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UvOoD

Na sodobnem trgu, ki je globalen in dinamicen, sta za podjetja oziroma blagovne znamke
klju¢na dobro razumevanje in uporaba sodobnih pristopov trzenjskega komuniciranja.
Omenjeno postavi trzenje kot eno od kljucnih aktivnosti za uspesno delovanje in ustvarjanje
dodane vrednosti. Zavedati se je treba, da samo ponujanje izdelka ali storitve ne zadostuje
ve¢. Sodobni porabnik hrepeni po celostni in nadgrajeni izkusnji, ki je osnova za
razlikovanje podjetja od konkurentov (Kim, Kang & Hoon Lee, 2020, str. 91). Velik pomen
ugleda se izkaze ob nastopu kriznega dogodka, ki pripelje do neskladja med pri¢akovanji
porabnika in dejanskim rezultatom ter zahteva dodatno angaziranje, v sklopu katerega se
podjetje po navadi opre predvsem na preteklo uspesno delovanje v upanju, da bo s tem
vzbudilo najvecjo mozno mero zaupanja in okrepilo vezi s porabniki (Cooper, Merrilees &
Miller, 2020). Korporacijska kriza je nepri¢akovan in nerutinski dogodek ali sosledje
dogodkov, ki sprozi zaznano neskladje med pri¢akovanji porabnika in dejanskim rezultatom.
(Coombs, 2014, str. 1095). Nastop krize je lahko posledica nepricakovanega dogodka ali
¢loveske napake oziroma neucinkovitega vodenja. Komuniciranje s porabniki postane na tej
tocki posebej pomembno, saj je porabnik v negotovosti veliko bolj nagnjen k iskanju
informacij, ki bi pojasnile nastalo neskladje. Prav dostop do celostnih in azurnih informacij
pripomore k manjsi verjetnosti negativnega odziva na nastalo situacijo (Chung & Lee, 2016,
str. 346).

Pri nacrtovanju trzenjskega komuniciranja v krizi je treba tako v ¢im krajsem casovnem
okviru pripraviti verodostojno celostno razlago, ki bo zavirala negativno nastrojena custva
do podjetja in hkrati krepila ugled (Grappi, Roman & Bagozzi, 2013, str. 1817). Glede na
vsa orodja in pristope, Ki jih ponudi sodobni asortiman trzenjskega komuniciranja, se zdi
posebej zanimiv nacin, ki povezuje preteklost s kriti¢no sedanjostjo v zZelji po predstavljanju
potenciala za uspesno prihodnost, pristop pripovedovanja zgodb (Cooper, Merrilees &
Miller, 2020). Prevzeti je treba pobudo in javnosti ponuditi ¢im bolj celosten vpogled v
Krizno situacijo ter predstaviti nacrtovano pot iz nje prek posredovanja zgodbe (Eray, 2018,
str.140). S tem ne le celotno izku$njo z blagovno znamko poveze v smiselno in zaokrozeno
celoto, temvec tudi poglobi odnos in za porabnika ustvari dodano vrednost ter stimulira
racionalno in ¢ustveno obnasanje (Eray, 2018, str.141).

Pomembna ni zgolj posredovana vsebina, temve¢ tudi izbor komunikacijskih kanalov, prek
katerih se dostopa do javnosti (Skard & Thorbjgrnsen, 2014, str. 154). Ucinkovitost
komunikacijskih kanalov in kakovost komuniciranja sta zelo pomembna dejavnika pri
dolocanju zaznane vrednosti in zvestobe porabnika ter posledi¢no sooblikovalca
porabnikovega odnosa do podjetja (Verhoef & Donkers, 2005, str. 35). Smiselno je, da
podjetje poseze po lastnih neposrednih virih in skrbi za neposredne objave, saj tako strateSko
omili negativne posledice, ki jih povzro¢ijo mediji (Kim, Johnson & Park, 2017). Podjetja v
kriznem komuniciranju kljub temu ne smejo zanemariti povezovanja z razli¢nimi mediji, saj
jih to prikazuje kot bolj dostopne in dovzetne za stanje v druzbi, hkrati pa jim omogoca lazje
usmerjanje toka informacij, vezanih na krizo (Feng, Zhao & Feng, 2021). Medtem se



uporaba sodobnih digitalnih komunikacijskih kanalov zdi potencialna prednost, saj omogoci
vedjo personalizacijo sporodil in visjo stopnjo odzivnosti, Ki pripelje do zblizanja s porabniki
(Majid, 2021). Kadar govorimo o sodobnih, digitalnih komunikacijskih kanalih, je
neizogibna izpostavitev velikega pomena druzbenih medijev, ki v komunikacijo vnasajo s
strani porabnikov tako zeleno interaktivnost in ve¢jo mero transparentnosti (Kim, Zhang &
Zhang, 2016, str. 904). Uporaba druzbenih medijev je vsekakor dvorezni me¢ za podjetja,
saj lahko ob premisljenem in dobro zastavljenem nacrtu komunikacije pozitivno prispevajo
k obnovi zaupanja, vendar lahko prav tako hitro neprimerna uporaba nastalo situacijo se
poslabsa (Triantafillidou & Yannas, 2020).

Pri gradnji sodobnih trzenjskih strategij komuniciranja je tako nujno vkljuditi druzbene
medije, ki porabnike spreminjajo iz pasivnih poslusalcev v aktivne soustvarjalce vsebine, Ki
redno izrazajo Svoje mnenje, za katero pricakujejo, da bo tudi slisano in prejelo odziv na
potencialna vprasanja in pomisleke. Zmoznost interakcije smiselno krepi tudi odnose na
obeh straneh, s ¢imer je povezan ugled podjetja oziroma blagovne znamke. Pomen ugleda,
ki se gradi skozi daljse ¢asovno obdobje, se pokaze kot kljuc¢en tudi ob nastopu kriznega
dogodka, Kjer podjetju sluzi kot kapital, saj je dokazano, da prav ugled porabnike
najpogosteje stimulira k zagovornistvu. Omenjeno da jasno vedeti, da je za podjetja
pomembno, da so njihove blagovne znamke povezane tako s ¢im visjo kakovostjo izdelkov
oziroma storitev kakor tudi z etni¢nim in druzbeno odgovornim ravnanjem.

V sklopu celotnega magistrskega dela skusam odgovoriti na naslednja raziskovalna
vprasanja:

1. Na kaksen nacin in po Kkaterih korakih so podjetja, celostno gledano, komunicirala z
javnostjo ob nastopu kriznega dogodka s pomocjo sodobnih pristopov trzenjske
komunikacije?

2. Kaksno vlogo je ob trzenjskem komuniciranju po nastopu kriznega dogodka odigrala
porabnikova zaznava blagovne znamke — korporativno zmogljivo, druzbeno odgovorno
ali kombinacijo obojega?

3. Kaksen vpliv na krizno situacijo in trzenjsko komunikacijo podjetij so imela druzbena
omrezja v konkretnih situacijah?

V magistrskem delu si prizadevam prouciti do sedaj predstavljeno teoreticno znanje o
trzenjski komunikaciji v krizi in omenjeno povezati s konkretnimi primeri blagovnih znamk,
ki jih podrobno analiziram v empiri¢cnem delu naloge. Namen empiri¢nega dela je ponuditi
poglobljeno analizo poteka komunikacije izbranih stirih blagovnih znamk, prisotnih v modni
industriji oblek in dodatkov na mednarodnem trgu, ob nastopu kriznega dogodka. Cilj
omenjenega pa je sistematicno pregledati prvotne odzive na krizni dogodek ter prouditi
okolis¢ine in jih smiselno povezati z odzivi zainteresirane javnosti in porabnikov s pomocjo
kvalitativne metode raziskovanja, netnografije. Izbor te kvalitativne metode raziskovanja se
zdi smiseln z vidika, da je internet vedno dostopnejsi medij in podkrepljen z dejstvom, da je



namen magistrskega dela spoznati in prouciti sodobne pristope trzenjskega komuniciranja v
Casu Krize ter odzive zainteresirane javnosti nanje, kjer sta zagotovo nezanemarljiva vpliva
digitalizacije in globalizacije vseh procesov.

Magistrsko delo je razdeljeno na uvod, stiri vsebinska poglavja in sklep. Vsebinsko gledano,
uvod v grobem predstavi vsebino in nakaze obravnavano temo. Sledi prvo poglavje, ki
opisuje dosedanja teoreti¢éna dognanja glede trzenjskih in komunikacijskih aktivnosti pri
podjetjih na mednarodnem trgu. V sklopu tega so obravnavane trzenjske aktivnosti, koncept
ugleda blagovne znamke in podjetja, trZzenjsko orodje pripovedovanja zgodb ter
komunikacijski kanali z osredotocenostjo na druzbene medije in njihov vpliv. Sledi
poglavje, ki se posveti znacilnostim krize in kriznega komuniciranja ter predstavi osnovne
lastnosti obeh konceptov, razli¢ne strategije in faze krize ter obravnava sodobne prijeme
kriznega komuniciranja. Tretje poglavije je precej bolj prakti¢éno usmerjeno, saj so v njem
predstavljene stiri blagovne znamke, ki so se v preteklosti znasle v krizni situaciji in v
nadaljevanju dela sluZijo kot material za izvedbo empiri¢ne raziskave. Cetrto poglavje
zajema empiri¢ni del, v katerem najprej smiselno predstavim metodoloska izhodisca,
opredelim namen, cilj in raziskovalna vpraSanja, definiram metodo in opiSem potek ter
potencialne omejitve. V zadnjem delu povzamem glavne izsledke, ki so v povezavi s
teoreti¢nimi navedbami material za diskusijo. Zadnji vsebinski del magistrskega dela
predstavlja sklep, kjer so strnjene kljuéne ugotovitve magistrskega dela, predstavljen
prispevek k teoriji in praksi ter zbrana priporo¢ila na podlagi ugotovljenega.

1 TRZENJSKE IN KOMUNIKACIJSKE AKTIVNOSTI PRI
PODJETJIH, PRISOTNIH NA MEDNARODNEM TRGU

1.1 TrZzenjske aktivnosti mednarodnih podjetij

Razmere na svetovnem trgu pod vplivom sil globalizacije in digitalizacije prisotnim
podjetijem pripravljajo vedno nove izzive in priloznosti, ki zahtevajo visoko mero
prilagodljivosti, iznajdljivosti in odzivnosti. Skladno s tem se spreminja pomen razli¢nih
funkcij v podjetju in lahko bi trdili, da je v aktualnih razmerah trzenje, poleg tehnoloskega
razvoja ter proizvodnje, postalo ena izmed glavnih aktivnosti za ustvarjanje vrednosti
podjetja na kapitalskih trgih (Schmid, Grosche & Mayrhofer, 2016, str. 536). TrZenje je
aktivnost, ki bodisi ustvarja dodatno vrednost za podjetje in mu pomaga doseci SVOj
potencial na trgu bodisi ostane zgolj podpornik ostalim aktivnostim, ki so potrebne za
delovanje podjetja (Moorman & Day, 2016, str. 10).

Kadar govorimo o trzenjskih aktivnostih v podjetjih, prisotnih na mednarodni ravni,
literatura omenja dva kljucna pristopa vodenja; usklajevanje in izoblikovanje. Oba sta nujno
potrebna za doseganje uspeha na trgih z razli¢énim kulturnim, geografskim, institucionalnim
in administrativnim okoljem. Komuniciranje mednarodnih podjetij se opisuje kot skupek
razli¢nih pristopov, kot so znamcenje, odnosi z mediji, odnosi z zaposlenimi in poslovna



komunikacija. Pri snovanju krizne strategije komuniciranja so priporo¢eni uposStevanje
pomena gradnikov blagovne znamke podjetja, poznavanje dejanskega kriznega stanja, odziv
podjetja na krizo in analiza rezultatov, ki so temu sledili (Greyser, 2009, str. 594).

Cilj trzenjskih aktivnosti je graditi mo¢no podjetje z blagovno znamko, ki bo na podlagi
ugleda ohranjala zvestobo kupcev in v svoje vrste privabljala optimalen kader. Vse to pa
zviSuje vrednost podjetju in izboljsuje polozaj deleznikov (Kumar, Sujit & Kareem Abdul,
2020, str. 94). Dobra organizacija trzenjskih in komunikacijskih aktivnosti je skozi ¢as
postala klju¢na za doseganje odli¢nosti podjetja, ki vodi do doseganja pozitivne percepcije
podjetja na trgu, zato ne preseneca, da je tudi delez v prora¢unu podjetja, namenjen trzenju,
skozi ¢as vedno vecji, njegove postavke pa vedno bolj kompleksne (Schmid, Grosche &
Mayrhofer, 2016, str. 539).

V sodobnih pristopih komuniciranja mednarodnih podjetij je klju¢en koncept vkljucujoce
trzenjske komunikacije, ki si prizadeva ohranjati konsistentnost sporoc¢ilnosti z internimi
strategijami podjetja in s podobo v oceh porabnikov z namenom zagotavljanja njihove
pripadnosti. Na vedno bolj zasi¢enem svetovnem trgu se mednarodna podjetja soocajo z
vedno bolj zahtevnimi in informiranimi porabniki, katerih potrebe je optimalno prepoznati,
Se preden se jih za¢nejo zavedati sami, ter z vedno vecjo konkurenco, ki sili, da s ponujenimi
izdelki ali storitvami izstopajo. Zgolj ponujanje izdelka ali storitve ni dovolj, ustvariti je
treba izkusnjo in celostno podobo, ki bo podjetje diferencirala od ostalih ponudnikov na trgu
ter pomagala ustvariti bazo zvestih porabnikov (Kim, Kang & Hoon Lee, 2020, str. 91).

