoro¢no poslovanje. Zavedati se
morajo, da ne raziskujejo natan¢no le oni svojih potrosnikov, pac pa da so tudi sami predmet
podrobnega raziskovanja s strani slednjih. Oboji, tako podjetja kot potrosniki, so pod

mikroskopsko lupo ter vzajemno raziskovani — bolj, kot kadar koli prej (Quelch in Jocz 2009).
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7 RAZISKAVA VPLIVA FINANCNE KRIZE NA SPREMEBO METOD
TRZNEGA KOMUNICIRANJA V SLOVENSKIH PODJETJIH

7.1 Opis raziskovalnega problema

Globalna kriza je zajela Slovenijo in z njo slovenska podjetja. Vecini podjetij predstavlja
novonastala krizna situacija trenutno najbolj pere¢ in akuten problem. Zaradi aktualne
problematike finan¢ne krize ter njene vseprisotnosti in vseobsegajocnosti sem se odlocila, da
jo tudi sama razis€em, in sicer v povezavi s trzenjem.

Raziskati in ugotoviti sem zelela, kako se slovenska podjetja nameravajo na krizo odzvati ter
kako jo nameravajo prebroditi. Natan¢neje me je zanimalo, kak$no vlogo bo imelo trzno
komuniciranje v podjetjih v Casu krize in kako se namerava trzni oddelek v podjetjih
spopadati z njo. Za nalogo sem si zadala, da raziS§¢em in ugotovim odziv trZzenja na krizo
znotraj slovenskih podjetij. 1z krajSih intervjujev z direktorji trZzenja sem poskuSala pridobiti
podatke o tem, kaksne spremembe bo prinesla finan¢na kriza: zanimalo me je, kako se trzni
strokovnjaki nameravajo odzivati na krizo, katere — morebiti nove — metode bodo uporabljali

v boju proti njej in kako bodo zaradi krize upravljali z izdatki za trzno komuniciranje.

7.2 Namen raziskave in omejitve

Namen raziskave je ugotoviti, kako se bo trZzenje — natan¢neje, kako se bodo oddelki za
trzenje znotraj slovenskih podjetij — odzivalo na novonastalo krizno situacijo. Ugotoviti Zelim,
ali bo kriza prinesla spremembe na omenjenem podrocju, in, ¢e da, kaksne bodo te
spremembe.

Omejitve pri raziskovanju so se pokazale pri zbiranju podatkov s pomocjo kvalitativne
metode, intervjuja. Te se kazejo predvsem v Stevilu pridobljenih in opravljenih intervjujev.
Problem, s katerim sem se sooCila med raziskovanjem, je predstavljala nedovzetnost
slovenskih podjetij za sodelovanje v raziskavi. Veliko jih je sodelovanje odklonilo, veliko pa
jih na poslano elektronsko posto sploh ni odgovorilo. Ceprav sem na podjetja, poleg poslane
elektronske poste, tudi klicala in jim razlozila, da gre za zelo kratek intervju, ki bo uporabljen
zgolj v Studijske namene, jih vseeno veliko ni bilo pripravljenih sodelovati. V primeru vecje

pripravljenosti na sodelovanje s strani slednjih bi z veseljem opravila ve¢ intervjujev in s tem
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povecala Stevilo pridobljenih odgovorov. Naslednja ovira je bila tudi ta, da vsi tisti, ki so
sodelovali, na vprasanja niso zeleli odgovarjati neposredno, s pogovorom, ampak so raje
odgovorili posredno, po elektronski posti. Za tovrstno komuniciranje sem ugotovila, da je

tezje izvedljivo in dolgotrajnejSe v primerjavi z neposrednim, face to face intervjujem.

7.3 Opis uporabljene metodologije

Podatke sem zbirala s pomocjo primarnih virov. Uporabila sem kvalitativno metodo —
intervju. Opravila sem pet intervjujev, in sicer tri osebne in dva on-line intervjuja po
elektronski posti. Kriteriji, po katerith sem izbirala slovenska podjetja, so bili naslednji:
podjetja so vodilna v svoji kategoriji, znana Sir$i slovenski javnosti, imajo razvit oddelek za

trzno komuniciranje in so iz razli¢nih panog delovanja.

7.3.1 Intervju

Intervju je tehnika izpraSevanja, pri kateri prva oseba — izprasevalec — zastavlja vpraSanja
drugi osebi — intervjuvancu. Predstavlja svojevrstno obliko socialne interakcije, ki jo vodi in
doloca kulturni diskurz, hkrati pa jo omejujejo specificne kulturne konvencije o tem, kako
mora biti intervju izvrSen — tako s strani sprasevalca kot tudi s strani samega intervjuvanca
(Moisander in Valtonen 2006, 71).

Intervju lahko izvedemo na razli¢ne nacine — prek telefonskega pogovora, elektronske poste
ali pa prek intimnega medosebnega pogovora (Ferguson in Patten 1993). Izmed vseh
predstavlja najpogostejSo tehniko intervjuja zadnja metoda — medosebni pogovor, kjer je
izpraSevalec v neposrednem stiku z intervjuvancem, vprasanja pa so zastavljena iz o¢i v o€i
(Kompare in drugi 2002). Pri intervjuju je pomembno, da se izpraSevalec predhodno dobro
pripravi (odloci se, kaj bo njegov predmet raziskovanja, koga bo izbral za sodelovanje v
intervjuju in kaksne vrste intervjujev bo uporabil), predhodno oblikuje vprasanja, ki jih bo
zastavil (vprasanja morajo biti premiSljeno zastavljena, jasna in enostavna ter ne smejo
napeljevati intervjuvanca k dolo¢enemu odgovoru), da med pogovorom stalno spremlja
izpraSevanca (njegova dejanja in neverbalno komunikacijo) ter da pazi na kriterij eti¢nosti
(izprasevalec mora biti odkrit, poSten in nepristranski pri postavljanju vprasanj intervjuvancu)

(Ferguson in Patten 1993).
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V svojem raziskovanju sem uporabila dve vrsti intervjuja, osebni intervju in on-line intervju,
ki sem ga izvedla po elektronski posti. Za osebni intervju je znacilno, da sta izprasevalec in
intervjuvanec v neposrednem stiku. IzpraSevalec ima zaradi neposredne osebne izkuSnje
moznost pridobitve natannega vpogleda v intervjuvanca, zato ta nacin pridobivanja podatkov
velja za enega od najboljsih in najbolj optimalnih. Za on-line intervju pa je znacilno, da
vsebuje vprasanja, ki jih izprasevalec poslje intervjuvancu po elektronski posti in na katera ta
odgovori. Najpogostejsi on-line intervjuji se nanasajo na raziskave, ki vsebujejo vprasalnike

(Schumacher 1990).

