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KAJ SE DOGAJA S POTROSNIKOM V CASU FINANCNE KRIZE?

Podjetja v €asu finan¢ne turbulence mnogokrat prevelik poudarek namenijo zadovoljevanju
potreb bank in investitorjev. Pri tem pa potrosnike smatrajo za samoumevne. Pa vendar, brez
potrosnika ni poslovanja.

Tudi Rosabeth Moss Kanter, vrhunska strokovnjakinja za organizacijsko upravljanje, je v svojem
blogu Ze pred casom zapisala, da se morajo organizacije v celoti, predvsem v Casu financ¢nega krca,
osredotocati na marketing. Kar pomeni, da bi podjetja morala prenehati z odpuscanji, v kolikor ne
zelijo izgubiti najsposobnejsi kader, jih znati motivirati v ustvarjanju kreativnih resitev, s katerimi
bi zadrzali obstojeCe potrosnike in s katerimi bi se identificirali novi. Ugotovitev Rosabeth Moss
Kanter je na rednem mesecnem srecCanju Drustva za marketing v Mariboru potrdil tudi Primoz
Hvala, direktor podjetja Human & Sales Consulting. Na podlagi lastnih ugotovitev in rezultatov
Trzenjskega monitorja je izpostavil, da se je pri potrosniku v zadnjih dveh letih nekaj spremenilo.
Spremembe v potrosnikovem razmisljanju so in vedno bodo zahtevale temeljito premisljene pristope
pri vodstvenem kadru. »VCasih si je potrebno zastaviti tudi neumna vprasanja. Vprasanja, na
katere smo Ze zdavnaj odgovorili,« je malce v sali, malce zares dejal Primoz Hvala. No, pa si
zastavimo nekaj »neumnih« vprasanj: »Kaj se dogaja s prodajo podjetij? So podjetja uspela zadrzati
ali celo povecati trzni delez v primerjavi s preteklimi leti? Ali podjetja uspesno zadovoljujejo
potrebe in zelje potrosnikov? So jih celo presegli?« In Se bi lahko nastevali.

Odgovore na vsa ta vprasanja, in Se na marsikatero, so podjetja podala Ze davno. Mnogo let pred
financno krizo. A kljub temu se vprasanja ponavljajo ob koncu vsakega poslovnega leta. Mogoce v
zadnjem obdobju celo pogosteje. Ali je potemtakem za marketing res priloznost v casu krize?

Da.

Podjetja se danes Se bolj kot kdajkoli zavedajo, da je jedro vseh aktivnosti znotraj podjetja prav
potrosnik. Predvsem v oddelkih marketinga. Zadovoljiti zelje in potrebe potrosnika je primarna
funkcija. Ponuditi jim dodano vrednost pa pika na i. Dr. Maja Brenci¢ Makovec pravi: »Trdi in mehki
dejavniki in videnja trZenja v zaznavah kupca se Ze dolgo niso prepletali bolj kot danes. Ceprav je
kupec (vsaj na koncnih porabniskih trgih, ni¢ drugaCe pa pravzaprav tudi na medorganizacijskih)
izjemno cenovno odziven, pri ¢emer predvsem tehta ugodnosti ponudb (in jih zna tudi najti, pa
Ceprav mora ob tem zamenjati nekaj ponudnikov/trgovcev), pa je v njegovi domeni presoje vse bolj
celovita kakovost in z njo povezana celotna vrednost. Prav v tem se skrivajo priloZnosti za nove
strategije in aktivnosti na trgih. «

Zivimo v ¢asu, ko se podjetja lahko prelevijo v vizionarje, kreativne in predvsem hrabre. Ter krizo
obrnejo v svoj prid. Pokazati in dokazati potrosniku, katere so tiste koristi, ki jih bo imel z nakupom
produkta, storitve, je pomembnejse kot konstantno poudarjanje kakovosti in tradicije proizvoda,
storitve. Da bi organizacije uspesno nadaljevale svoje vizionarske podvige, se morajo osredotociti
na intenzivnejso, bolj osebno komunikacijo s potrosniki. Zato povecajte kontakt z njimi in jih
sprasujete. Vprasajte jih, kaj si mislijo. Ze dobro poznani marketiniki moto »potrosnik je kralj«
nikoli ni bil bolj izpostavljen, kot je danes. Potrosniki so danes nosilci informacij in smo v obdobju,
ko je prav on tisti, ki ima vse vec¢ji nadzor nad celotnim dogajanjem. Kot je dejal Primoz Hvala: »V
lastni raziskavi, kjer sem kot vzorec za proucevanje vzel t.i. »lomilce krize«, so mi direktorji
podjetij zaupali, da so se potrosnikom v zadnjem C&asu pribliZali tako, da so to, kar so jim zaupali
potrosniki, tudi upostevali.« In danes se ta podjetja lahko pohvalijo s podatki, ki nakazujejo na
povecanje prodaje. Naslednja prednost, ki jo lahko podjetja v Casu krize izkoristijo in se na njo
osredotocijo je prodor na nove trge. To je priloznost, ko podjetja lahko zakljucijo, da kakrsne koli
spremembe pri vecjih koncnih potrosnikih, lahko drasti¢no ogrozijo tudi lastno pozicijo. Zatorej so
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komunikacijskih kanalov, priloznost, ko lahko zaposlene bistveno bolj vkljucimo v sam proces
raziskovanja (zaposleni se udeleZujejo razlicnih konferenc kot govorci) ter uporabijo Se druge
stevilne nacine priblizevanja razlicnim trznim segmentom. Dr. Maja Makovec Brenci¢ meni, da »je
priloZnost vsekakor Ze nastala, upam, da so jo podjetja izkoristila. Gre predvsem za CisCenje in
osredotoanje strategij in taktik razvoja ter nastopa na trgih. Ce so podjetja dobro spremljala
porabnika v zadnjem letu in pol, potem so, upam da, Ze razmislila o novih segmentacijah, razvoju
izdelkov, storitev, ki nosijo ve¢ povezanih koristi in so mnogo bolj naravnana v dejanske koristi za
(poznanega) kupca, pa tudi o merjenju uspesnosti in uinkovitosti na trgu (marketinski metriki).
Seveda, v odnosu do celovite vrednosti. Ta pa v oCeh kupca ni samo cena, ampak vse bolj kakovost -
na vseh ravneh - od funkcionalne do storitvene itd.«