Porabnik postane sredis¢e snovanja trzenjskega spleta, ki ga je v primeru Kriznega stanja
smiselno prilagajati v zelji po ohranjanju zaupanja in ugleda (Hewett & Lemon, 2019, str.
509), ki temelji na izvedbi poslovanja podjetja, vedenju podjetja in podporni komunikaciji
(Greyser, 2009, str. 596). Pogosto se v komunikacijskih procesih pojavlja teznja po
vzpostavljanju posebne vezi med podjetjem in porabniki, kar se kot velika prednost izkaze
v kriznih situacijah (Einwiller, Laufer & Ruppel, 2017, str.1111), saj krepi verjetnost, da
bodo porabniki ob nastopu negativnih dogodkov samoiniciativno poiskali dodatne podatke
in jih uporabili za zagovor podjetja (Jeon & Baeck, 2016, str. 555).

Zmotno bi bilo misliti, da podjetja, Ki Ze od zacetka ciljajo na mednarodne trge, primarno ne
organizirajo svojega delovanja glede na mati¢no drzavo in Sele s ¢asom in med razvojem to
prilagajajo ostalim trgom (Aspelund, Koed Madsen & Moen, 2007, str. 1431). Za podjetja
na globalni ravni je smiselna uporaba druzbenih omrezij, saj poleg dopuscanja razli¢ne
stopnje vkljucenosti in velikega dosega omogocajo tudi takojsen vpogled v odziv javnosti in
olajsujejo na¢rtovanje nadaljnjih strategij komuniciranja (Lee & Atkinson, 2019, str. 182).
Hkrati se pogosto pojavi potreba, da se podjetje, ki je sicer nacrtovalo ostati zgolj na
domacem trgu, v boju za prezivetje poda v mednarodne vode in je temu primerno prisiljeno
prilagoditi svoje procese (Aspelund, Koed Madsen & Moen, 2007, str. 1431).
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Pomembno vlogo pri nacrtovanju strategij trzenjskega komuniciranja igrata proces
globalizacije in digitalizacije ter fenomen druzbenih omrezij, ki Sirijo doseg, zviSujejo
stopnjo vkljucevanja javnosti in zagotavljajo takojSen vpogled v odzive. Po drugi strani
podjetja postavita pod drobnogled kriticne in informirane javnosti, ki je 0 vsakrSnem
spodrsljaju obvescena v realnem casu (Lee & Atkinson, 2019, str. 183). Kot razlog za to se
navajajo vedno bolj kompleksni izdelki, zahtevni kupci, ki tezijo k vkljuéenosti in k pristnim
odnosom v vseh zivljenjskih situacijah, ter nepopustljivi mediji, ki lahko, zahvaljujo¢ moc¢i
svetovnega spleta, pridejo do velikega nabora informacij in jih v relativno kratkem casu
posredujejo $irsi javnosti neomejeno na geografsko lokacijo (Clementson, 2020, str. 3).

Kot eno izmed konkurenénih prednosti, ki ni le klju¢na za razlikovanje od konkurentov v
zlatih ¢asih delovanja podjetja, temve¢ sluzi kot nekaksno blazilo situacije v primeru nastopa
kriznega dogodka, si tako podjetja prizadevajo graditi na ¢im visjem ugledu podjetja oziroma
z njim povezane blagovne znamke, v kar usmerjajo delovanje vseh svojih trzenjskih in
komunikacijskih aktivnosti.

Ugled blagovne znamke in podjetja. Ugled podjetja je zagotovo eno izmed bolj dragocenih
sredstev podjetij in njegova vrednost je v poslovnem svetu ze dolgo znana. Neposredno je
povezan s pozitivnim zaznavanjem in dojemanjem pri porabnikih skozi dalj$e ¢asovno
obdobje. Navezuje se na pretekla dejanja in njihove rezultate, hkrati pa nudi osnovo za
ustvarjena pri¢akovanja deleznikov, s ¢imer neposredno vpliva na zaznavanje in odnos do
blagovne znamke s strani porabnikov (Chierici, Del Bosco, Mazzucchelli & Chiacchierini,
2019, str. 218). Gray in Balmer (1998, str. 700) ga opisujeta kot izkupic¢ek konstantnega in
konsistentnega delovanja podjetja, ki je podkrepljeno z ucinkovito komunikacijo z
zainteresirano javnostjo. Nima zgolj moc¢nega vpliva na oblikovanje javnega mnenja, temvec
na globalnem trgu predstavlja potencialno konkurencno prednost in neposredno vpliva na
finan¢no stanje podjetja (Ryschka, Domke-Damonte, Keels & Nagel, 2016, str. 201). Ugled
blagovne znamke bi lahko povezali s kakovostjo, ki jo porabniki povezujejo z
identifikacijskimi elementi blagovne znamke, kot so ime, slogan, design, simboli ali kateri
izmed ostalih moZznih elementov, ki pripomore k razlikovanju (American Marketing
Association, 2008).

Vedno vecji poudarek prehaja na ustvarjanje Custvene vrednosti za porabnika, ki kli¢e po
intenzivnem komuniciranju z vsemi delezniki. Omenjeno od podjetij zahteva, da pri
delovanju tudi v praksi ravnajo skladno z vrednotami, navedenimi v korporacijskih
dokumentih (De Chernatony, 1999, str. 160). Na tej tocki se soo¢imo S pojmom ugleda, ki
so ga Lee, Lim in Drumwright (2018, str. 600) pojasnili kot hibridno zdruzenje med
zmoznostjo opravljanja vseh kljuénih poslovnih procesov ob skrbi za druzbeno odgovornost.
Loc¢imo lahko dve vrsti ugleda glede na to, na kaksen nacin porabnik zaznava in presoja
podjetje. Lahko gre za ugled, ki izvira iz sposobnosti ustvarjanja izdelkov ali storitev, ki so
inovativne in visoko kakovostne, ali pa za ugled na podlagi druzbene odgovornosti, Ki je
vezan na aktivnosti v dobrobit druzbe, v Kateri prisostvuje ali jih organizira. Druzbeno
odgovorna podjetja so pogosto zaznana kot bolj prijazna in dostopna, medtem ko so podjetja,



katerih ugled temelji na sposobnosti, pogosto zaznana kot bolj kompetentna in zmozna
neodvisnega doseganja rezultatov. Tukaj se zdi pri odloc¢anju podjetij, v katero smer bodo
vlagala vecji del sredstev, pomembna ugotovitev, da kljub nesporni rasti pomena druzbene
odgovornosti in vedno ve¢jemu poudarku na ustvarjanju pristnih odnosov z javnostjo, ta se
vedno ne more povsem nadomestiti nedovrSenosti izdelka ali storitve (Johnson, Mao,
Lefebvre & Ganesh, 2019, str. 567).

Pomembno je, da pri ohranjanju ugleda podjetja ne sledijo zgolj trenutnim trendom, temvec
s svojim delovanjem krepijo tudi svoje vrednote, na katerih gradijo skozi ¢as (Foroudi, 2018,
str. 273). Glavne vrednote so tiste, ki klju¢no vplivajo na ugled, zato jim je treba nameniti
dodatno pozornost tako pri grajenju na ugledu kakor tudi pri njegovem resevanju oziroma
popravljanju (Cooper, Merrilees & Miller, 2020). Mo¢na blagovna znamka, ki si zeli biti
prisotna na svetovnem trgu, mora skrbeti za ugled na osnovi sposobnosti, ki ji zagotavlja
konkurencnost z vidika kakovosti in inovativnosti izdelkov, po katerih hrepenijo sodobni
porabniki. Nikakor pa ne sme zanemariti naras¢ajocega pomena etni¢nega vedenja in
druzbene odgovornosti (Ryschka, Domke-Damonte, Keels & Nagel, 2016, str. 202).

Najbolj preprost in pogost znak, da posamezno podjetje oziroma pripadajoca blagovna
znamka pri porabniku uziva dolo¢en ugled, je, da jo posameznik priporoca ostalim, ker je
o¢itno izpolnila njegova pricakovanja, ustvarjena na podlagi posredovane obljube. Pri tem
se pokaze neposredni vpliv ugleda na porabnikovo nakupno namero, zvestobo in zmoznost
vplivanja na porabnikov proces odlocanja, k ¢emur stremi vec¢ina podjetji na sodobnem trgu
(Bang, Odio & Reio, 2014, str. 286). Nedvomno je, da je dojemanje ugleda podjetja
pomembna spremenljivka, ki vpliva na odnos posameznika, vendar bi bilo zmotno trditi, da
se ugled gradi le prek kupcev, saj gre za kompleksen pojem, ki mora celostno zadovoljiti
tudi pricakovanja zaposlenih, investitorjev ter ostalih notranjih in zunanjih deleznikov
podjetja (Heinberg, Ozkaya & Taube, 2017, str. 260). Grajenje na ugledu je tako kompleksen
in dolgotrajen proces, ki zahteva premisljene poteze in konstantne vlozke. Glavni namen je
zmanjsati negotovost deleznikov pri odlo¢anju in zagotavljanje druzbenega prestiza,
povezanega z blagovno znamko podjetja, zaradi katerega je upraviceno pricakovati, da bo
imela prednost pred konkurenti. Zdi se, da se sodobni porabnik vse lazje poistoveti z
blagovnimi znamkami, ki dosegajo visji ugled, saj je videti, da jim na nek na¢in dodatno
potrjujejo pravilnost njihovih odlo¢itev (Choi & Burnham, 2020).

Podjetje lahko smatramo kot posiljatelja, ki kljub s tem povezanim nastankom potopljenih
stroskov Vv Zelji po izboljsanju prodajnih rezultatov vlaga v podobo in ugled. Na drugi strani
je prejemnik, ki si zeli s pridobivanjem novih informacij zmanjsati svojo negotovost pred
odlocitvijo na nacin, da bolje spozna podjetje za blagovno znamko in ga skusa povezati s
svojimi pric¢akovanji. Potrosniki tako postanejo tisti, ki zaznajo in interpretirajo signale, ki
jih prek svojih komunikacijski aktivnosti posiljajo podjetja, si jih razlozijo ter na podlagi
tega sprejmejo odlocitve ter rangirajo konkuren¢na podjetja glede na svoje preference
(Heinberg, Ozkaya & Taube, 2017, str. 261).



Ustvarjanje ugleda je kontinuirano delovanje, ki zahteva ve¢ kot le zadovoljevanje
porabnikovih potreb skozi daljSe ¢asovno obdobje. Ena¢imo ga lahko s trenutno oceno
javnosti glede celovitega delovanja podjetja (Choi & Burnham, 2020). Gre za zelo krhko
prednost, saj govorimo o zgolj trenutni celostni predstavi blagovne znamke ali podjetja v
zavesti porabnika, na podlagi katere se ovrednoti rezultate preteklih dogodkov in si ustvari
pricakovanja glede prihodnosti, a jo lahko razblini Ze najmanjsi incident (Foroudi, 2018, str.
274). Prav ¢asovna komponenta in Sirina zainteresirane javnosti sta tocki, kjer se ugled
podjetja razlo¢i od podobe, Ki je zgrajena veliko hitreje in predvsem prek oglasevanja in
publicisti¢nih aktivnosti (Heinberg, Ozkaya & Taube, 2017, str. 263).

Grajenje ugleda je veliko bolj v rokah zunanjih, ne neposredno povezanih deleznikov, saj s
svojimi mnenji in vedenjem lahko vplivajo tudi neprofitne drzavne organizacije, mnenja
ostalih poslovnih strokovnjakov in medijev. Vse to daje obcutek, da gre za pristen in bolj
nevtralen signal o delovanju podjetja ter njegovih izdelkih ali storitvah, kar ima v primeru
dvoma in pomislekov mocan vpliv na sprejemanje odlocitev (Heinberg, Ozkaya & Taube,
2017, str. 263). V zadnjem casu je vedno bolj opazna vloga druzbenih medijev, kjer ima
prakticno vsak posameznik moznost deliti svoja opazovanja in razlage s §irS§o javnostjo.
Tako moznost za razblinjenje ugleda ni ve¢ vezana zgolj na interne aktivnosti podjetja,
temvec je vedno prepuscena na milost in nemilost porabnikov ter njihovega vkljucevanja,
tako na pozitiven kot tudi na kriti¢en nac¢in. Omenjeno stanje sili k vedno vedji
pripravljenosti podjetij na relevanten, transparenten in pomirjajo¢ odgovor v primeru
incidenta, ki lahko vodi do kriznega dogodka (Ryschka, Domke-Damonte, Keels & Nagel,
2016, str. 204).

Kot zadnjo velja omeniti $e tezavo stroskov, ki nastanejo ob vlaganju v ugled in podobo
podjetja in se v primeru nastopa Skandala, ki vodi do krizne situacije ali neizpolnjene
obljube, ki jo podjetje posreduje porabnikom, ne kompenzirajo s pri¢akovanimi visjimi
prihodki, temve¢ ostanejo zgolj potopljeni stroski, kar je pogosto tudi glavni razlog, zakaj
podjetja v ta element vlagajo manj od optimalnega (Heinberg, Ozkaya & Taube, 2017, str.
264).

1.1.1 Pomen vlaganja v ugled podjetja

Glavni cilj delovanja podjetja je prepricati in 0svojiti ¢im vecji delez trga in na ta nacin
zagotavljati poslovno uspesnost, vendar gre vedno ve¢ji poudarek od zgolj prizadevanja za
dosego osnovnega cilja, torej ustvarjanja prihodkov, na poglobljen odnos s porabnikom, saj
je postalo jasno, da kljub pozitivnim u¢inkom transakcij za podjetje vedno bolj klju¢no vlogo
igrata zvestoba in povezanost s porabniki. Porabnik, Ki je s podjetjem ¢ustveno povezan, bo
vzpostavil bogatejsi odnos in tudi prispeval k pozitivnim ué¢inkom za podjetje (Choi &
Burnham, 2020).