7.3.2 Zbiranje podatkov

Zbiranje podatkov o krizi in njenem vplivu na spremembo metod trznega komuniciranja je
potekalo od maja do julija 2009. V svojo raziskavo sem zajela pet slovenskih podjetij, ki
imajo razvit oddelek za trzenje in delujejo na razliénih podro¢jih: avtomobilska industrija,
zivila in izdelki za dnevno rabo v gospodinjstvu, bela tehnika, zeleznina in tehni¢no blago ter
telekomunikacije.

Prvi intervju sem opravila 19. 5. 2009. Pogovarjala sem se z direktorico trZzenja slovenskega
trgovskega podjetja, ki deluje na podrocju zivil in izdelkov za dnevno rabo v gospodinjstvu.
Drugi intervju sem opravila z direktorico trZzenja slovenskega podjetja, ki deluje na podrocju
avtomobilske industrije, in sicer 28. 5. 2009. Tretji pogovor pa je potekal 24. 7. 2009.
Intervjuvala sem direktorico trzenja slovenskega podjetja, ki proizvaja belo tehniko. Pogovori
so trajali povprecno osem minut, izstopal pa je zadnji. Trajal je 30 minut, saj je bila
sogovornica je zelo prijetna in komunikativna.

Vsi intervjuji so potekali v poslovnih prostorih omenjenih podjetij. Zaradi ¢im visje kakovosti
in izCrpnosti podatkov so bili snemani z diktafonom. Potekali so tekoce, sprosceno in brez
vecjih zapletov.

Z dvema direktoricama trzenja sem komunicirala po elektronski posti. Poslala sem jima
vprasanja, ki pa sem jih po potrebi v naslednjih elektronskih sporocilih dopolnila s
podvprasanji. Tovrstno komuniciranje je potekalo v juniju 2009. S prvo direktorico trZenja
trgovskega podjetja, s podrocja Zeleznine in tehni¢nega blaga, sem komunicirala med 4. in 8.
junijem. Z drugo intervjuvanko — direktorico trzenja mobilne telefonije — sem komunicirala

med 22. in 29. junijem.
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7.3.3 Tematska opredelitev

Cilj intervjujev je bil ugotoviti, ali bo finan¢na kriza vplivala na spremembo metod trznega
komuniciranja v slovenskih podjetjih, in, ¢e da, kako bo vplivala nanjo. Zanimalo me je, kako
se bodo oddelki za trzenje v podjetjih spoprijeli s krizno situacijo in kaks$ne ukrepe bodo
sprejeli, da bi jo resili.

Moje raziskovanje so vodila tri klju¢na vprasanja, ki sem jih oblikovala in po potrebi
dopolnjevala s podvpraSanji. Prvo okvirno vprasanje, ki sem si ga zastavila, je bilo: »Ali
nameravate zaradi prihajajoce financne krize spremeniti svoje obstojeCe metode trznega
komuniciranja?« Potem me je zanimalo, ali nameravajo podjetja zaradi krize uporabiti katere
nove metode trznega komuniciranja. Vprasanje se je glasilo: »Se boste v Casu krize
posluzevali kak$nih bolj nekonvencionalnih, novih metod, ali nameravate ohraniti dosedanje
metode trznega komuniciranja?« Naslednje vprasanje se je nanaSalo na izdatke, ki jih v
podjetju namenjajo trznemu komuniciranju. Glasilo se je: »Vemo, da nekatera podjetja
nameravajo kréiti proracune za trznokomunikacijske aktivnosti, spet druga jih ne bodo
zmanjSevala. Kako nameravate v Casu krize ravnati vi?« Zadnje vpraSanje pa je zajemalo
medije in kanale sporo€anja. Odgovor na to vpraSanje sem ponekod v intervjujih izvedela Ze
med pogovorom, ponekod (predvsem pri komuniciranju po elektronski posti) pa sem ga
zastavila posebej. Vprasanje je bilo: »Ali uporabljate enake kanale in medije sporocanja kot

prej (npr. tradicionalne medije) ali se bolj osredotocate na kakSne nove medije?«

7.4 Preverjanje in zagotavljanje kakovosti podatkov

Eden od pomembnih kriterijev, ki sem se ga morala pri kvalitativnem raziskovanju drzati, je
bil prav gotovo kriterij eticnosti. Kljub temu, da sem kot raziskovalka tezila k pridobivanju
novih, edinstvenih informacij in podatkov, ki naj bi prinesle nek napredek, pa sem morala
paziti na pravice raziskovanih oseb. Ceprav je etiéno raziskovanje drazje, dalj$e in
zapletenejSe, se ga mora vsak raziskovalec drzati, saj je le v tem primeru intervju lahko
verodostojen.

Sama sem tezila k temu, da sem raziskovanje o vplivu krize na spremembo metod trznega
komuniciranja v podjetjih izvedla kar se da objektivno in eticno. Najprej sem vsem
udelezencem povedala nekaj o raziskavi sami — kaj bom raziskovala, kdo vse bo udelezen v

raziskovalnem procesu, priblizno koliko ¢asa bo trajal intervju, kako bom pridobljene podatke
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uporabila in kje bodo objavljeni. Vsak intervjuvanec je vedel, da je udelezenec raziskave za
diplomsko delo. Brez njihovega soglasja intervjuja nisem izpeljala. Zagotovila sem tudi
anonimnost, kar pomeni, da identiteta intervjuvancev ni bila razkrita. Obvestila sem jih, da
bodo pogovori snemani z diktafonom. Vprasanja, ki sem jih zastavila, so bila jasna in
nedvoumna. Pazila sem, da vprasanja niso bila zavajajoca, v smislu dajanja prednosti nekemu

odgovoru ali napeljevanja vprasanja k dolo¢enemu odgovoru.

7.5 Glavne ugotovitve

Rezultate, ki sem jih pridobila s pomocjo analize podatkov, bom predstavila znotraj Stirih
glavnih tematskih sklopov. Poimenovala sem jih: kriza in sprememba metod trZznega
komuniciranja, usmeritev v nove — in ne toliko nekonvencionalne — metode trznega
komuniciranja v ¢asu krize, vpliv krize na spremembo proracuna za trzno komuniciranje in
vpliv krize na spremembo kanalov in medijev sporoc¢anja. Znotraj vsake teme sem primerjala
odgovore na zastavljena vprasanja in iskala povezave, pa tudi razlike, ki so se pojavljale pri
odgovorih. Zaradi zagotovitve anonimnosti izprasevancev so vsa uporabljena imena v
raziskavi izmiS$ljena. Direktorico trZzenja slovenskega trgovskega podjetja s podrocja zivil in
izdelkov za dnevno rabo v gospodinjstvu sem poimenovala Tanja, direktorici trzenja
slovenskega podjetja, ki deluje na podrocju avtomobilske industrije, sem dala izmisljeno ime
Maja, direktorico trZzenja slovenskega podjetja, ki proizvaja belo tehniko, sem poimenovala
Ursa, direktorico trzenja slovenskega podjetja s podroc¢ja mobilne telefonije Anja, direktorici
trzenja slovenskega podjetja s podrocja Zeleznine in tehni¢nega blaga pa sem nadela

izmisljeno ime Neva.