Zakaj pa ne oglasevati?

Nedvomno je rezanje oglasevalskega proracuna v tej situaciji slaba odlocitev. S »pametnimi«
komunikacijskimi prijemi je potrosniku potrebno pokazati, da ima organizacija jasen nacrt, kako
reagirati v novonastali ekonomski situaciji in kako se bodo ti nacrti prilagajali potrebam
potrosnikov. Bolj kot kadarkoli prej, je pod mikroskopskim pogledom sam produkt, ki ga podjetja
prodajajo oz. oglasujejo. Zato je pomembno, da poleg povecanja oglasevalskih aktivnosti, podjetja
resnicno razmisljajo o nacinu, kako se potrosniku priblizati. V casu, ko konkurenti zmanjsujejo
oglasevalne aktivnosti, da bi s tem zmanjsali stroske, mnoga podjetja izkoristijo to priloznost za
povecanje oglasevalnih aktivnostih. Kar posledicno omogoca pridobivanje novih potrosnikov.
Oglasevanje je v casu financnih kriz tudi cenejse; mediji naceloma zniZajo cene in nudijo boljse
pogoje kot sicer, istoCasno pa je njihov oglas bolj izrazen, saj konkurenti manj oglasujejo.

Podatki so pokazali, da z zmanjsanjem promoviranja in komuniciranja s potencialnimi potrosniki oz.
narocniki, dolgoroc¢no gledano, podjetja delajo skodo svoji blagovni znamki. V nezanesljivih Casih
bodo potrosniki iskali sigurnost in zaupanje v produktih in storitvah, ki jih kupujejo. Zato prekinitev
ali zmanjsanje dialoga s trgom, lahko pomeni bolj naporno »okrevanje« in vecje financne investicije
v kasnejsih obdobjih.

Osredotocite se tudi na interno dogajanje

Eksterna komunikacija in preko nje zasledovanje zastavljenih poslovnih in marketinskih nacrtov, je
v Casu ekonomskega krc¢a nedvomno klju¢ do uspeha, vendar zanemarjanje internega komuniciranja
lahko kaj hitro pripelje do nezelenega ucinka. Kot je potrosnik kralj, so tudi zaposleni svojevrstni
kralji. Tudi na letosnji slovenski konferenci za odnose z javnostmi, so govorci okrogle mize
izpostavili, da se mora velik poudarek nameniti vlogi vodij. Saj prav oni se morajo zavedati, da so
pomembni komunikatorji v podjetju in njihova dolznost je, da se komunikacija o strateskih
odlocitvah izvede preko njih. Zatorej mora interno komuniciranje postati ena pomembnih
kontinuiranih funkcij in njegova orodja ter kanale je potrebno preusmeriti v izbiro in izobrazevanje
vodij. »0d vkljulitvenega trZenja, integriranega komuniciranja, novega znamcenja, do notranjega
trZzenja, kjer morajo vse bolj ucinkovito delovati in se povezovati razvoj, trZenje in prodaja,
povezana v razumevanje financnega jezika recesije (in obratno), torej dejanske vrednosti tudi za
podjetje. Zato mora biti vsakdo v podjetju vsaj za kak trenutek trznik (tudi e to ni njegova
primarna naloga), trZniki pa vse bolj vesCi razumevanja jezika financCnikov. Tudi to vidim kot
priloZnost spremenjenih pogojev poslovanja, saj se moramo tudi trZniki pribliZzati in
razumeti ostala poslovna podrocja delovanja in ne (le) obratno,« je dejala dr. Brenci¢ Makovec.

Stevilni strokovnjaki s podro¢ja marketinga so enotni: za marketing je priloznost v ¢asu krize. In vsi
smo enotni glede ugotovitve Charlesa Darwina: »Ne preZivijo najmocnejsi ali najpametnejsi,
ampak tisti, ki se najbolje prilagajajo spremembam. «