Porabnik v sklopu ugleda zaznava elemente, kot so asociacije, obnaSanje, vtisi in zaznave s
strani porabnikov. Pri tem je treba stalno zagotavljati, da so percepcije in pricakovanja



porabnikov vedno skladna s tem, kar podjetje postavlja v jedro svojega delovanja, saj se
sicer lahko Se tako intenzivno vlaganje v ugled v trenutku razblini (Foroudi, 2018, str. 274).
Upravljanje z ugledom pomeni vzdrZzevanje odnosov med organizacijo in njenimi delezniki,
zato je prav oslabitev teh odnosov oziroma zaznavanje potencialnega razocaranja na strani
deleznikov lahko najvecja groznja (Ryschka, Domke-Damonte, Keels & Nagel, 2016, str.
201). Ne preseneca, da se je v preteklosti nemalokrat dogodilo, da je bil ugled, na katerem
je podjetje gradilo vec let, uni¢en v trenutku (Skard & Thorbjgrnsen, 2014, str. 152).

Sodobni porabnik se opira na ze zbrane informacije, ki pogosto vkljucujejo zaznavo ugleda
podjetja in blagovne znamke, njeno podobo v njegovih oceh in vrednote, za katere se
zavzema, pri ¢emer lahko pri¢akujemo, da se bo na koncu odlocil za tisto, ki bo najblizje
njegovi osebnosti in samopodobi (Foroudi, 2018, str. 272). Ugled je skupaj s podobo tako
pomemben signal, ki ga podjetje posilja javnosti, saj sta glavna dejavnika pri razblinjanju
dvomov na strani porabnikov in zato vplivata na dejansko mo¢ na trgu (Heinberg, Ozkaya
& Taube, 2017, str. 263). Porabnik vlozi ve¢ zanimanja v poznavanje ozadja podjetja,
vzpostavi globlji odnos in bo bolj verjetno samoiniciativno pripravljen $iriti dobro besedo o
blagovni znamki oziroma zavedno ali nezavedno sodelovati s podjetjem (Choi & Burnham,
2020). Tako bi lahko trdili, da zares uspesno podjetje ne pokriva zgolj visokega trznega
deleza, temvec uziva tudi mo¢no podporo javnosti (Zheng, Liu & Davison, 2018, str. 58).

1.1.1.1 Vpliv ugleda podjetja

Mocan ugled na trgu pogosto igra moc¢no vlogo pri zviSevanju zadovoljstva in zaupanja, kar
krepi tudi zvestobo porabnikov. Polega tega podjetja z vi§jim ugledom v javnosti veljajo tudi
kot bolj privlac¢ni delodajalci, zato jim uspe pritegniti najbolj§i mozen kader, pri partnerjih
in drugih deleznikih pa uzivajo ve¢je zaupanje, kar vse skupaj olajsuje njihovo delovanje.
Pomeni nekak$no jamstvo, da bo podjetje dohajalo in celo prehitelo svojo konkurenco, ter
nenazadnje nudi nekaksno podporo v primeru nastopa krize, ki bo pomagala zmanjSevati
negativne uéinke (Ryschka, Domke-Damonte, Keels & Nagel, 2016, str. 202). Je pomembna
predispozicija za boljSe moznosti reSevanja krize, ¢e ta nastopi, saj sluzi kot nekaksna
ublazitev drasti¢nosti ob napakah (Sengupta, Balaji & Krishnan, 2015, str. 666).

Grajenje na ugledu se izkaze kot ena izmed bolj pomembnih komponent dolgoro¢nih
odnosov z delezniki. Pri tem je smiselno, da tudi podjetje prisluhne porabnikom in jim
ponudi moznost, da delijo svoje ideje ter lastne izku$nje izmenjujejo z ostalimi, kar prispeva
k transparentnosti in kredibilnosti sporocil (Choi & Burnham, 2020).

Pomembna sta tudi izbira komunikacijskih kanalov in nac¢in komuniciranja z javnostjo, saj
se zdijo informacije, ki prihajajo prek podjetju lastnih kanalov, na prvi pogled manj
kredibilne (Skard & Thorbjgrnsen, 2014, str. 154). Visok ugled podjetju ponuja boljse
predispozicije za pojavljanje v neodvisnih medijih, ki vzbujajo ve¢jo kredibilnost, s ¢imer
se krepi prisotnost in vkljucenost v vsakdanje zivljenje (Foroudi, 2018, str. 274). Pri tem je
dokazano, da imajo po navadi prednost druzbeno odgovorna podjetja, saj je javnost zeljna



zgodb o podjetjih, ki ne gradijo le na lastnem dobicku, temvec so vkljucena k skrbi za druzbo
in okolje. Sporo¢ila in vsebine visoko uglednih podjetij bodo tako laZje nasle prostor za svoje
vsebine s strani tretjih virov, kot so neodvisni mediji. Po drugi strani pa se tistim z nizjim
ugledom priporoca poseganje po klasi¢nem oglasevanju, ki naceloma zahteva nekoliko vecje
enkratne vlozke ter ima zaradi pristranskosti nekoliko manjso kredibilnost. Dokazano je, da
so veliko bolj pozitivno sprejete informacije, ki pridejo od nevtralnega vira ali celo prek
porabnikov samih. Pri tem se pojavi povezava z druzbenimi mediji in ostalimi
komunikacijskimi kanali, ki dopus¢ajo vecje moznosti za interakcijo in participacijo tretjih
(Skard & Thorbjernsen, 2014, str. 152).

1.1.1.2 Vpliv ugleda na uspesnost resevanja krize

Z leti so krizni managerji verjeli, da visok ugled podjetja pred nastopom kriznega dogodka
ni le nekakSen nevidni kapital, temve¢ potencialni odgovor za reSevanje krize. Dosedanja
dognanja pripisujejo milejse posledice in hitrejsi izhod iz krize podjetjem, ki so ze pred
nastopom krize uzivala visok ugled med porabniki (Kumar, Parsad, Bamel, Prashar &
Parashar, 2019, str. 868), saj ta pozitivno vpliva na u¢inkovitost ohranjanja zaupanja pri
porabnikih ob nastopu kriznega dogodka (Kumar, Sujit & Waheed, 2019, str. 99). Najbolj
drasti¢ne posledice podjetje utrpi, ko je krizni dogodek vezan na katero izmed klju¢nih
identitetnih lastnosti ali korporacijskih vrednot (Dawar & Lei, 2009, str. 512).

Teorija vkljucenosti pravi, da porabnik raje in bolj iskreno sodeluje pri gradnji blagovne
znamke podjetja, kadar ¢uti dolo¢eno povezanost, in enako velja, ko pride do zagovarjanja
in zaupanja. Cilj je torej ustvariti na ugledu grajen odnos, ki stimulira porabnika, da bo
zaupal in mogoce celo zagovarjal podjetje ali blagovno znamko, ne le v obliki priporo¢il ter
zvestobe, temvec tudi ob nastopu nezelenih dogodkov (Choi & Burnham, 2020). Porabniki
od podjetij z visokim ugledom pri¢akujejo ve¢ tudi glede reSevanja kriz, saj jih dojemajo kot
neke vrste superiorne subjekte, od Katerih pri¢akujejo postopanje na visoki ravni na vseh
podrocjih delovanja (Sengupta, Balaji & Krishnan, 2015, str. 666). Raziskave so pokazale,
da javnost od podjetij, ki jim je naklonjena, v prihodnosti stopnjuje pri¢akovanja. Omenjeno
temelji na dejstvu, da njihov odnos ne temelji ve¢ zgolj na znanju in informacijah, ki jih
pridobijo o podjetju in krepijo njihovo zaupanje, temve¢ tudi na ¢ustvenih elementih, kar
Krepi prepric¢anje, da bo podjetje tudi v ¢asu Krize situacijo reSevalo skrbno in upostevajo¢
vse pomembne okolis¢ine (Zheng, Liu & Davison, 2018, str. 59). Literatura trdi, da podjetja
z ve¢jim ugledom pritegnejo vecji odziv javnosti, kar je sicer pozitivno za prepoznavnost,
vendar obenem postavi podjetje pod drobnogled glede sleherne poteze (Choi & Burnham,
2020).

Zgodba blagovne znamke se za¢ne z vlaganjem v njeno podobo, osnovano na vrednotah, za
katere se zavzema, ter podkrepljeno z vsemi elementi njene identitete, kar postopno skozi
daljse ¢asovno obdobje vodi do ugleda na trgu. Ta proces ni vedno preprost. V realnem svetu
je pogosto prekinjen zaradi kriznega dogodka, ki lahko mo¢no zamaje obstojece stanje in od



podjetij zahteva dodatno angaziranost za ponovno vzpostavitev ugleda. V takih primerih se
podjetje pri reSevanju opira na svoje delovanje v preteklosti oziroma na tako imenovano
zapuscino podjetja. Vodilo za to je ideja, da bo pri porabnikih z obujanjem spominov na
preteklo delovanje in s predstavljanjem zapuscine vzbudilo ve¢ zaupanja, avtenti¢nost in
legitimnost ter se z njimi bolje povezalo. V primeru preteklega dobrega ugleda je tako
smiselno izkoristiti Zze obstoje¢e gradnike in jih posredovati na trg prek pripovedovanja
zgodbe (angl. storytelling), saj s tem posezejo po edinstveni moznosti povezave preteklosti
s kriti¢no sedanjostjo ter prihodnostjo, na kateri gradijo (Cooper, Merrilees & Miller &,
2020). V nadaljevanju sledi tabela 1, ki vkljucuje povzetke obravnavanih dognananj vezanih
na ugled podjetja in blagovne znamke.

Tabela 1: Ugled podjetja in blagovne znamke

Avtor, letnica Ideja teorije Glavni izsledki
Gray & Balmer, 1998 | Ugled je izkupicek — lzpostavljen je velik pomen u¢inkovite
konstantnega in komunikacije z javnostjo.

konsistentnega delovanja.

Bang, Odio & Reio, | Ugled ima neposreden vpliv | — Priporoganje ostalim uporabnikom.

2014 na porabnikovo nakupno — Okrepljena zvestoba blagovni znamki.
namero.

Chierici, Del Bosco, Ugled je rezultat pricakovanj | — Povezava s pozitivnim zaznavanjem in

Mazzucchelli & porabnikov in preteklih dejanj odnosom skozi daljse dasovno

Chiacchierini, 2018 podjetja. obdobje.

Ryschka,Domke- Ugled je potencialna — Velik pomen vzdrzevanja odnosov z

Damonte, Keels & |konkuren¢na prednost. delezniki.

Nagel,2016 — Potreba po stalni transparentnosti in

relevantnosti v na¢inu komuniciranja.

Lee, Lim & Ugled je hibridno zdruzenje | — Delitev na ugled na podlagi
Drumwright, 2018 med zmoznostjo opravljanja sposobnosti ustvarjanja dobi¢ka in
poslovnih procesov in skrbjo ugled iz druzbene odgovornosti.
za druzbeno odgovornost. — Odsotnost ene od komponent lahko

resno ogrozi ugled podjetja.

Choi & Burnham, Ugled je trenutna ocena — Daljsa ¢asovna komponenta in $irina
2020 javnosti glede celovitega zainteresirane javnosti zavecjo
delovanja skoz ¢as. nevtralnost.

— Pozitivni vplivi ¢ustvene povezave in
odnosa z blagovno znamko.

— Globlji odnosi vec¢ajo moznost za
sodelovanje porabnika.

Vir: lastno delo.
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1.2 Pripovedovanje zgodb

Sodobni prijemi v trzenju se vedno bolj posluzujejo prefinjenih metod vplivanja na ¢loveski
um, saj se porabnik zaradi prenasi¢enosti S trzenjskimi sporo¢ili neposrednih namer vedno
bolj zaveda in postaja nanje odporen. Fokus zanimanja se z izdelka oziroma storitve ter
njihovih klju¢nih lastnosti premika na izkusnjo ter zgodbo, ki jo podjetje ustvari za
porabnika (Zubiel-Kasprowicz, 2016, str. 52). Lahko bi rekli, da Zelijo podjetja z uporabo
kreativnosti in s pripovedovanjem dobrih zgodb dose¢i Custveni odziv in se izogniti
spregledanosti v mnozici (Woodside, 2010, str. 533). Pripovedovanje zgodb s strani podjetij
je proces razvijanja organizacijskega sporocila z uporabo pripovedi o ljudeh, organizaciji,
preteklosti, vizijah za prihodnost, z uporabo povezovanja in dela v podjetju v zelji, da bi pri
porabniku dosegli nekakSen nov pogled ali okrepili dosedanje mnenje o podjetju (Jones &
Comfort, 2018, str. 6).