7.5.1 Kriza in sprememba metod trZznega komuniciranja

Financ¢na kriza je vplivala na spremembo metod trznega komuniciranja v vecini podjetij, ki
sem jih zajela v svojo raziskavo. Stiri od petih direktoric trzenja v slovenskih podjetjih so
namre¢ odgovorile, da je v njihovem podjetju prislo do spremembe metod trznega
komuniciranja zaradi krize. Novonastale spremembe se vidijo v racionalnejSem razporejanju
sredstev za trznokomunikacijske aktivnosti, usmeritvi v pospeSevalnoprodajne akcije,
osredotocenosti na ve¢jo ucinkovitost komunikacijskih akceij, usmeritvi na blagovno znamko

in njen ugled ter osredotocenosti na aktivnosti na prodajnem mestu. Velika sprememba je
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vidna tudi v prenosu aktivnosti — tiste naloge, ki so jih za podjetja v ¢asu pred krizo opravljale

oglasevalske agencije, zdaj opravljajo podjetja sama.

V veCini primerov so direktorice trzenja na vpraSanje o spremembi metod trznega
komuniciranja kot posledici krize odgovarjale pritrdilno. Povedale so, da so zaradi
novonastale situacije v podjetju spremenili svoje obstojeCe metode trznega komuniciranja:
»Mi smo drasticno zadeve spremenili« (UrSa 2009), »Spremenjenim trZznim razmeram smo
prilagodili tudi metode trznega komuniciranja« (Neva 2009). Podobno je odgovarjala tudi
Maja (2009): »Ja, mi smo se prilagodili ze v lanskem letu, ko se je zacela pojavljati kriza pri
nas.«

Le Tanja je odgovarjala, da zaradi krize ne spreminjajo svojih obstojecih metod trznega
komuniciranja. Vseeno pa je povedala, da zaradi krize sredstva bolj racionalno razporejajo:
»Ne, metod ne spreminjamo ni¢, mogoce samo bolj racionalno razporejamo sredstva, ki jih
vlagamo v oglasevanje, predvsem v smislu ucinkovite izrabe medijskega prostora« (Tanja

2009).

Direktorice trzenja slovenskih podjetij so tudi povedale, kakSne naj bi bile spremembe metod,
ki so nastale zaradi finan¢ne krize. Direktorica trzenja slovenskega podjetja s podrocja
avtomobilske industrije je poudarila spremembo v komunikaciji njihovega podjetja: »Tuki
lahk govorimo predvsem o sami komunikaciji. Prej smo oglaSevali vsak model posebej, zdej
smo §li pa pri tej zadevi na zdruzeno komuniciranje promocije. Sporo€ila smo zdruzili in smo
tako tudi bolj koncentrirani na obstojeci dogodek. Lah re¢em, da smo racionaliziral sredstva«
(Maja 2009). V podjetju s podroc¢ja bele tehnike so se najbolj osredotoc€ili na pospesSevanje
prodaje in t. i. instant akcije: »NaSa oglaSevalska strategija se je zelo spremenila. In sicer je
zadeva taka, da veliko bolj oglaSujemo, js temu re€em 'instant akcije' — kupte to, pa dobite to
zravn. Gre torej za zelo grobo, osnovno pospesevanje prodaje. Zlo velik smo se usmerili tudi
na letake trgovcev. Kar pomeni, da razne kreativne in dizajnerske linije odpadejo« (UrSa
2009). Sprememba metod je opazna v usmerjenosti na samo prodajno mesto: »Se veé
poudarka usmerjamo na prodajno mesto — osebje, razporeditve blaga, oznacevanje ugodnosti,
saj verjamemo, da v primeru maloprodajne dejavnosti prodajno mesto predstavlja
najpomembnejSe TK-orodje« (Neva 2009). V casu krize dajejo pomemben poudarek na
blagovno znamko: »lzjemnega strateSkega pomena v Casu krize pa je ugledna blagovna
znamka, ki ji uporabniki zaupajo« (Anja 2009), »Osredotocili smo se zlasti na izvajanje tistih

aktivnosti [...], ki ohranjajo osnovno sporocilo nase blagovne znamke« (Neva 2009). Velika
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sprememba se kaze tudi v aktivnostih in nalogah, ki so bile prej delo oglasevalskih agencij,
zaradi prisotnosti krize pa trznokomunikacijske akcije in programe zdaj pripravljajo podjetja
kar sama: »[V]se ve¢ aktivnosti izvajamo samostojno« (Anja 2009). Poudarjajo, da je v
kriznih casih uc¢inkoviteje, ¢e trznokomunikacijsko akcijo, ki je povezana s pospeSevanjem
prodaje, podjetje naredi samo, kot pa ¢e jo da agenciji: »Ce dela$ ti prodajne akcije, mora$
zivet z blagovno znamko. In ti cuti§ blagovno znamko, ker si tu v sluzbi. In ¢e dasS to vn
agenciji delat, agencija zadeve gleda zlo oddaljeno. In mi vse te akcije, mi vse delamo sami.

In tud agencije to obcutjo. Tudi za njih je krizno leto« (UrSa 2009).

7.5.2 Usmeritev v nove — in ne toliko nekonvencionalne — metode trZznega komuniciranja
v ¢asu krize

V podjetjih, ki so bila zajeta v raziskavo, je prislo do uporabe novih metod, vendar ne toliko v
smislu nekonvencionalnosti. Nove smernice se kazejo predvsem v smeri nadgradnje
dozdaj$njih metod, pa tudi v uporabi spremenjenih, drugacnih metod. Podjetja se s svojo
ponudbo Zelijo potrosniku kar najbolj priblizati in mu predstaviti izdelke, ki imajo vrednost
zanj. Nove metode temeljijo na vecji u¢inkovitosti, jasnosti in usmerjenosti komunikacijskih

sporoc€il, s katerimi Zelijo prepricati potroSnike v smiselnost njihovega nakupa.