Cloveski mozgani si informacije, posredovane prek dobrih zgodb, v primerjavi s suhoparnim
nastevanjem dejstev, lazje in bolj doziveto zapomnijo (Lee & Jahng, 2020, str. 984). Zgodbe
dopuscajo podozivljanje ali ponovno soocanje z doloéenimi Situacijami, ¢ustvi, dejanji, kar
vodi do novih spoznanj in ob¢utka zadovoljstva ob razpletu. Ko govorimo o zgodbah, se
soocamo z dolo¢enimi arhetipi, ki so v ¢loveski zavesti prisotni vso zgodovino ¢lovestva,
zato ne preseneca, da jih pri ustvarjanju lastnih vsebin uporabljajo tudi podjetja (Woodside,
2010, str. 535). Zgodba po navadi pojasni obstoj podjetja in blagovne znamke, pri cemer je
smiselno posebej izpostaviti njen namen in prizadevanja (Zubiel-Kasprowicz, 2016, str. 53).
Podjetja na ta nacin celotno porabnisko izku$njo povezejo v smiseln in vsebinsko povezan
paket, ki temelji tudi na vzpostavljanju globljega odnosa in ustvarja dodano vrednost
(Woodside, 2010, str. 533). Vseprisotnost, prepricljivost in celovitost pa sluzijo kot osnova
za ustvarjanje in krepljenje povezanosti na razli¢nih druzbenih in ekonomskih ravneh (Eray,
2018, str. 140).

Vedno pogostejsa uporaba pripovedovanja zgodb temelji predvsem na pri¢akovanjih vedno
bolj zahtevnih porabnikom in rastoci moc¢i druzbenih omrezij, ki od podjetij zahtevajo
pripravo kakovostnih pisnih, slikovnih, zvo¢nih vsebin in posnetkov (Jones & Comfort,
2018, str. 7). Deluje na predpostavki, da si ljudje informacije, predstavljene v obliki zgodbe,
bolje zapomnijo, saj jih laZje povezejo v neko celoto, ki vzbudi ¢ustven odziv. Gre torej za
orodje, ki prek celotnega procesa vkljucuje mozganske funkcije porabnikov na razli¢nih
ravneh in tako krepi u¢inkovitost sporoc¢anja (Zubiel-Kasprowicz, 2016, str. 50). Porabnika
se skusa navdusiti prek celotne izkusnje, ki ga popelje na popotovanje z blagovno znamko
(Gonzalez Romo, Garcia Medina & Plaza Romero, 2017, str.141).

Pripovedovanje zgodb zahteva dodatno kreativnost, saj je treba predstaviti dozivet vpogled
v delovanje podjetja in prek zgodbe sporo¢iti izvirno idejo, s katero zeli nagovoriti porabnike
(Woodside, 2010, str. 533). Pri izbiri tematike igra klju¢no vlogo poznavanje ciljne skupine
in njihovih lastnosti ter zanimanj, vendar podjetja najpogosteje vkljucujejo Svojo vizijo,
poslanstvo, stalis¢a in zgodovino (Eray, 2018, str. 140). Pri tem lahko vkljucujejo elemente,
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kot so arhetipi, simboli, miti, podobe ali metafore, ki pripomorejo k temu, da vsebina postane
porabniku hitreje dojemljiva in olajSuje pomnjenje (Zubiel-Kasprowicz, 2016, str. 52).
Pripovedovanje zgodb je tako idealen nacin za doseganje Stevilnih ciljev. Prepri¢ljive
zgodbe vodijo do maksimalne optimizacije iskalnikov (angl. search engine optimisation),
optimalne uporabe orodij druzbenih omrezij ali za pridobivanje novih strank (angl. lead
generation) (Pulizzi, 2012, str. 118).

Ni pa primerno zgolj za komuniciranje z zunanjimi delezniki, temve¢ je u¢inkovito tudi pri
komuniciranju z zaposlenimi ter upravo, omenja pa se tudi kot u¢inkovito orodje kriznega
komuniciranja. Zgodbe in njihovo pripovedovanje so jedro delovanja podjetij, saj krepijo
korporacijsko kulturo in spodbujajo vedenje v skladu z njenimi vrednotami in idejami. V
najbolj$ih primerih pomagajo tudi pri Sirjenju dobrih praks in znanja, resujejo tezave in
pomagajo pri sprejemanju odlocitev (Eray, 2018, str. 141)

Podjetja skozi pripovedovano zgodbo prenesejo svoje ideje v prakso in na prefinjen nacin
prikazejo, kako njihov izdelek ali storitev resuje problem in zadovoljuje pricakovanja
porabnikov (Eray, 2018, str.140). Ustvarjati morajo privla¢ne vsebine, ki bodo pritegnile
javnost in posredno, z ohranjanjem in privabljanjem kupcev, vplivale tudi na poslovne
rezultate (Pulizzi, 2012, str. 118). Prepricljive zgodbe imajo prepoznavno strukturo z
uvodom, glavnim delom in zaklju¢kom ter vkljucujejo navdusujoce karakterje in razburljive
zaplete, ki pritegnejo obcinstvo, ki v zgodbi prepozna sti¢ne tocke z lastno realnostjo (Eray,
2018, str. 142). Omenjene tocke so zametki, kot so lokacije, dejanja, vedenja, zapleti in
zakljucki, ki porabnika asociirajo na vsakdanje zivljenje in s tem povecujejo dojemanje,
empatijo in prepoznavanje predstavljenih konceptov (Woodside, 2010, str. 534). S pomocjo
pripovedovanja zgodb tako zdruzimo zbujanje racionalnega in Custvenega obnaSanja pri
porabniku (Eray, 2018, str. 141).

Digitalizacija in moznost interakcije sta pripovedovanje zgodb ponesli na povsem novo
raven, saj porabnik prek blogov, forumov in druzbenih omrezij ni le tihi opazovalec zgodb,
temve¢ ima moznost Vstopiti v ustvarjeni svet in postati njihov soavtor (Gonzalez Romo,
Garcia Medina & Plaza Romero, 2017, str.142). Pricakovano pomen pripovedovanja zgodb
krepi tudi dejstvo, da je vedno bolj uporabljano v trenutno najbolj razvijajocih se oblikah
trzenja, digitalnem in mobilnem trzenju, ter je eden izmed klju¢nih gradnikov komuniciranja
mednarodnih podjetij prek druzbenih medijev (Gonzélez Romo, Garcia Medina & Plaza
Romero, 2017, str.141).

Z narascajoc¢im trendom vpliva skupnosti in druzbenih medijev na splosno se vedno bolj
uveljavlja tudi vsebina, ki jo ustvarjajo porabniki sami (angl. user generated content — UGC).
Omenjene vsebine in zgodbe v okviru tega, ki jih pripovedujejo porabniki, pa v ¢asu krize
celo izpodrinejo zgodbe, ki jih posreduje javnost (Eray, 2018, str. 140). Upostevajoc
dokazano dejstvo, da sta pomnjenje in ucenje prek pripovedovanja zgodb dve izmed bolj
u¢inkvitih metod, za podjetje ni pomembno le ustvarjati lastno zgodbo, temve¢ tudi

12



prisluhniti pripovedovanju porabnikov v povezavi s podjetjem (Woodside, Sood & Miller,
2008, str. 99).

Cilj pripovedovanja zgodb Vv trzenjskih sporocilih je zmanjsati indiferentnost porabnikov z
intenzivnim izpostavljanjem toku informacij. Na ta nacin pride do poglabljanja zavedanja in
prepoznavanja blagovne znamke v zavesti s pomoc¢jo povezovanja elementov podobe z
zgodbo, ki jo sporocajo. Porabnik si tako bolje zapomni in posledi¢no tudi zacuti povezavo
z blagovno znamko. Dobra in prepric¢ljiva zgodba tako poleg tega, da vzbudi podzavest, tudi
spodbudi kognitivno zaznavanje in se trajno ohrani v spominu porabnika. Podjetje lo¢i od
ostalih in s tem ustvari trajno konkuren¢no prednost. Prispeva tudi k vecplastnosti podjetja,
saj mu poleg same podobe, ki jo kaze z vizualnimi elementi, doda se osebno noto, s katero
se porabniki seznanijo prek zgodbe (Zubiel-Kasprowicz, 2016, str. 51).

Poznamo tri vrste zgodb, ki jih podjetja pripovedujejo:

— zgodba o podjetju in/ali z njim povezano blagovno znamko,
— zgodbe, vezane na izdelke ali storitve, in

— zgodbe porabnikov, ki so vezane na podjetje.

Prav slednje zahtevajo okrepljen dialog med podjetjem in porabniki, ki ga omogocajo
predvsem sodobni kanali in orodja, ki spodbujajo interaktivnost (Eray, 2018, str. 139).
Podjetja tako s svojimi vsebinami s tradicionalnimi mediji tekmujejo za pozornost javnosti
in si kontradiktorno hkrati prizadevajo tudi pritegniti njihovo pozornost (Pulizzi, 2012, str.
119). Zgodbe so tako postale pomembne za sporo¢anje mnenja oziroma stalis¢a glede
moralnih in politi¢nih pogledov ter obves¢anja 0 druzbeni odgovornosti podjetij.

Ceprav se zdi, da zgodbe nekako poé¢loveijo delovanje podjetja in vzbujajo ustvene
povezave, je treba biti do njih kriticen. Omenjeno orodje lahko z lahkoto tudi zavede javnost
in sluzi zgolj kot prikrivanje dejanskega stanja v ozadju dobre zgodbe (Jones & Comfort,
2018, str. 8). Dobro pripovedovanje uposteva tudi skepti¢nost javnosti in se zaveda, da ni
vse samo Vv povedanem, temve¢ bo javnost poleg povedanega videla tudi ostale vsebine,
vezane na podjetje, ter nenazadnje ocenjevala konkretna dejanja podjetja (Woodside, 2010,
str. 534). Trenutni trendi v medijskem prostoru gredo v smeri prevlade digitalnih kanalov,
soustvarjanja vsebine, vkljuCevanja javnosti ter vedno veéjega pomena jasne in
transparentne komunikacije v vsaki situaciji (Lee & Jahng, 2020, str. 986). Cilj uporabe
sodobnih orodij komuniciranja, kakr$no je pripovedovanje zgodb, je razblinjati dvome
(Eray, 2018, str. 141). V nadaljevanju sledi tabela 2, kjer so povzeta vsa glavna dognanja
vezana na pripovedovanje zgodb.
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Tabela 2: Pripovedovanje zgodb

Avtor, letnica

Ideja teorije

Glavni izsledki

Woodside, 2010

Pripovedovanje zgodb
pripomore K boljsemu
pomnjenju informacij pri
porabniku.

Zgodbe dopuscajo
podozivljanje ali soocanje z
poznanimi situacijami in
razpleti.

Porabnisko izku$njo poveze v
smiselno celoto in nadgradi
vrednost za porabnika.

Gonzalez Romo, Garcia
Media & Plaza Romero,
2017

Pripovedovanje zgodb
sodeluje pri grajenju podobe.

Podjetja sporo¢ajo svojo
zgodbo in svoje vrednote, s
¢imer zeli navdusiti porabnika.
Orodje komuniciranja se zelo
dobro obnese v digitalnem in
mobilnem trzenju,

Jones & Comfort, 2018

Pripovedovanje zgodb je
proces razvijanja
organizacijskega sporocila.

Pripovedovanje o zunanjih in
notranjih deleznikih ter
predstavljati preteklost in
nacrte za prihodnost.
Prikazovanje podjetja v novi
lu¢i ali podkrepitev do sedaj
Znanega.

Eray, 2018

Pripovedovanje zgodb sluzi
kot osnova za ustvarjanje in
krepljenje odnosov z
javnostjo.

Klju¢no je dobro poznavanje
ciljne skupine ter njenih
lastnosti in zaniman;j.

Zgodbe krepijo korporacijsko
kulturo in vrednote.

Porabnik jih lazje dojema, saj
prepozna arhetipe in sticne
tocke z lastno realnostjo.
Zdruzujejo racionalno in
emocionalno vedenje
uporabnika.

Ugodno orodje komuniciranja
za uporabo na druzbenih
omrezjih.

Vir: lastno delo.
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1.3 Komunikacijski kanali

Poglavitni namen trzenjsko-komunikacijskih kanalov je doseganje ¢im SirSega kroga
porabnikov, prenasati sporoc¢ilo in stimulirati odziv (Verhoef & Donkers, 2005, str. 34).
Predstavljajo sticno tocko med podjetjem in porabnikom, prek katere prihaja do interakcije
med celotno izkusnjo (Lipowski & Bondos, 2018, str. 171). Uc¢inkovitost komunikacijskih
kanalov in kakovost komuniciranja sta zagotovo zelo pomembna dejavnika pri dolo¢anju
zaznane vrednosti in zvestobe porabnika ter posledicno sooblikovalca porabnikovega
odnosa do podjetja. Pri tem so raziskave pokazale, da sta bila prav u¢inkovitost in nacin
uporabe komunikacijskih kanalov moc¢na dejavnika pri dolo¢anju, saj je dokazano, da je
porabnik veliko bolj dojemljiv za trzenjska sporocila, ki imajo osebno noto (Verhoef &
Donkers, 2005, str. 35).

Razli¢ne kanale je smiselno povezati v celoto in prek njih usklajeno in organizirano
komunicirati (Hanninen & Karjaluoto, 2017, str. 460). Razumevanje prednosti vsakega
posameznega komunikacijskega kanala ter zmoznost zdruzevanja in kombiniranja z
namenom ustvarjanja nepozabne porabniske izkusnje bosta v prihodnosti zagotovo igrala se
vecjo vlogo in podjetjem predstavljala pomembno konkurenéno prednost (Cvitanovi¢, 2018,
str. 296). 1zbor komunikacijskih kanalov, prek katerih bo podjetje komuniciralo, mora biti
skladen s celotno trzenjsko strategijo in zagotavljati doseganje vseh ciljnih segmentov
(Pastore & Vernuccio, 2016). Jasno je, da podjetje ne sme dopustiti, da bi celotna
komunikacija slonela le na enem kanalu, hkrati pa mora sporocati usklajeno, sistemati¢no in
prilagojeno skozi vse uporabljene kanale (Cvitanovi¢, 2018, str. 296). Klju¢no je, da ne glede
na komunikacijski kanal ohranja enak ton komuniciranja s porabniki, zaposlenimi in ostalo
zainteresirano javnostjo. Pri tem je klju¢no predajanje enotnih in celovitih sporocil, ki so
skladna s poslanstvom, vizijo in vrednotami ter tako krepijo ugled. Pomen prepletenosti
kanalov in celovitosti posredovanja vsebine je velik, saj ¢e porabniki ne najdejo vseh Zelenih
informacij prek kanalov podjetja, posezejo po drugih kanalih, do katerih dostopajo brez
vecjih ovir, dokler ne najdejo zadovoljivega odgovora (Lipowski & Bondos, 2018, str. 172).

Glavni namen tradicionalnih komunikacijskih kanalov je dose¢i ¢im SirSo javnost ter
posredovati konsistentno sporocilo in graditi na prepoznavnosti podjetja ali blagovne
znamke. Prvotno so podjetja posegala predvsem po pasivnih komunikacijskih kanalih, ki
dosegajo mnozice, krepijo zavedanje porabnikov in jih spodbujajo k poseganju po sti¢nih
kanalih (Jucha, Jaculjakova, Laitkep & Corejova, 2020, str. 369). Njihovi glavni
pomanjkljivosti sta relativno nizka stopnja kognitivne aktivnosti pri porabniku ter majhna
verjetnost, da spodbuda preide v dejanje. Poleg tega se zdijo nekoliko neprilagojeni
sodobnemu porabniku, saj ne dopuscajo dvosmerne komunikacije in personalizacije
sporocil. Hkrati se pri pasivnih, tradicionalnih komunikacijskih kanalih uporablja pristop
streljanja, kjer podjetje sicer doseze Siroko mnozico, vendar tudi delez tistih, za katere je
posredovano sporo¢ilo povsem nepomembno (Majid, 2021).
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Dejstvo, da se vecina poslovnih procesov digitalizira in premika na splet, ne preseneca, saj
se ljudje tega vedno bolj uporabljajo za dostopanje do velike koli¢ine najrazli¢nejsih
informacij (Jucha, Jaculjakova, Laitkep & Corejova 2020, str. 368). Tukaj vstopijo v igro
modernejsi, digitalni komunikacijski kanali, ki z omogocanjem interakcije ter s stalnim
zbiranjem podatkov o navadah in potrebah posameznega porabnika podjetju nudijo odli¢no
osnovo za oblikovanje trzenjskih strategij in komunikacije, ki bo pri porabniku dosegla
maksimalen odziv. Digitalni komunikacijski kanali omogocajo veéjo personalizacijo
sporocil ter porabniku olajsajo iskanje podjetja ali blagovne znamke, ki bo najbolj sovpadala
z njihovimi zeljami, cilji in vrednotami. Porabniku daje mo¢, da izbira, katerim informacijam
zeli biti izpostavljen, kar poveca verjetnost, da bo nasel vsebine, skladne s svojimi zanimanji,
prepoznal povezavo s podjetjem in postal dejanski kupec podjetja (Majid, 2021).

1.3.1  Sodobni komunikacijski kanali

Sodobni digitalni komunikacijski kanali se premikajo v smeri ¢im bolj personalizirane
interakcije med podjetjem in posameznim porabnikom, kar izpodriva prej$nji model, Kjer je
podjetje komuniciralo z mnozico porabnikov. Bogata medijska vsebina, ki je posredovana
brez vecjih naporov, je eden izmed razlogov za vedno vecje prehajanje s tradicionalnih na
digitalne komunikacijske kanale. Interakcija, ki predstavlja eno izmed glavnih sestavin
obogatenih medijskih vsebin, posredovanih prek digitalnih medijev, pa vnasa $e
komponento ¢asa. Odzivnost v dolocenem relativno kratkem casu je kljucna. Poleg tega je
treba upostevati tudi druzbeno komponento, saj so vsebine veliko lazje deljene med
porabniki ter izpostavljene zainteresirani javnosti (Lipowski & Bondos, 2018, str. 171).
Sodobni pristopi in kanali, ki so na voljo trzenju, pa dopuscajo in olajSujejo tudi dostop do
novih, prej tezje dosegljivih trgov (Sudhakara & Raghavendra, 2017, str. 3).

Zahvaljujo¢ napredni tehnologiji, se z relativno nizkimi stroski ustvari interakcija s
porabnikom, ki krepi zaupanje (Hanninen & Karjaluoto, 2017, str. 462). Pri tem je potrebno
razumevanje, kaksno vlogo igra doloc¢ena tehnologija v vsakdanjiku porabnika, na podlagi
Cesar Se pripravi strategija za snovanje optimalne porabniske izkusnje, ki bo usmerjena na
zelene skupine. Pri tem ni cilj zgolj prenasati zeleno sporocilo, temvec pripraviti
komuniciranje, prilagojeno porabniku in obdobju, v katerem se nahaja, saj se porabniki v
razlicnih fazah na enaka sporocila odzivajo drugace (Cvitanovi¢, 2018, str. 297).
Ucinkovitost digitalnih kanalov je vezana na visok tehnoloski razvoj, kar zahteva stalno
prilagajanje vsebin, da bodo primerno prikazane na napravi, prek katere bo do njih dostopal
porabnik. Porabnik mora biti izpostavljen pravilni vsebini ob pravem c¢asu na pravi napravi
(Jucha, Jaculjakova, Laitkep & Corejova, 2020, str. 365).).

Digitalni komunikacijski kanali porabniku omogoc¢ajo tudi odziv in vklju¢evanje pri
sooblikovanju kon¢nih sporocil podjetja. Vedno bolj pogosto so vkljuéena tudi sporocila
drugih porabnikov, kar krepi kredibilnost in zaupanje (Majid, 2021). Digitalni kanali so
nekoliko zabrisali mejo med v preteklosti zelo uporabljano delitvijo med komunikacijo "iz
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o¢1 Vv o€i« ter masovnim komuniciranjem, saj so digitalni kanali lahko pogosto zaznani tako
kot masovna kakor tudi kot osebna komunikacija (Hdnninen & Karjaluoto, 2017, str. 460).

1.3.1.1 Druzbeni mediji

Druzbeni mediji so, zahvaljujo¢ digitalizaciji, postali eden od najpomembnejsih kanalov
komuniciranja tudi v poslovnem svetu. Predstavljajo prakse, obnasanje in aktivnosti, vezane
na deljenje znanj, mnenj, dejstev in informacij s pomocjo pogovorov in medijskih vsebin.
Najpogosteje so povezani z druzbenimi omrezji, Ki so skupki digitalnih tehnologij,
povezanih v spletno stran ali/in aplikacijo, ki porabnikom v digitalnem okolju omogoca
deljenje in prejemanje informacij (Paurova, Krizanova & Nadanyiova, 2020, str. 494). Porast
uporabe je vezana predvsem na razsirjeno uporabo interneta ter mobilnih tehnologij, ki
porabnikom omogocajo dostop do druzbenih medijev v prakti¢no vsakem trenutku (Chen &
Lin, 2019, str. 26). Znacilnost najbolj popularnih druzbenih omrezij, ki imajo zavidljiv vpliv
na posameznikovo zivljenje, je visoko stevilo uporabnikov, ki na njih redno objavljajo
razli¢ne vsebine (Paurova, Krizanova & Nadanyiova, 2020, str. 494).

Cilj druzbenih medijev je Sirjenje informacij Sirokemu spektru porabnikov v upanju, da bodo
pritegnili njihovo pozornost in vzbudili odziv (Sajid, 2016, str. 2). Velik vpliv na njihovo
nara$¢ajo¢o mo¢ imajo zagotovo stevilne pametne naprave, ki so med porabniki vedno bolj
priljubljene ter dopuscajo takojSen dostop do druzbenih medijev in deljenih informacij
(Schivinski & Dabrowski, 2016, str. 192). Pri dostopanju do dnevnih novic so tako vedno
vedji substitut tradicionalnim medijem, saj lahko prek njih dostopamo do informacij z vsega
sveta v realnem ¢asu (Akram, 2018, str. 351). Tradicionalni mnozi¢ni mediji so tako izgubili
svoj dominanti polozaj kot vir informacij, saj porabniki vedno bolj pogosto za pridobivanje
in izmenjevanje informacij posegajo po druzbenih medijih (Lou & Yuan, 2019, str. 60).

Zelo zanimiv pojav je, da vsakdo lahko prispeva deléek informacije, ki se nato poveze v
celoto, ki tvori sporocilo ali celo zgodbo, ki jo posameznik prepozna (Schivinski &
Dabrowski, 2016, str. 202). S pomocjo tega se odpre dostop do povsem novih informacij, ki
so kljuéne tudi za poslovni svet, saj lahko vplivajo na uspesnost delovanja in upravljanja
podjetja (Katsikeas, Leonidou & Zeriti, 2019, str. 410). Podjetja so se na dejstvo, da ljudje
vedno ve¢ Casa prezivijo na spletu v iskanju informacij glede ponudbe, komunicirajo z
ostalimi porabniki, delijo izkusnje in se vkljucujejo v deljene vsebine, odzvala s postavitvijo
celostne strategije, vezane na druzbene medije, med kljucne gradnike trzenjskih Strategij
(Chatterjee, Rana & Dwivedi, 2020, str. 534).

Na tej tocki velja ponovno omeniti velik pomen digitalizacije za delovanje trzenjskih
aktivnosti, saj se je prav z nastopom digitalne ere za podjetja odprlo enormno Stevilo
moznosti za vzpostavljanje in negovanje odnosov z interesnimi skupinami ne glede na
fizicno razdaljo in upostevajo¢ kulturne, politicne in ekonomske razlike, s katerimi se
soocCajo na razli¢nih trgih (Katsikeas, Leonidou & Zeriti, 2019, str. 410). Druzbeni mediji
dosegajo ciljno publiko z u¢inkovitim prenosom informacij in pomagajo graditi dolgoro¢ne
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tesne odnose s porabniki in hkrati tudi med porabniki samimi ter tako ustvarjajo skupnosti
(Chen & Lin, 2019, str. 26). Dobro integrirani druzbeni mediji s svojo dinami¢no strukturo
ponujajo moznost za grajanje na odnosih s porabniki, zaposlenimi, skupnostmi ter ostalimi
delezniki, zato se zdi skoda, da bi bil ta kanal uporabljen zgolj za posredovanje informacij
(Reto, Rauschnabel & Hinsch, 2017, str. 119).

Uporaba druzbenih medijev in aktivnost na druzbenih omrezjih pripravi prostor za
konstantno objavljanje vsebin. Tako se ustvarja skupnost, ki jo povezuje naklonjenost
oziroma zanimanje za podjetje ali njegovo blagovno znamko. Kot ucinkovit kanal se
pokazejo pri krepljenju podobe, krepljenju odnosov z javnostjo, ustvarjanju in ohranjanju
ugleda ter zvestobe, pa tudi za trzenjske pristope, kot sta na primer viralno in gverilsko
trzenje (Paurova, Krizanova & Nadanyiova, 2020, str. 494).

Vedno vecji delez porabnikov se odlo¢i, da bodo stopili v stik s podjetjem prek racunov na
druzbenih omrezjih. Izkusnja komuniciranja prek njih pri vecini porabnikov vpliva na
njihovo dojemanje in zaznavanje podjetja (Cvitanovi¢, 2018, str. 297). Glavni prednosti
druzbenih medijev za podjetja sta nizji stroski ter preprostejse in bolj neposredno doseganje
obstoje¢ih in potencialnih porabnikov, saj druzbeni mediji dopuscajo Sirjenje znanj in
informacij, pridobivanje mnenj in idej (Sajid, 2016, str. 3).

Glede druzbenih omrezjih poznamo mikrobloge, kot je na primer Twitter, kjer je cilj hitro
in strnjeno podati informacijo ter vzbuditi odzive. Sledijo tista, namenjena predvsem
povezovanju, kot so LinkedIn, Facebook itd., omrezja, ki so namenjena deljenju ocen in
podajanju mnenj, kot na primer TripAdvisor in Yelp, ter druzbena omrezja, hamenjena
deljenju multimedijskih vsebin, kot je YouTube (Paurova, Krizanova & Nadanyiova, 2020,
str. 496). Izbira platform, na katerih bo podjetje aktivno, mora biti skladna s trzenjsko
komunikacijsko strategijo in prilagojena ciljni skupini porabnikov (Chatterjee, Rana &
Dwivedi, 2020, str. 542). Pri izboru druzbenih medijev mora podjetje delovati skladno s
celostno podobo in poznati ciljno skupino ter navade. Porabniki glede na razli¢ne statuse,
starost, geografsko lokacijo ali kulturo dajejo prednost razli¢nim druzbenim medijem in so
aktivni na razli¢nih druzbenih omrezjih (Chen & Lin, 2019, str. 25). Pri tem je treba vsebino
in na¢in komunikacije prilagoditi kontekstu druzbenega medija ter jo pravilno vplesti v
dolo¢eno druzbeno omrezje, saj lahko sicer izpade preve¢ invazivno. Vedno pogosteje
porabniki sami povabijo podjetje k sodelovanju v pogovorih, v tem primeru postane kljucen
odziv podjetja. Pri tem vidimo, da je prisotnost na druzbenih medijih lahko dvorezen mec,
saj obstajajo porabniki, ki cenijo vkljucenost podjetij v pogovore, hkrati pa obstajajo tisti, ki
v tem vidijo vdiranje v njihov prostor (Reto, Rauschnabel & Hinsch, 2017, str. 122). Ena
izmed vecjih prednosti druzbenih medijev je tudi izmenjava znanja, ki prinasa vsesplosno
korist. Podjetja s trzenjem prek druzbenih medijev zacenjajo dialog s porabniki, vezan na
njihove izdelke, v sklopu katerega sporocajo razli¢ne promocijske informacije in dopuscajo
ucenje drug od drugega (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017, str. 1182). Obenem
gre za zelo ucinkovit kanal, prek katerega lahko podjetje s svojimi vsebinami naslovi
mnozico in jo vklju¢i v pogovor z objavljanjem razli¢nih besedil, slik, video in ostalih

18



vsebin, ki spodbujajo odzive in vkljucevanje javnosti (Paurova, Krizanova & Nadanyiova,
2020, str. 495).