Pojav finan¢ne krize je vplival na spremembo metod in uporabo novih, druga¢nih kombinacij
metod trznega komuniciranja: »[U]porabljati kakSne nove metode trznega komuniciranja.
Usmerjamo se k ne tako klasicnim nac¢inom oglasevanja ... usmerjamo se bolj v elektronske
medije, delamo tudi elektronsko skupnost [...]« (Tanja 2009). Poudarek je viden na pomenu
povezovanja razlicnih metod za doseganje vecje ulinkovitosti: »[[]S¢emo sinergije z
razlicnimi metodami za doseganje najvecjih uc¢inkov« (Tanja 2009), »Prizadevamo si, da nase
poslovne procese Se dodatno optimiziramo, u¢inkovito upravljamo s stroski in izboljSamo
svoje poslovanje. Komuniciramo Se ve¢, vendar to delamo bolj u¢inkovito« (Anja 2009),
»Nase kampanje so Se bolj izstopajoce, jasno nagovarjamo ciljne segmente in imamo zelo
fokusirana sporocila, ki jih posredujemo skozi izbrane medije oz. orodja« (Anja 2009).
Nekonvencionalnih metod ne uporabljajo, pa¢ pa se osredotocajo na izboljSavo ze
uporabljanih metod in vpeljavo novih metod, ki jith do zdaj niso uporabljali ali pa so jih
uporabljali redkeje, npr. neposredna posta: »Nekonvencionalne metode, kakSna gverila in to
je pa mogoce bolj primerna za kakS$no drugo branzo. Mi nismo branza, ki bi s tem delal.

Zelimo namre¢ doseci kupca in mu res dati jasno sporocilo. Tko da ne, osredotoceni smo kr
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na ta ATL plus BTL, kokr se tukaj uposteva internet, mogoce direktna posta, ki jo sedaj vec
uporabljamo« (Maja 2009). V trznokomunikacijske akcije se vodje trzenja poglabljajo in
ugotavljajo, kaj bi imelo v kriznih Casih za potroSnike dodano vrednost: »Tko da zelo
razmi$ljamo, kaj bi ljudem pomenil. Da predvsem ta srednji sloj ljudi, ki pa je obcutil krizo,
da jim damo nekaj, kar jim bo pomenilo. Ne jim poslat majco al pa brisaco, ampak nekaj, kar
bo za njega dodana vrednost« (UrSa 2009). PotroSnikom se zelijo priblizati in jim njihove
izdelke oz. storitve narediti ¢imbolj privlacne: »[O]bstojece storitve bomo Se bolj priblizali
uporabnikom, tako da jih bomo naredili Se bolj enostavne in bolj intuitivne za uporabo. Po
drugi strani bomo selektivno na trg prinasali nove storitve, a zgolj tiste, za katere bomo
prepricani, da jih bodo uporabniki koristili« (Anja 2009). Kot pomembno komponento v ¢asu
krize so direktorice trzenja poudarile kakovostno ponudbo in Stevilne ugodnosti za kupce:
»Osredotocili smo se zlasti na izvajanje tistih metod [...], ki gradijo na kakovosti ponudbe,
odli¢nem svetovanju in Stevilnih ugodnostih za kupce — s tem zagotavljamo tudi dolgorocen

efekt« (Neva 2009).

7.5.3 Vpliv krize na spremembo proracuna za trzno komuniciranje

Kriza je v vecini podjetij, zajetih v raziskavo, vplivala na znizanje proratuna za
trznokomunikacijske aktivnosti. Le v enem podjetju je direktorica trzenja odgovarjala, da ne

nameravajo zaradi krize krciti prorauna za trznokomunikacijske aktivnosti.

Stiri od petih direktoric trzenja v slovenskih podjetjih so odgovarjale, da bo finanéna kriza
vplivala na kréenje proracunov za trzno komuniciranje: »Mi smo jih ful skr¢l. Mi smo jih res
drasti¢no skr¢l« (UrSa 2009), »Glede na situacijo smo tudi v naSem podjetju zniZali proracun
za TK-aktivnosti« (Neva 2009), »Ja, tudi pri nas je prislo do kré¢enja proracuna« (Maja 2009).
Le ena direktorica trzenja je odgovarjala, da proracuna ne bodo zmanjsevali: »V nasem
podjetju izdatkov ne nameravamo zmanjSevati [...]« (Tanja 2009). Poudarila pa je, da izdatke
ucinkoviteje razporejajo: »[ A]lmpak jih bolj ucinkovito izrabljamo in tud kej prerazporedimo,
v smislu, da mogoce ¢e se nam en projekt v tem ¢asu ne zdi tok pomemben, damo sredstva

drugam« (Tanja 2009).
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7.5.4 Vpliv krize na spremembo kanalov oziroma medijev sporocanja

Finan¢na kriza je vplivala na spremembo medijev oz. kanalov sporoCanja ali pa na
spremenjeno strukturo njihove uporabe. Spremembe so vidne na poudarku in uporabi novih
medijev, drugacni kombinaciji medijev, povecani uporabi elektronskih medijev (internet,
interaktivna komunikacija) ter vecji uporabi kanalov neposrednega trzenja (direktna posta,
newsletterji). Tudi sami mediji so obcutili krizo, zato so posledicno veliko bolj pripravljeni

sodelovati s podjetji.

Vse direktorice trzenja v podjetjih so odgovarjale, da bo finan¢na kriza povzrocila druga¢no
uporabo kanalov 0z. medijev sporocanja. Direktorica trzenja slovenskega trgovskega podjetja
s podrocja zivil in izdelkov za dnevno rabo v gospodinjstvu je poudarila pomembnost uporabe
novih medijev, na primer elektronskih: »[S]e prav, uporabljati kakSne nove medije, oziroma
drugacno kombinacijo medijev za doseganje boljSega efekta in pa tudi kakSne nove metode
trznega komuniciranja. Ne v smislu samo klasi¢no oglaSevanje ampak tudi ne vem, letos se na
primer usmerjamo bolj v elektronske medije, delamo tudi elektronsko skupnost in take
zadeve« (Tanja 2009). Povecano pomembnost interneta je poudarila tudi direktorica trZenja
slovenskega podjetja s podro¢ja mobilne telefonije: »Vse ve¢ kot komunikacijsko orodje
uporabljamo internet, vendar ne le z oglasi, temve¢ predvsem preko interaktivne
komunikacije. Tako si uporabniki nasega spletnega mesta lahko na primer ustvarijo svoje
profile, se povezujejo s prijatelji ali celo pridobivajo informacije o naSih storitvah preko
'chata'« (Anja). Prav tako je internet kot pomemben medij omenila direktorica trzenja
slovenskega podjetja s podrocja bele tehnike: »Internet se zelo jaca, kar smo sami Ze
ugotovili, da je kanal, ki ga je treba zlo resno jemat in ki ga je treba velik bol intenzivno in
spremlat in skoz bdet nad tem« (UrSa 2009). Novost, ki jo je tudi izpostavila, je uporaba
newsletterjev. Slednji so pomembni pri informiranju in obveS¢anju javnosti o ponudbi
podjetja in pospesSevalnoprodajnih akcijah: »[V]elik delamo na newslettrih, na ta nacin da
ljudi hocmo predvsem obvesc¢at o nasih akcijah« (UrSa 2009).

Vidna sprememba, ki je zaradi krizne situacije posledi¢no nastala, je povezava z uredniStvi
medijev, s katerimi so se direktorji trzenja domenili za pisanje PR-Clankov: »[M]i smo
naredili nekak$n miks z uredniStvi. Mi smo recimo zdej letos spomladi pa Se v poletju
lansirali nove izdelke. Tako smo s to temo Sli do uredniStev in rekli, mi mamo nove izdelke in
to Zelimo predstavit trgu. V uredniStvih so tako zaceli pisat PR-Clanke o tem« (UrSa 2009).