Ovrze se tudi prepricanje, da je bistvo le v vsebini, saj postane pomemben tudi kontekst
pojavljanja. Poznati je treba lastnosti ter bistvo dolo¢enega druzbenega omrezja in
porabnikom tam ponuditi, kar pricakujejo (Voorveld, van Noort, Muntinga & Bronner, 2018,
str. 41). Pri doseganju opaZenosti in odobravanja objav je pomembno, da so te ¢im bolj
zivahne, pomembna je njihova pozicioniranost in ze veckrat omenjena teznja K interakciji
(Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017, str. 1181). Druzbeni mediji dajejo podjetjem
identiteto, jih predstavljajo in ustvarjajo dolo¢ene vezi ter radijo odnose (Sajid, 2016, str. 3).
Poleg tega se olajsajo tudi opazovanje in analiziranje odzivov porabnika, kar nudi
neposreden in necenzuriran vpogled v njihova mnenja (Reto, Rauschnabel & Hinsch, 2017,
str. 123). Podjetje lahko prek druzbenih omreZzij poroca 0 trenutnih dogodkih, pomembnih
novicah, objavlja slike z razlicnih sejmov in razstavisc ter z javnostjo deli porocila (Paurova,
Krizanova & Nadanyiova, 2020, str. 494). Pomembno je, da ne le predstavljajo svoje resitve
porabnikom, temvec¢ jim prisluhnejo in se poglobijo v pripombe. Druzbena omrezja SO
pripeljala do tega, da je sicer od nekdaj uporabljen pristop "od ust do ust« dobil svojo
digitalno razli¢ico, katere glavni predstavniki so predvsem ambasadorji blagovnih znamk,
aktivni v digitalni sferi (Schivinski & Dabrowski, 2016, str. 194).

Posamezniki se prek druzbenih omrezij povezujejo in vkljucujejo v skupnosti prek
medsebojne komunikacije. Komunikacija lahko temelji na najrazli¢nejsih temah, vezanih na
posameznikovo vsakdanje zivljenje in tezave, politiko, mo¢, kulturo, $port, glasbo, hobije in
Se bi lahko nastevali (Schivinski & Dabrowski, 2016, str. 192). Razlog za pojav spletnih
skupnosti, vezanih na podjetje ali blagovno znamko, izvira iz dejstva, da si porabniki ne
zelijo zgolj izdelka, temve¢ celostno izku$njo, Ki jo delijo z ostalimi porabniki ali s
profesionalnim kadrom, vezanim na ponudnika. Lastnosti spletnih skupnosti so precej
podobne lastnostim tradicionalnih skupnosti. Gre za povezovanje ¢lanov Vv zelji po
samoidentificiranju in sre¢evanju ostalih ¢lanov s podobnim interesi z namenom, da bi delili
svojo izkusnjo in prejeli druzbeno odobravanje. Pri skupnostih, vezanih na blagovno znamko
ali podjetje, vstopi v okvir se vloga blagovne znamke, ki igra klju¢ni element povezovanja
in zabrise pomen geografskih in kulturnih lastnosti, saj postane v tem primeru kljuc¢no
deljenje izkusenj z blagovno znamko (Chen & Lin, 2019, str. 26).

1.3.1.2 Vpliv druzbenih medijev

Druzbeni mediji so porabnike transformirali iz pasivnih prejemnikov v aktivne ustvarjalce
vsebine in oblikovalce mnenj. Moznost, da porabniki Sirijo svoje mnenje in izkusnje, pripelje
tudi do pojava objav negativnih komentarjev, ki imajo predvsem ob nastopu vecjega
kriznega dogodka tudi nezazelene ucinke, kot je na primer padec vrednosti delnic ali upad
trznega deleza (Zheng, Liu & Davison, 2018, str. 57).
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Druzbeni mediji so nove tehnologije, ki olajsujejo interakcijo in soustvarjanje vsebin, kjer
velja posebej izpostaviti vsebino, ki jo ustvarijo porabniki (Alalwan, Rana, Dwivedi &
Algharabat, 2017, str. 1181). Podjetja naj bi s kreiranjem lastne vsebine na druzbenih medijih
spodbujala porabnike k ustvarjanju vsebin in jih ne dojemala kot svojo konkurenco. Vsebine,
ki jih ustvarijo porabniki, so primarno deljenje prek svetovnega spleta in jih podjetja lahko
izkoristijo kot ideje ter na tak nacin v svoje aktivnosti vkljucijo porabnike in hkrati ohranjajo
nizke stroske. Ker gre za vsebino, ki jo ustvarijo neodvisni porabniki, jo posameznik dojema
kot zaupanja vredno in nevtralno, kar posledi¢no zagotavlja vecji ucinek (Schivinski &
Dabrowski, 2016, str. 204).

Druzbeni mediji so postali zaradi moznosti vkljucevanja zunanjih oseb pogosto tudi razlog
za Sirjenje netoCnih in nepreverjenih informacij. Omenjeno lahko igra veliko vlogo
predvsem ob nastopu kriznih situacij, ko mora podjetje pretehtati nadaljnje korake glede
komuniciranja, saj lahko pricakuje najrazli¢nejSe odzive deleznikov, ki Si prizadevajo
oblikovati mnenja. Druzbeni mediji so tako dodali novo dimenzijo tudi komunikaciji v ¢asu
krize, saj so dokazali, da zgolj uporaba tradicionalnih kanalov ne zados$¢a. Za ohranjanje
ugleda med porabniki sta potrebna ¢im hitrejSi odziv in prvoosebna razlaga (Ryschka,
Domke-Damonte, Keels & Nagel, 2016, str. 202).

2 TEMELJNE ZNACILNOSTI KRIZE IN KRIZNEGA
KOMUNICIRANJA

2.1 Osnovne lastnosti krize

Korporacijska kriza je nepri¢akovan in nerutinski dogodek ali sosledje dogodkov, ki sprozi
zaznano neskladje med pri¢akovanji porabnika in dejanskim rezultatom (Coombs, 2014, str.
1095). Minimiziranje skodnih posledic, tako ekonomsko-finanénih kot tistih, vezanih na
podobo in ugled podjetja, od odgovornih zahteva ¢im hitrejsi odziv (Pastore & Vernuccio,
2016, str. 69). V casu krize se spremeni tudi postopek odlo¢anja v podjetju, saj je potrebno
hitrejSe sprejemanje odlocitev, katerih pomen postane $e bolj klju¢en kot na vsakdanji ravni,
saj popravki prakti¢no niso mozni (Dubrovski, 2004, str. 1201).

Glede na izvor poznamo travmati¢no Krizo, Ki nastane zaradi nepricakovanega dogodka, Ki
ga povzroCi podjetje samo, nekdo tretji ali naravna katastrofa. Druga moznost je Kriza
upravljanja, ki izvira iz nepravilnega oziroma neuc¢inkovitega vodenja poslovnih aktivnosti
podjetja ter ima po vecini ekonomsko-finan¢ne posledice (Pastore & Vernuccio, 2016, str.
70). V nadaljevanju je poudarek na travmati¢ni Krizi.

Izvorni dogodek krize je tezko predvideti, njegovi ucinki pa se Vv razli¢nih razseznostih
kazejo navzven. Pri tem so ucinki odvisni od razli¢nih dejavnikov, kot so stopnja vpletenosti
podjetja, prepoznavnost in ugled, geografska lokacija izvora, razseznost posledic v praksi
ter socasnost ostalih dogodkov, ki vplivajo na fokus pozornosti (Pastore & Vernuccio, 2016,
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str. 70). Za podjetje je v zelji po odpravljanju razlogov krize in obnovitvi klju¢no poznavanje
razlogov za nastop okolis¢in, ki so do tega pripeljale (Dubrovski, 2004, str. 1201).

Pri odlocanju glede odgovornosti igra pomemben dejavnik to, ali je bilo dejanje, ki je vodilo
do krize, storjeno zavestno in namerno ali je slo le za odziv na dolo¢eno stanje. Stopnja
vpletenosti in odgovornosti pa po navadi klju¢no vpliva na velikost groznje, ki jo kriza
predstavlja podjetju (Yakut & Giil Bayraktaroglu, 2021 str. 571). Poznamo krizo, kjer je
podjetje zrtev, naklju¢no Krizo in namerno krizo. Pri tem ima najvisjo stopnjo vkljucenosti
podjetje v namerni krizi in najnizjo, kadar je zgolj zrtev spleta dogodkov. Obratno
sorazmerno s tem se razporedi tudi odgovornost za posledice (Wang & Wanjek, 2018, str.
85).

Stopnja moznosti predvidljivosti nastopa krize se razlikuje od primera do primera, zato je
smiselno nekaj pozornosti nameniti opazovanju potencialnih vzrokov ter tako zmanjsati
verjetnost nastanka (Pastore & Vernuccio, 2016, str. 70). Pri vecini kriz, povzro¢enih na
podlagi ¢loveske napake, lahko ze vnaprej zaznamo dolocene signale, ki jih ob pravilni
obravnavi podjetje sprejme kot prvi opomin. Znaki krize se lahko, posamezno ali skupaj,
pojavijo na razli¢nih podro¢jih delovanja. Pomembno je, da jih podjetje zazna in jim posveti
doloc¢eno pozornost, saj ima tako na voljo dolo¢en ¢asovni razpon med pojavom prvih
znakov ter dejanskim nastopom posledic, da se nanje pripravi s kriznim nacrtom (Dubrovski,
2004, str. 1209).

Najprej je treba prepoznati tako splosne kot tudi specificne pomanjkljivosti in nevarnosti za
podjetje, sledijo identifikacija klju¢nih deleznikov in dolocitev ¢lanov ekipe, zadolzene za
krizno komuniciranje, ter izbira komunikacijskih kanalov. Priprava za primer nastopa krize
zajema dve klju¢ni komponenti, prepoznavanje mogocih scenarijev Kkrize ter razporejanje
virov in kapacitet, ki so na voljo za njeno obvladovanje. Cilj je minimizacija negotovosti,
krajSanje ¢asa za sprejemanje odlo¢itev, odzivov in obnovitev ter ohranjanje vsaj dolo¢ene
stopnje nadzora nad potekom dogodkov (Pang, Cropp & Cameron, 2006, str. 374).
Priporocljivo je, da ima podjetje Zze vnaprej pripravljene postopke, potrebne za izhod iz
potencialne krize, vsaj za tiste situacije, ki jih je mozno predvideti vnaprej (Yakut & Giil
Bayraktaroglu, 2021, str. 571).

Ker se informacije, zahvaljujo¢ sodobnim tehnologijam, hitro Sirijo, je pri podjetjih,
prisotnih na mednarodnem trzi$¢u, pri¢akovati, da bo krizni dogodek, ki izbruhne na enem
od trgov, prenesel podobne ucinke tudi na ostale trge. Tako morajo biti nacrti prilagojeni
posamezni geografski enoti in se odzivati na regionalne posebnosti, hkrati pa se vedno slediti
klju¢nemu nacrtu, kako podjetje celostno komunicira s trgom. Pogosto se namre¢ zgodi, da
podjetja sicer imajo nacrt, vendar ta ni ustrezen za vse poslovne enote, saj je nacrt, Ki je
povsem ustrezen glede na razmere, s katerimi se soocajo na sedezu, absolutno neustrezen za
odmaknjene geografske enote (Pang, Cropp & Cameron, 2006, str. 373).
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Korporacijske krize so po navadi vezane na negativne dogodke, ki zmanjsajo pozitiven
pogled deleznikov na podjetje, skladno s tem pa pritegnejo tudi negativho porocanje
medijev, ki pritegne dodatno pozornost. Omenjeno lahko zamaje stabilnost finan¢nega in
nefinanénega polozaja podjetja (Wei, Ouyang & Chen, 2017, str. 2106). Krize se bolj
izrazito kazejo pri podjetjih z visokim ugledom, saj so pricakovanja tukaj vecja, zato lahko
doloc¢en odziv povsem uni¢i podobo in prestiznost podjetja, ¢eprav bi pri manj znanem
podjetju ostal skoraj neopazen. Pri Se tako majhni krizi lahko njene posledice drasti¢no
vplivajo na delovanje, saj lahko vodijo do izgube ugleda, sprememb pri odnosih s porabniki
ter zmanjsanja nakupnih namer, ki povzro¢i izpad dohodkov, padec trznega deleza ter
negativno nastrojenost javnosti proti podjetju (Yakut & Giil Bayraktaroglu, 2021, str. 571).