Kriza je imela vpliv tudi na pove¢ano zanimanje za sodelovanje s strani medijev. Tako lahko
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z njimi direktorji trzenja v kriznih ¢asih ve¢ in bolje sodelujejo: »Mediji so ze zdej ful bol
pripravleni sodelvat, sodelujejo s podjetji, razmisljajo skupaj z njimi, ker vcasih so mel dost
oglaSevalcev, zdej pa n¢ vec« (UrSa 2009).

Direktorica trzenja slovenskega podjetja, ki deluje na podro¢ju avtomobilske industrije, je
poudarila, da Se naprej uporabljajo klasiéne medije in kanale, vendar dajo vseeno vec
poudarka neposrednemu trzenju: »[O]sredoto¢eni smo kr na ta ATL plus BTL, kokr se tuke;j
upoSteva internet, mogoce direktna poSta, ki jo sedaj ve€ uporabljamo« (Maja 2009).
Direktorica trzenja slovenskega podjetja s podro¢ja Zeleznine in tehni¢nega blaga pa je
poudarila spremembo strukture uporabe kanalov sporocanja: »Uporabljamo enake kanale,
spreminjamo pa strukturo uporabe. Delez interneta raste, prav tako raste delez mobilnega

oglasevanja, pade pa uporaba tiskanih medijev« (Neva 2009).
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8 DISKUSIJA Z NAVEZAVO NA TEORETICNA IZHODISCA

Ekonomska situacija, s katero se akterji na trgu sooc¢ajo danes, je polna preprek, zato podjetja
pod pritiskom okolja velikokrat izgubijo glavo ter dovolijo, da polozaju zavladata panika in
strah. Kljub temu, da krize v poslovanje prinaSajo negotovost in dolocene nujne ukrepe, pa
vseeno predstavljajo Cas za prevetritev strategij. Podjetja morajo krizo izkoristiti kot
priloznost, v kateri z dobro premisljenimi in spremenjenimi metodami nastopijo na trgu ter Se

izboljSajo svoj konkurenc¢ni polozaj v primerjavi z drugimi (Marketing Magazin 2008).

Slovenski trzniki se dobro zavedajo krize, o njenih posledicah pa govorijo z zmernim
optimizmom. Svoje metode trzenja zaradi recesije spreminjajo in prilagajajo obstojecim
kriznim razmeram (Zorko in Makovec Brenc¢i¢ 2009). Da je zaradi finan¢ne krize priSlo do
sprememb na podro¢ju trzenja, pa sem v svojem raziskovanju ugotovila tudi sama. Vse
direktorice trZenja, ki so sodelovale v raziskavi, so povedale, da je v njihovem podjetju zaradi
novonastale krizne situacije priSlo do spremenjenih metod na omenjenem podrocju.
NajocitnejSe spremembe se vidijo v usmerjenosti k aktivnostim, ki imajo kratkoro¢ni ucinek,
v zmanjSevanju proracuna za trznokomunikacijske aktivnosti, v poveCanem poudarku na
ucinkovitosti in merljivosti, v poudarjanju blagovne znamke in konkuren¢nih prednosti
podjetja ter v osredotocenosti na potrosnika.

Podjetja morajo preziveti krizo, da pa jim to uspe, morajo svoje izdelke in storitve narediti
dostopne potrosnikom. Za trznike je zato pomembno, da se usmerijo v aktivnosti, ki imajo
najboljSe kratkorocne ucinke na prodajo (Balazi¢ 2009). Dobrodosle so cenovne akcije,
pospesevalnoprodajne akcije, popusti na blago in moznost vracila denarja na mestu nakupa.
Vse tovrstne aktivnosti pa morajo biti ¢imbolj inovativne in ustvarjalne (Quelch in Jocz
2009). Tudi sama sem v svoji raziskavi ugotovila, da se podjetja v Casu krize v veliki meri
odlo¢ajo za aktivnosti, ki imajo hipni u€inek. Uporabljajo razlicne pospeSevalnoprodajne
akcije, naklonjena so neposrednemu trzenju in se osredotoCajo na aktivnosti na prodajnem
mestu. Vendar v svojem pocetju zapostavljajo inovativnost in ustvarjalnost.

Naslednja sprememba pri podjetjih, zajetih v raziskavi, je vidna v zmanjSevanju proracuna.
NajhitrejSa reakcija na udarec gospodarske krize predstavlja zmanjSevanje stroskov
(Fernandez-Araoz in drugi 2009). Trzenjski proracuni so eni od klju¢nih variabilnih stroSkov,
zato podjetja v Casu krize najprej in najpogosteje zmanjSujejo ravno izdatke za tovrstne

aktivnosti (Quelch in Jocz 2009). Sama sem v svojem raziskovanju prisla do enakega
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zakljucka. Vecina — §tiri od petih direktoric trzenja slovenskih podjetij — je odgovarjala, da so
zaradi finan¢ne krize zmanjSali proracun za trznokomunikacijske aktivnosti. Slovenska
podjetja so na tem mestu pokazala klasi¢no reakcijo, ki pa je na dolgi rok neugodna. Tista
podjetja, ki med krizo vlagajo v trzno komuniciranje, se na koncu izkazejo za uspesnejsa in
bolj dobickonosna od tistih, ki v trzenje med krizo ne vlagajo in zgolj zmanjsujejo proracun
(Quelch in Jocz 2009). V Casu gospodarskega padca se vlaganje v trzno komuniciranje torej
izplaca in obrestuje Se veliko bolj kot v ¢asu ekonomske rasti (Kruhar in drugi 2009).

Pri slovenskih podjetjih je viden tudi velik poudarek na usmerjenosti k ucinkovitim in
merljivim aktivnostim. Z namenom, da bi povecali u¢inkovitost svojih akcij, spreminjajo
aktivnosti, pa tudi medije sporoCanja. V najvecji meri uporabljajo internet, ki zaradi svoje
ucinkovitosti in lahke merljivosti v Casu krize predstavlja enega od najpopularnej$ih medijev
med trzniki. Trzenjski oddelki so v ¢asu krize pod pritiskom, saj morajo z manj denarja
narediti ve¢. Ravno zato si prizadevajo uporabljati ¢imbolj ucinkovite in lahko merljive
aktivnosti, saj le na ta nacin uspejo dokazati njihovo uspeSnost in upravi¢enost (Quelch in
Jocz 2009).