Ceprav ni dvoma, da so prav podjetja, ki doZivljajo najveéji ugled in prepoznavnost, tudi
pod najvecjim udarom ob nastopu Kkrize, pa je priljubljenost podjetja tudi predpostavka, ki
podjetju ponuja dodaten manevrski prostor za upravljanje s krizo. Ugled je tako nekaksen
modifikator, ki porabnika spominja na case pred krizo in vse pozitivne lastnosti, ki jih je
podjetje izpostavljalo (Wei, Ouyang & Chen, 2017, str. 2106). Upostevati je treba, da pri
sodobnem porabniku brezpogojno zaupanje v obstoj korporacijskih vrednot in izkusenj ne
obstaja vec. Pojavlja se vedno vec poizvedovanj glede iskrenosti, pravi¢nosti in eticnega
delovanja, kar vodi odnos med podjetjem in porabnikom (Balaescu, 2018, str. 10). Dejanja,
ki niso skladna z vrednotami in podobo podjetja, ki je predstavljena v javnosti, razbijajo
njegovo kredibilnost in avtenti¢nost (Yakut & Giil Bayraktaroglu, 2021, str. 572).

Kljuéno postane, da podjetja zaznajo, kako javnost ¢uti in ocenjuje nastale dogodke, ter na
podlagi tega posezejo po ¢im bolj ucinkoviti strategiji za komuniciranje in upravljanje s
krizo. Prvi vpogled porabniku v krizo je navadno ponujen prek medijev, tako so mediji tisti,
ki imajo prvi moznost vplivanja na dojemanje dogodka. Ve¢ Casa kot traja, da se odzove
podjetje, manj$a bo njegova vloga pri sooblikovanju pogleda javnosti (Kim & Cameron,
2011, str. 832).

2.2 Osnovne lastnosti kriznega komuniciranja

Vsaka Kkriza ima svoj zivljenjski krog in s pomocjo dobro pripravljene krizne komunikacije
lahko podjetje vpliva in vsaj delno izni¢i negativno porocanje medijev ter prevzame vodenje
toka informacij (Gonzalez-Herrero & Pratt, 1995, str. 26). Pomen kriznega komuniciranja
predstavlja zbiranje, procesiranje in Sirjenje informacij, potrebnih za razlago krizne situacije.
Pri nacrtovanju trzenjskega komuniciranja v krizi je treba v ¢im krajsem ¢asovnem okviru
pripraviti verodostojne razlage, ki bodo zavirale negativno nastrojena custva do podjetja ter
hkrati krepila njegov ugled in podobo v javnosti (Grappi, Roman & Bagozzi, 2013, str.
1817). Kljuénega pomena je prepoznati konkretno groznjo in ugotoviti, kdo bi lahko utrpel
bodisi materialno bodisi ¢ustveno skodo (Greyser, 2009, str. 592)._Priporocljivo je razviti
celostno sporocilo, ki bo transparentno predstavilo odziv podjetja na dogodke. Javnosti je
pomembno prenesti sporo¢ilo, ki bo vzbudilo ¢ustva in vplivalo na presojo in odlo¢anje
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(Kim & Cameron, 2011, str. 832). Posebej pomembno vlogo na vsakem koraku igrata
poznavanje situacije in pravilna ocena stanja, zato je skozi vsak korak klju¢no aktiviranje
analize stanja (Gonzalez-Herrero & Pratt, 1995, str. 27).

Teorija omenja dve moznosti vodenja krizne trzenjske komunikacije — bodisi se odgovorni
odloc¢ijo za upravljanje z informacijami bodisi posezejo po moznosti upravljanja s pomenom
krize (Coombs, 2015, str. 144). Nacrtovanje, vezano na oba navedena nacina, v grobem sledi
Benoitovi (1995) teoriji ponovne izgradnje podobe, sestavljene iz petih faz, ki so zanikanje,
izogibanje odgovornosti, zmanj$evanje napadalnosti, dejanja popravljanja in zatiranja skode
ter opravicilo za storjeno. V kombinaciji s samoopazovanjem in mo¢nim zavedanjem lastne
identitete lahko podjetje ne le uspesno prebrodi krizo, temvec se tudi izogne njeni potencialni
ponovitvi (Cooper, Stavros & Dobele, 2018, str. 693).

Podjetje se lahko odzove na razli¢ne nacine. Odlo¢i se lahko za osnovni odziv, popravljanje
ugleda, kombinacijo obojega ali pa se odloci, da se ne bo odzvalo. Smiselno je podati vsaj
osnovni odziv, saj sicer javnost v zelji po razjasnitvi nastalin dvomov poisce informacije
drugje, kar lahko pripelje do neresni¢nih, dvoumnih ali nepopolnih informacij, ki vplivajo
na mnenje. Hkrati z minimalnim odzivom podjetje pokaze skrb za $irSo dobrobit druzbe in
sporoci, da dela na odpravi nezelenega dogodka ter kako si prizadeva prepreciti ponovitev
(Park, 2017, str. 191).

Hiter in celosten odziv je pomemben, saj razsiritev negativnih informacij pri deleznikih
poveca zanimanje za podjetje. Delezniki ob nastopu negotovosti verjamejo, da je prislo do
krsitve nekih druzbenih dogovorov, in Zelijo ¢im hitrej$a pojasnila, zato za¢nejo samostojno
iskati informacije. Tako postanejo veliko bolj nagnjeni za ustvarjanje lastnih zakljuc¢kov, do
katerih pridejo prek informacij, ki so v danem trenutku na voljo, ne ozirajo¢ se na to, kako
nepopolne in dvoumne so (Wei, Ouyang & Chen, 2017, str. 2106). Vpliv na dojemanje krize
pa igra tudi odnos, ki ga je deleznik imel s podjetjem pred nastopom krize, saj se predvsem
v casu velike negotovosti najprej pojavijo presoje na podlagi ocene preteklega odnosa.
Drugi pristop, ki ga porabnik uporabi za zmanjSevanje negotovosti, pa je izmenjava
informacij z ostalimi delezniki (Wei, Ouyang & Chen, 2017, str. 2107).

Pri pripravi nac¢rta za trzno komuniciranje v Krizi je ponujen stirifazni model, kjer se v prvi
fazi pojavi management potencialnih tezav, v sklopu katerega se prouci okolje in trende, ki
bodo v prihodnosti vplivali na potrosnike. Zbere se podatke glede potencialnih tezav, se jih
oceni in na podlagi tega pripravi komunikacijsko strategijo, ki temelji na tem, da se krizo
preusmeri ali v najboljsem primeru celo prepreci. Sledi faza nacrtovanja in preprecevanja,
Ki se posveca tezavam, pri katerih so potrebni dodatni ukrepi, zato je treba pripraviti
proaktivno politiko in analizirati povezavo podjetja z nastalo situacijo. V tej fazi se na
podlagi presoje razseznosti tezave in stopnje kontrole s strani podjetja doloc¢i tudi stalisce in
sporocilo, ki ga bo podjetje sporocalo, in opredeli uporabljane komunikacijske kanale, ki
bodo optimalno ustrezali ciljnim skupinam. Ce je podjetje na tej tocki uspesno, se lahko
izogne popolnemu razvoju krize, sicer sledi faza krize, kjer je podjetje Ze izgubilo moZnost
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pobude, kar pomeni, da ukrepi, storjeni v prej$njih fazah, niso bili zadovoljivi. Na tej tocki
je podjetje omejeno zgolj na odziv, v sklopu katerega mora v zelji po zmanj$anju negativnih
odzivov pripraviti nacrt za odpravljanje skodnih posledic ter poskrbeti, da bo sporocilo
zadelo pravo ciljno publiko in doseglo Zeleni u¢inek. Kratkoro¢na krizna komunikacija ni
priporocljiva, bolje jo v celoti nadomesti z dolgoro¢no, ki ima ustvarjene trdne temelje in ni
zgolj povrsinska. Zadnja faza je pokrizna faza, kjer mora podjetje kljub upadu zanimanja s
strani javnosti posvecati pozornost nastali tezavi ter pripraviti nekaksno oceno in povratno
informacijo glede nacrta resevanja krize, ki bo pomagal do izbolj$anja poteka dogodkov v
prihodnosti. Pripravi tudi dolgoro¢no komunikacijsko strategijo, ki bo zmanjsevala skodo,
nastalo bo izbruhu dogodka (Gonzalez-Herrero & Pratt, 1995, str. 26).

Pomembna vloga, kadar govorimo o komunikaciji v Kkrizi in o upravljanju v casu krize,
zagotovo pripada nacrtu, ki zajema pripravo, odziv in obnovitev po krizi. Pri tem gre lahko
za nacrt, Ki ustreza vsem enotam, ali pa za razli¢ne nacrte, prilagojene razlicnim geografskim
poslovnim enotam, Kjer je podjetje prisotno (Pang, Cropp & Cameron, 2006, str. 374).
Podjetja potrebujejo za u¢inkovito upravljanje in odpravljanje posledic krize dobro strategijo
in predhodne nacrte, ki glede komuniciranja vodijo jasno politiko glede uporabe dolo¢enega
kanala (Yakut & Giil Bayraktaroglu, 2021, str. 571).

Pri na¢rtovanju orodij trzenjskega komuniciranja v krizni komunikaciji je pomembno tudi
upostevanje faze, v kateri se podjetje v krizi nahaja. V zacetnih fazah je smiselno pripraviti
sporocilo za javnost z natan¢nim in celostnim podajanjem informacij, ki mu lahko sledi
novinarska konferenca. Vedno bolj pogosta je uporaba krizne spletne strani oziroma
podstrani na lastni spletni strani, kjer se sporoca vse, vezano na krizo, ter obvesca javnost o
poteku in novostih (Balaescu, 2018, str. 10).

Pod vplivom digitalizacije procesov je pri¢akovano, da je pri tem treba posebno pozornost
nameniti komuniciranju prek druzbenih medijev, ki podjetju dopuscajo uporabo maksimalne
kreativnosti in izkazovanje lastnega sloga (Yakut & Giil Bayraktaroglu, 2021, str. 571). Za
prenos sporocil, vezanih na krizo, so tako vedno bolj priljubljeni digitalni komunikacijski
kanali, kot so spletne strani, e-posta, blogi podjetij in druzbeni mediji, kjer skusajo podjetja
pri javnosti doseci pozitiven ¢ustveni odziv. Pri tem se pokazejo pozitivne plati sodobnih
komunikacijskih kanalov, saj ti predstavljajo neposredno pot do deleznikov, kar izni¢i mo¢
medijev, ki so tradicionalno imeli mo¢ presoje, ali bo zgodba prisla do javnosti (Kim &
Cameron, 2011, str. 832). Druzbeni mediji vkljucijo izjemno veliko stevilo zainteresiranih
posameznikov in hkrati omogocajo hitro Sirjenje informacij. Gre za kanal, ki je takojSen,
vseprisoten in dostopen pri posredovanju informacij, kar dopus¢a komunikacijo v trenutku.
Podjetje pa mora biti pripravljeno tudi na moznost negativnih posledic (Balaescu, 2018, str.
11).

Narasca vpliv in pomen uporabe ter aktiviranja komunikacije prek sodobnih
komunikacijskih kanalov, ki zahtevajo uporabo zanje primernih orodij. TakSen nacin
komuniciranja v krizi ni le veliko bolj u¢inkovit z vidika jasnega prenosa sporocila, temvec
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tudi minimizira stroske in krepi kredibilnost. Podjetju nihce ne more ocitati, da bi denar,
namenjen oglasevanju za pojavljanje v medijih, lahko bolje porabilo za odpravo posledic
(Kim & Cameron, 2011, str. 831).

2.2.1 Strategije kriznega komuniciranja

Ucinkovitost pri odzivu je posebej pomembna, saj se porabniki veliko bolj intenzivno
zavzemajo za dolocena staliS¢a ob nastopu kriznega dogodka kakor v mirnih ¢asih. Ob
nastopu kriznega dogodka tako podjetja uporabljajo razli¢ne strategije, kot so razlage,
pojasnila, racionalizacija, opravi¢ila ter razlogi in izgovori za nastalo situacijo ter vedenje v
njej (Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 253). Ob tem je treba poudariti, da je tudi
molk ena izmed strategij. Predvsem v situacijah, ko podjetje oceni, da nobena izmed ostalih
ponujenih moznosti ne bo prinesla zeljenega uspeha (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx,
20109, str. 924).

Kljuéno pri postavljanju strategij kriznega komuniciranja se zdi to, da podjetje prevzame
dolo¢eno odgovornost za nastop krize in izrazi zanimanje za pomisleke na oskodovani strani.
Odgovor na krizo pa Se okrepi z opominjanjem deleZznikov na preteklo dobro delovanje
podjetja, predstavljanje moznosti, da je podjetje v celotni situaciji zgolj zrtev, ter nenazadnje
tudi z dodatnim posvecanjem pozornosti deleznikom (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx,
2019, str. 924). Kadar govorimo o odgovornosti za nastop krize, ki je ena izmed klju¢nih
elementov, ki vplivajo na izbor strategije, je treba v obzir vzeti, ali je razlog za nastop krize
izviral iz notranjega ali zunanjega okolja podjetja (Wang, Wanjek, 2018, str. 86).
Prevzemanje odgovornosti lahko postane zelo pomemben dejavnik vplivanja na razplet in
ucinek odziva. Smiselno je premisliti o tem, da podjetje ne podaja zgolj enega odgovora na
krizo, temve¢ vzpostavi celostno strategijo kriznega komuniciranja (Park, 2017, str. 191).
Vecina strategij komuniciranja se osredoto¢a na dejanja, ki bodo sluzila kot neposreden
odziv na krizni dogodek ter hkrati tudi ponudila nekaksne usmeritve za pokrizno delovanje
(Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx, 2019, str. 924).