Za podjetje je pomembno, da v prvi vrsti skrbi in pazi na upravljanje svoje blagovne znamke:
paziti mora, da ne poskoduje njenega ugleda ter je ne razvrednoti z na primer agresivhim
oglasevanjem popustov. Tudi v Casu krize je zelo pomembno vzdrzevanje podobe blagovne
znamke (Marketing magazin 2009). Slednja je znamenje zaupanja, zato poudarjanje in
ohranjanje moc¢ne blagovne znamke predstavlja enega izmed najboljsih in najucinkovitejSih
nacinov, da podjetje v Casu krize zmanjSa tveganje (Quelch in Jocz 2009). Kljub vecjemu
poudarku in usmeritvi raziskovanih slovenskih podjetij k aktivnostim, ki prinasajo
kratkoro¢ne rezultate, pa sem ugotovila, da se vecinoma vseeno zavedajo pomembnosti
dolgoro¢nega nacrtovanja. Zavedajo se pomena blagovne znamke in jo Zzelijo v oceh
potros$nika prikazati kot ugledno in zaupanja vredno. Svoje aktivnosti oblikujejo tako, da prek
njih komunicirajo in ohranjajo njeno osnovno sporocilo.

UspeSno odzivanje na krizo so podjetja, zajeta v raziskavo, pokazala tudi pri vecji
usmerjenosti k potroSniku. Zaradi krizne situacije Se bolj poglobljeno ugotavljajo in
raziskujejo, kaj bi predstavljalo potroSnikom dodano vrednost ter kako bi se jim s
komunikacijo najlazje priblizali. Poudarjajo lansiranje zgolj tistih izdelkov in/ali storitev, za
katere so prepricani, da bodo uporabniku koristile. Poudarjajo tudi kakovost svoje ponudbe,
Stevilne ugodnosti za kupce in svetovanje kupcem. Razumevanje potrosnika je v casu krize za
podjetje vitalnega pomena. Veliko ve¢ moznosti za uspesno poslovanje imajo namrec tista

podjetja, ki podrobno raziskujejo potrosnika, njegove spreminjajoce se potrebe, Zelje in
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preference. Dobro je, da identificirajo njegove spodbujevalne in zaviralne nakupne dejavnike
ter temu prilagodijo svojo ponudbo (Quelch in Jocz 2009).

Podjetja naj v krizi ne bi pocela stvari, ki jih do zdaj Se niso nikoli, ampak naj bi bili zdaj
poudarki drugacni, kot pa so bili v obdobju gospodarskega razcveta (RojSek v Petrov 2009a).
Tudi sama sem prisla do zakljucka, da slovenska podjetja kljub spremenjenim metodam
trznega komuniciranja vseeno ne pozabljajo na svojo temeljno filozofijo. Ne uporabljajo
kaksnih popolnoma novih in e nikoli uporabljenih, nekonvencionalnih metod, ampak so le
zaCasno spremenila svoje aktivnosti v Zelji po boljSem in ucinkovitem obvladovanju krizne
situacije. Dokazovanje svoje uspesnosti in opravicevanje vlozkov v trzno komuniciranje je v
Casu recesije za njih Se toliko pomembnejSe kot pa v Casu konjunkture, vendar pa to ne sme
biti popolnoma odtujeno od lastne podjetniSke filozofije. Kdor v krizi iS¢e Cisto novo
strategijo, je Ze doslej imel napacno (Marketing Magazin 2009).

Zavedati pa se je treba, da na uspeSnost ne vplivajo zgolj dejavnosti in aktivnosti podjetja
samega. Upostevati je treba tudi, v kateri panogi podjetje deluje. V nekaterih panogah je
resnost krize malo manj cutiti kot v drugih. Kljucno je, koliko se je zaradi recesije zmanjSalo
povprasevanje po izdelkih ali storitvah v celotni panogi. Cim hujsa je groznja krize celotni
panogi, tem manj moznosti imajo menedzerji, da bodo v njej videli priloznost (RojsSek v

Petrov 2009a).

Sklenem lahko, da se slovenska podjetja, zajeta v raziskavo, zavedajo nevarnosti krize in v
zelji po uspesnem premagovanju slednje uporabljajo razlicne metode. Vendar pa se pri
svojem delovanju odloc¢ajo tako za uspeSne kot tudi za neuspesne metode reSevanja krizne
situacije. Eno od tipi¢nih ravnanj, ki bi ga podjetja morala odpraviti, prav gotovo predstavlja
zmanjSevanje trzenjskega prorauna. Svoje izdatke bi morala ne le ohranjati, ampak celo
povecevati, ¢e bi zelela uspesno premostiti krizo (Quelch in Jocz 2009). Na drugi strani se
odzivajo tudi ugodno. Uspesni odzivi raziskovanih podjetij so razvidni v ohranjanju in
upostevanju lastne podjetniske filozofije, usmerjenosti k blagovni znamki, osredotoCenosti na
potroSnike ter na u€inkovitejSem in usmerjenem komuniciranju.

V Zelji po uspeSni premostitvi krize bi morala slovenska podjetja neugodne in slabo
premisljene aktivnosti opustiti ter jih zamenjati s tistimi, ki dajejo ne samo kratkoro¢nih,
ampak tudi dolgoro¢ne nagrade. Odlocitev, ki so hitre in impulzivne, ne bi smela sprejemati,
saj te v veliki meri ogrozajo njihove odnose s kupci. Kratkoro¢na usmerjenost in z njo

zmanjS$evanje stroskov — tam, kjer je le mogoce — je sicer logi¢na reakcija podjetij, ki so v
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zaostanku s pladevanjem svojih obveznosti, vendar pa se tovrstno delovanje na dolgi rok

gotovo ne izplaca, saj bodo mnogi kupci po krizi nagradili prav partnerstva.

9 SKLEP

Vsaka negotovost prinasa ne samo slabosti in groznje, ampak tudi prednosti ter priloZnosti. To
je predvsem cas, ko se podjetja osredotocijo na izboljSanje ucinkovitosti poslovanja in
odvrZejo ves nepotreben balast. Upad novih nakupov predstavlja velik izziv za trznike.
Podjetja morajo biti zato ustvarjalna, fleksibilna in Se intenzivneje iskati niSe. Z novo
ponudbo se morajo znati prilagajati, prav tako pa morajo biti v svojih odlo€itvah Se drznejsa,

odloc¢nejsa, predvsem pa bolj inovativna od konkurence (Marketing magazin 2008).

Kriza je prinesla spremembe na podrocju trZzenja v slovenskih podjetjih. Glavna ugotovitev,
do katere sem prisla v svoji raziskavi in ki hkrati predstavlja tudi odgovor na raziskovalno
vprasanje, je, da podjetja zaradi novonastale krizne situacije in kot odgovor na nestabilno
ekonomsko okolje spreminjajo svoje obstojece strategije trzenja. Na vprasanje, ali bo kriza
vplivala na spremembo metod trznega komuniciranja v slovenskih podjetjih in, ce da, kaksne
bodo novonastale spremembe metod, ki jih bo povzrocila kriza, lahko tako odgovorim
pritrdilno in z gotovostjo zaklju¢im, da finan¢na kriza je vplivala na spremembo metod
trznega komuniciranja v slovenskih podjetjih. Glede na teoreti¢na izhodis¢a lahko zakljucim,
da se slovenska podjetja, zajeta v raziskavo, odzivajo na krizno situacijo tako uspesno kot tudi
neuspesno. Najpogosteje se usmerjajo v kratkorocne aktivnosti in zmanjSujejo proracun za
trzno komuniciranje, kar predstavlja neugodno reakcijo na dolgi rok. Vendar pa v svojih
aktivnostih vseeno ohranjajo filozofijo podjetja, ne pozabljajo na blagovno znamko in

poskusajo kar se da najbolje zadovoljiti spremenjene potrebe potroSnikov.

Kriza je. Spremembe so. Pa prihodnost za trzenje?

Prihodnost je negotova in ni ga junaka, ki bi trenutno lahko to¢no napovedal, kaj nas ¢aka v
prihodnosti. Gotovo pa je nekaj. Kriza lahko na podrocju trZenja prinese dvoje: pesimizem in
resignacijo nad danimi tezkimi razmerami ali pa proaktivho delovanje, bojevanje in

optimisti¢no vztrajanje pri njenem resevanju. Prvi nacin odziva — obupane in nepremisljene
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reakcije — podjetju gotovo ne bodo prinesle ni¢esar dobrega. Zato je pomembno, da se
usmerijo v drugi nacin obvladovanja krizne situacije in potegnejo iz krize le najboljSe. Z njo
se morajo sooCiti in napeti vse svoje sile za reSitev iz nje. Pametna podjetja bodo krizo
zaznala ne samo kot groznjo, ampak tudi kot novo priloznost. Njihov cilj je, da krizo
izkoristijo sebi v prid, zrastejo in po njej uspejo (Williamson in Zeng 2009). Vendar pa
priloZznosti ne zaznajo vsa podjetja, ampak le tista, ki so vztrajna, sposobna, imajo dobra
izhodiS¢a in so v svojih dejanjih premisljena — le tista najboljSa. Tovrstna podjetja pridejo iz

krize $e mocnejsa in pripravljena na nove, vecje izzive.

Povprasevanje predstavlja gonilo gospodarskega razvoja. Le povecano povpraSevanje lahko
omogoci ogrevanje gospodarstva in reSitev iz recesije, za dosego tega pa je poleg potroSnje
drzave in pogumnega odziva trznikov klju¢na ponovna vzpostavitev zaupanja (Balazi¢ 2009,
24). Vse, celotna krizna situacija in novonastale spremembe, so posledica zgolj ene stvari —
izgube zaupanja. Zaupanje je bilo spodkopano in poruseno na vseh podrocjih, zato je klju¢na
njegova ponovna pridobitev. Moderna ekonomija ne more uspesSno delovati, ¢e ljudje nimajo
zaupanja vanjo. Institucije ne bodo mogle uspesno poslovati, dokler se njihovi vodje ne bodo
naucili, kako v kriznih situacijah komunicirati posteno, odkrito in nepristransko ter tovrsten

nacin komuniciranja prevzeti za kljuéno normo v organizaciji (O'Toole in Bennis 2009).

»Ni¢ hudega, po krizi bomo Se bogatejsil« so besede legendarnega Rockefellerja (Jez 2008).
Toda sama ne mislim na bogastvo v njegovem pomenu besede, ampak na bogastvo v pomenu
novega spoznanja. Po krizi bomo bogatejSi za spoznanje o pomembnosti in vitalnosti
postenega, odkritega in nepristranskega poslovanja podjetij. Bogatej$i bomo za spoznanje o
tem, kako zares pomembna je vzpostavitev pristnih in zaupanja vrednih odnosov podjetja z
vsemi svojimi kljuénimi delezniki. Konec krize torej ne pomeni pravega konca. Napoveduje

Sele nov zadetek — zacdetek kulture odkritosti.
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11 PRILOGE

Priloga A: Elektronska poSta za direktorje trzenja v slovenskih podjetjih

Spostovani!

Sem S$tudentka 4. letnika Fakultete za druzbene vede. V letoSnjem letu piSem diplomo z

naslovom Vpliv financne krize na spremembo metod trinega komuniciranja. Ugotoviti Zelim

ali podjetja nameravajo zaradi prihajajoce finan¢ne krize spremeniti svoje obstojece metode

trznega komuniciranja. Zanima me tudi, ali bo prislo do prerazporeditve izdatkov za trzno

komunikacijske aktivnosti.

Podatke Zelim pridobiti z metodo intervjuja, zato se obracam na Vas. Zanima me, ali bi bili

pripravljeni sodelovati v kratkem intervjuju, ki vsebuje le tri klju¢ni vprasanji na omenjeno

temo?

Intervju ne bi trajal dalj kot 10 min. Zagotovljena vam je popolna anonimnost. Vsi podatki,

pridobljeni med intervjujem, bodo uporabljeni zgolj v Studijske namene.

Zelo se veselim sodelovanja z Vami in se Vam Ze vnaprej zahvaljujem za Vas odgovor,

Lep pozdrav,
Lucija Velkavrh

Priloga B: Klju¢ne ugotovitve intervjujev

GLAVNE TEME

KLJUCNI CITATI

1. Kriza in
sprememba metod
trZznega

komuniciranja

»Mi smo drasti¢no zadeve spremenili« (Ursa 2009).

»Spremenjenim trznim razmeram smo prilagodili tudi metode trznega
komuniciranja« (Neva 2009).

»Ja, mi smo se prilagodili Ze v lanskem letu, ko se je zacela pojavljati kriza
pri nas« (Maja 2009).

»Ne, metod ne spreminjamo ni¢, mogoc¢e samo bolj racionalno razporejamo
sredstva, ki jih vlagamo v oglaSevanje, predvsem v smislu uc¢inkovite izrabe

medijskega prostora« (Tanja 2009).
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»Tuki lahk govorimo predvsem o sami komunikaciji. Prej smo oglasevali
vsak model posebej, zdej smo §li pa pri tej zadevi na zdruzeno komuniciranje
promocije. Sporocila smo zdruzili in smo tako tudi bolj koncentrirani na
obstojec¢i dogodek. Lah re¢em, da smo racionaliziral sredstev« (Maja 2009).
»Nasa oglaSevalska strategija se je zelo spremenila. In sicer je zadeva taka, da
veliko bolj oglasujemo, js temu reCem 'instant akcije' — kupte to, pa dobite to
zravn. Gre torej za zelo grobo, osnovno pospeSevanje prodaje« (UrSa 2009).
»Zelo velik smo se usmerili tudi na letake trgovcev. Kar pomeni, da razne
kreativne in dizajnerske linije odpadejo. Mi se tega zavedamo in imamo tudi
tako strategijo. Zelo se posluzujemo torej enostavnih, pospeSevalnih akcij«
(Ursa 2009).

»Prizadevamo si, da naSe poslovne procese Se dodatno optimiziramo,
ucinkovito upravljamo s stroSki in izboljSamo svoje poslovanje.
Komuniciramo $e ve¢, vendar to delamo bolj u¢inkovito« (Anja 2009).
»lzjemnega strateskega pomena v Casu krize pa je ugledna blagovna znamka,
ki ji uporabniki zaupajo« (Anja 2009).

»OsredotoCili smo se zlasti na izvajanje tistih, ki nam prinaSajo hitre
prodajne rezultate obenem pa ohranjajo osnovno sporoc¢ilo naSe blagovne
znamke (torej gradijo na kakovosti ponudbe, odliénem svetovanju in Stevilnih
ugodnostih za kupce) — s tem zagotavljamo tudi dolgorocen efekt« (Neva
2009).

»Se veé¢ poudarka usmerjamo na prodajno mesto (osebje, razporeditve blaga,
oznacevanje ugodosti), saj verjamemo, da v primeru maloprodajne dejavnosti
prodajno mesto predstavlja najpomembnejSe TK orodje« (Neva 2009).

»Ce dela$ ti prodajne akcije, moras Zivet z blagovno znamko. In ti &utis
blagovno znamko, ker si tu v sluzbi. In ¢e da$ to vn agenciji delat, agencija
zadeve gleda zlo oddaljeno. In mi vse te akcije, mi vse delamo sami. In tut

agencije to obcutjo. Tudi za njih je krizno leto« (UrSa 2009).

2. Uporaba novih,
nekonvencionalnih
metod trZnega
komuniciranja v

¢asu Krize

»Se prav, uporabljati kaksne nove medije, oziroma druga¢no kombinacijo
medijev za doseganje boljSega efekta in pa tudi kakSne nove metode trznega
komuniciranja. Se pravi, ne v smislu samo klasi¢no oglaSevanje ampak tudi
ne vem, letos se na primer usmerjamo bolj v elektronske medije, delamo tudi

elektronsko skupnost in take zadeve« (Tanja 2009).
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»Torej, usmerjamo se k ne tako klasi¢nim na¢inom oglasevanja. In pa iS¢emo
sinergije z razlicnimi metodami za doseganje najvecjih ucinkov« (Tanja
2009).

»Nekonvencionalne metode, kak$na gverila in to je pa mogoce bolj primerna
za kaksno drugo branzo. Mi nismo branza, ki bi s tem delal. Zelimo namre¢
doseci kupca in mu res dati jasno sporocilo. Tko da ne, osredotoCeni smo kr
na ta ATL plus BTL, kokr se tukaj upoSteva internet, mogoce direktna posta,
ki jo sedaj ve¢ uporabljamo« (Maja 2009).

»Tko da zelo razmisljamo, kaj bi ljudem pomenil. Da predvsem ta srednji sloj
ljudi, ki pa je obcutil krizo, da jim damo nekaj, kar jim bo pomenilo. Ne jim
poslat majco al pa brisaco, ampak nekaj, kar bo za njega dodana vrednost«
(Ursa 2009).

»V naslednjih letih bomo obstojeCe storitve Se bolj priblizali uporabnikom,
tako da jih bomo naredili Se bolj enostavne in bolj intuitivne za uporabo. Po
drugi strani bomo selektivno na trg prinaSali nove storitve, a zgolj tiste, za
katere bomo prepricani, da jih bodo uporabniki koristili« (Anja 2009).
»Nasprotno — komuniciramo $e ve¢, vendar to delamo bolj u¢inkovito. Nase
kampanje so Se bolj izstopajocCe, jasno nagovarjamo ciljne segmente in imamo
zelo fokusirana sporocila, ki jih posredujemo skozi izbrane medije oz. orodja«

(Anja 2009).

3. Vpliv krize na
spremembo
proracuna za trzno

komuniciranje

»Mi smo jih ful skr¢l. Mi smo jih res drasti¢no skrél« (UrSa 2009).

»Tko da dejansko mi delamo zdej zlo sprotne plane, kar ni obi¢ajno« (Ursa
2009).

»Glede na situacijo smo tudi v nasem podjetju znizali proracun za TK
aktivnosti« (Neva 2009).

»Ja, tudi pri nas je prislo do kréenja proracuna« (Maja 2009).

»V naSem podjetju izdatkov ne nameravamo zmanjSevati, ampak jih bolj

uc¢inkovito izrabljamo in tud kej prerazporedimo« (Tanja 2009).

4. Vpliv krize na
spremembo kanalov
oziroma medijev

sporoc¢anja

»Ja, to je tudi ena izmed stvari. Se prav, uporabljati kaksne nove medije,
oziroma druga¢no kombinacijo medijev za doseganje boljSega efekta in pa
tudi kakSne nove metode trznega komuniciranja. Se pravi, ne v smislu samo
klasi¢no oglasevanje ampak tudi ne vem, letos se na primer usmerjamo bolj v

elektronske medije, delamo tudi elektronsko skupnost in take zadeve« (Tanja
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2009).

»Vse ve¢ kot komunikacijsko orodje uporabljamo internet, vendar ne le z
oglasi, temve¢ predvsem preko interaktivne komunikacije« (Anja 2009).
»Internet se zelo jaca, kar smo sami Ze ugotovili, da je kanal, ki ga je treba zlo
resno jemat in ki ga je treba velik bol intenzivno in spremlat in skoz bdet nad
tem« (Ursa 2009).

»Je pa res, da recimo velik delamo na newslettrih, na ta nacin da ljudi ho¢émo
predvsem obvescat o naSih akcijah« (Ursa 2009).

Edino kar se je pri nas spremenilo je to, da smo naredili nekak$n miks z
urednistvi« (UrSa 2009).

»Mediji so ze zdej ful bol pripravleni sodelvat, sodelujejo s podjetji,
razmiSljajo skupaj z njimi, ker v€asih so mel dost oglasevalcev, zdej pa n¢
veC. Iz krize je torej treba potegnt najbolSe in tudi nase podjetje izvaja
komuniciranje veliko bolj premisljeno« (Ursa 2009).

»Tko da ne, osredotoc¢eni smo kr na ta ATL plus BTL, kokr se tukaj uposteva
internet, mogoce direktna posta, ki jo sedaj ve¢ uporabljamo« (Maja 2009).
»Uporabljamo enake kanale, spreminjamo pa strukturo uporabe. Delez
interneta raste, prav tako raste delez mobilnega oglasevanja, pade pa uporaba

tiskanih medijev« (Neva 2009).

* Transkripcije so po Zelji na voljo na Fakulteti za druzbene vede, vendar pa zaradi varovanja

podatkov in zagotovitve vecje anonimnosti intervjuvancev niso objavljene v diplomskem

delu.
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