Strategije kriznega komuniciranja bi lahko razdelili na tri SirSa podrocja. Prvo je
komunikacija, ki poduci, kako se zascititi in ubraniti pred nezelenimi u¢inki, Ki so se pojavili
kot posledica incidenta. Sledijo strategije, ki posredujejo informacije za lajSanje
posameznikovega soocanja s krizo, kar se pokaze kot posebej pomembno podrocje pri
razumevanju teorije tehni¢nega prevajanja, ki govori, da je treba negotovo javnost v najvecji
mozni meri zasuti z informacijami, ki ji bodo pomagale razumeti nastali polozaj. Zadnji dve
podrocji pa pripadata strategijam, ki sluzijo za popravljanje ugleda, ter strategijam, Ki skrbijo
za ohranjanje tega prek posredovanja vseh sporocil v sklopu krizne komunikacije (Chung &
Lee, 2016, str. 342).

Tudi odgovori na krizo se delijo na dva dela, in sicer na osnovni odziv, ki ponudi vse
potrebne informacije, ter odzive, katerih glavni namen je upravljanje z ugledom podjetja
med krizo. Slednji odzivi so potrebni predvsem, ko gre za krizo, ki bi jo podjetje lahko
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preprecilo, med katere spadajo strategije odzivov, kot so zanikanje, zmanjSevanje, ponovna
izgradnja in okrepitev (Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 253).

Pomembno je tudi samo opravicilo, ki mora s svojo vsebino nekako omiliti kritike na ra¢un
podjetja ter skusati spreobrniti negativna mnenja (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx 2019,
str. 924). Retorika opravicevanja je sestavljena pretezno iz sporocil, katerih glavni cilj je
popraviti in ponovno vzpostaviti podobo, kredibilnost in legitimnost podjetja v oceh
javnosti. Slaba stran opravicila je, da podjetje na ta nacin prevzame odgovornost in postane
tudi pravno odgovorno za vso nastalo skodo, kar lahko znatno oslabi njegov polozaj, zato se
vedno pogosteje posega po drugih strategijah (Dane & Autumn, 2016, str. 129). Pri razvoju
omenjenega pristopa lahko opazimo, da je presla iz preproste izjave, namenjene opravicilu,
v stratesko nac¢rtovan kompleks, ki vkljucuje razli¢ne aktivnosti in skusa v celoti popraviti
podobo in ugled podjetja (Arendt, LaFleche & Limperopulos, 2017, str. 522).

Ena izmed manj kompleksnih strategij je strategija tehni¢nega prevoda, ki je oblika kriznega
komuniciranja, kjer se javnost ozavesti, kako se obraniti pred skodnimi posledicami krize,
kar zmanjSa moznost tveganja in zniza negotovost. Gre za strategijo, ki ponuja preproste
razlage za kompleksne odgovore. Druzbene pojme spreminja v tehni¢na dejstva, ki sluzijo
kot pojasnilo (Chung & Lee, 2016, str. 342).

2.2.1.1 Teorija popravila podobe

Sledi teorija popravila podobe, ki bistveno obogati seznam moznih strategij in izpostavi velik
pomen usmerjenosti v doseganje ciljev tudi pri komuniciranju v krizi (Cheng, 2018, str. 60).
Temelji na ideji, da je smisel komuniciranja podjetja z javnostjo usmerjen v doseganje
dolocenih ciljev ter ohranjanje pozitivne podobe in ugleda. Benoitova teorija popravila
podobe ponudi pet makrostrategij za komuniciranje podjetij v krizi. Omenjene strategije so
zanikanje, izogibanje prevzemu odgovornosti, zmanj$evanje Zaljivosti, dejanja, namenjena
popravljanju posledic, in poraz. Te dodatno razdelimo na Stirinajst specifi¢nih strategij, ki
so bolj kot na celostno komuniciranje v krizi vezane na strategijo odziva. To so nadomestilo,
osramocenost, Krepitev, predaja, minimizacija, dobronamernost, diferenciacija, napad na
obtozevalca, transcendenca, nesreca, provokacija, prelaganje krivde, korektivna dejanja in
preprosto zanikanje (Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 254).

Pri strategiji zanikanja gre za to, da podjetje zgolj zanika incident, ki je sprozil krizo, ali
prelozi krivdo na druge dejavnike. Naslednja je strategija prelaganja odgovornosti, ki se je
po navadi posluzi podjetje, ki je v krizo zapadlo po nesre¢nem spletu okolis¢in in se zato
odlo¢i za obrambo ali provokacijo. Tretja je strategija zmanjSevanja napadalnosti, ki se
posluzuje krepljenja odnosov, minimizacije posledic, transcendence, napada na tiste, ki
obtozujejo, kompenzacije in diferenciacije. V Cetrti strategiji, ki vsebuje korektivno dejanje,
je podjetje pripravljeno odpraviti nastalo skodo. Peta je strategija poraza, Kjer se podjetje
opravici za storjeno in se zgolj posipa s pepelom (Cheng, 2018, str. 61).
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Glede na prouceno literaturo je najbolj priporocena strategija za popravljanje podobe
podjetja izvajanje korektivnih dejanj, s katerimi poskrbi za odpravo tezav, povzrocenih
zaradi incidenta, oziroma s svojimi dejanji zagotovi, da se to ne bo ve¢ ponovilo. Korektivna
dejanja so tudi najbolj pogosto uporabljena strategija, po kateri podjetje poseze v fazi po
krizi. Po drugi strani je zanikanje najmanj uspesna strategija, ki se v vecini primerov izkaze
za neuspesno bodisi samostojno bodisi v kombinaciji s katero izmed ostalih strategij (Arendt,
LaFleche & Limperopulos, 2017, str. 522).

2.2.1.2 Teorija situacijske krizne komunikacije

Teorija popravljanja podobe predstavlja osnovo teoriji situacijske krizne komunikacije,
obema pa je skupno, da ju usmerja raznolikost situacij in okolis¢in, v katerih se podjetje
znajde v ¢asu krize (Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 253). V Zelji po ¢im boljSem
razumevanju, ki omogoca izbor primerne strategije odziva ob nastopu krize, je vse od leta
1995 prevladujoca teorija situacijskega kriznega komuniciranja (Park, 2017, str. 191). V
sklopu te je ponujen nabor odzivov na krizo, katerih cilj je zmanj$evanje negativnih posledic,
prepreéevanje negativnih vedenjskih namer in popravljanje ugleda (Kim & Cameron, 2011,
str. 832).

Odziv v kriznem komuniciranju mora biti prilagojen, pri ¢emer govorimo o kombiniranju
doloc¢enega tipa krize glede na stopnjo pripisovanja odgovornosti z eno izmed ponujenih
moznosti 0dziva (Dane & Autumn, 2016, str. 130). Tukaj se poveze S teorijo pripisovanja,
Ki omenja porabnikovo teznjo, da vedno najde razlago, ki bo v celotno dogajanje vnesla
smisel. Teznja postane Se mocnejSa, ko pride do nepricakovanih dogodkov oziroma
dogodkov s pretezno negativno konotacijo (Wei, Ouyang & Chen, 2017, str. 2106). Teorija
situacijskega kriznega komuniciranja proucuje, kako vrsta krize, preteklo delovanje podjetja
in njegov ugled oblikujejo mnenje javnosti glede pripisovanja odgovornosti za nastop krize
ter kaksno mnenje si bodo na podlagi tega ustvarili o podjetju (Kim & Cameron, 2011, str.
833). Ko podjetje javnosti posreduje informacije glede prilagoditev in usmeritev ob
incidentu, uporabi eno od stirih moznosti za odgovor, ki so zanikanje, zatiranje, ponovna
izgradnja ugleda ali krepitev. Med zanikanje spadajo strategija napada na obtozevalca,
zanikanje in iskanje gresnega kozla, pod zatiranje spadata opravic¢ilo in utemeljitev, pri
ponovni izgradnji pride do kompenzacije/nadomestila in opravicila ter pri okrepitvi poseze
po krepitvi, pohvali in prikazovanju sebe kot zrtve (Liu, Austin & Jin, 2011, str. 351).

Odgovornost za nastop krize ena¢imo s tem, kako mocno delezniki krivijo organizacijo za
incident (Kim, Johnson & Park, 2017), kar sluzi kot nekaksna vsebinska povezava, Ki
povezuje Kkrizo z izbrano strategijo kriznega komuniciranja (Barkley, 2020, str. 615). Zelo
pomemben dejavnik je odgovornost za krizo, saj je kljuéna za izbor strategije in
minimaliziranje skode na ugledu podjetja (Dane & Autumn, 2016, str. 129).

Krize se glede na stopnjo pripisovanja odgovornosti podjetja za nastanek krize delijo na
naslednje skupine (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx, 2019, str. 925):
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— zrtvena skupina; podjetje je zrtev in na nastop dogodka, Ki je sprozil krizo, nikakor ne bi
moglo vplivati;

— skupina nesrece ali nakljucja; dogodek, ki bi ga sicer pod dolo¢enimi pogoji lahko
predvideli, toda tezko preprecili;

— skupina namernosti, ko gre za povsem preprecljiv dogodek, ki bi ga podjetje lahko
predvidelo in preprecilo s skrbnim delovanjem.

V strategijah zmanjSevanja ucinkov si prizadeva ¢im bolj ublaziti negativno dojemanje in se
izogniti popolni odgovornosti za nastalo. Teorija situacijskega kriznega komuniciranja
opredeljuje stopnjo nevarnosti za podjetje glede na to, do koliksne mere javnost podjetje
krivi za vpletenost v krizo. Poleg tega igrajo pomembno vlogo se zgodovina krize in pretekli
odnosi podjetja z delezniki, vrsta krize, odziv na krizo ter informacije, ki jih posreduje
deleznikom. Zanemarljivo ni niti dejstvo, kako je podjetje ravnalo s svojimi delezniki v
preteklosti. Groznja podjetju s strani krize tako naras¢a sorazmerno s tem, koliko ga javnost
smatra za vpleteno v nastop krize (Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 251).

Kadar je podjetje minimalno odgovorno in vpleteno, je smiselno poseéi po strategijah
zanikanja ali podajanja izgovorov in ne takoj preiti na popolno opraviéilo (Cheng, 2018, str.
60), saj se z opravicilom prizna odgovornost za nastanek kriznega dogodka, izrazi zadostno
stopnjo obzalovanja in javnost prosi za odpuséanje (Dane & Autumn, 2016, str. 132). V
situaciji, ko je podjetje zrtev spleta okolis¢in, je predlagana strategija zanikanja. Za strategije
zanikanja velja, da jih po navadi povezemo § situacijo, ko podjetje ni pripravljeno sprejeti
odgovornosti za nastanek krize, saj se v dani situaciji pocuti zrtev (Ferguson, Wallace &
Chandler, 2018, str. 255). Kadar je podjetje v krizi zaznano kot zrtev, se od njega pricakuje
zgolj eti¢ni odgovor, v sklopu katerega posreduje dolocene razlage in nasvete, kako ravnati,
v skrajnem primeru je priporo€ljivo celo podati izjavo, ki vse deleznike opomni, da je tudi
podjetje zrtev kriznega dogodka, na katerega ni imelo vpliva (Barkley, 2020, str 613 ). Kadar
celotna situacija kaze znake nesrece, je priporocena Strategija zmanjsevanja ucinkov Krize.
V strategijah zmanjSevanja ucinkov si prizadeva ¢im bolj ublaziti negativno dojemanje in se
izogniti ¢im ve¢jemu delu odgovornosti za nastalo situacijo (Ferguson, Wallace & Chandler,
2018, str. 253). Pri nesre¢ah lahko podjetje poseze po nekoliko manj prilagojenih strategijah,
torej se posluzi podajanja razlogov in izgovorov za nastop krize ter ponudi doloc¢eno
utemeljitev (Barkley, 2020. str. 613).

Ko nastopi situacija, kjer je oc¢itno, da bi podjetje lahko preprecilo krizni dogodek, je smiseln
poseg po strategijah ponovne gradnje ugleda, kjer podjetje prevzame popolno odgovornost,
se opravici in ponudi nadomestilo oskodovanim (Schoofs, Claeys, De Waele & Cauberghe,
2019).

Kadar Zelimo s kriznim komuniciranjem spodbuditi pozitivne odzive, je smiselno poseci po
strategiji korektivnih dejanj, v sklopu ¢esar podjetja predstavijo ni¢elno toleranco do nastale
situacije in hkrati prevzamejo pobudo za odpravo tezav in prepre¢itev njihove ponovitve.
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Omenjeno okrepi pozitivno vkljucenost in zaznavanje porabnikov na druzbenih omrezjih,
kar vpliva tudi na bolj tradicionalne porabnike in njihove vedenjske vzgibe (Triantafillidou
& Yannas, 2020).

2.2.1.3 Model kriznega komuniciranja prek druzbenih medijev

Razvoj in dejstvo, da so druzbeni mediji postali nepogresljiv del kriznega komuniciranja, sta
pripeljala do nujnih dopolnitev strategij kriznega komuniciranja. Druzbeni mediji ustvarjajo
priloznosti, kot sta interaktivnost ter moznost dialoga in hitre komunikacije med podjetjem
in delezniki (Cheng, 2018, str. 66). Model kriznega komuniciranja prek druzbenih medijev
tako predstavlja okvir za krizno komunikacijo v spremenjenih obzorjih medijev. Deli se na
dva dela, in sicer kako vir in oblika posredovanja informacij v krizi vplivata na moznosti
odziva ter na priporoc¢ene strategije odziva, prilagojene za uporabo v druzbenih medijih (Liu,
Austin & Jin, 2011, str. 351).

Model krizne komunikacije v druzbenih medijih uposteva vedno veéjo samostojnost in
ozavescenost pri deleznikih. Prav tako se vedno pogosteje v zelji po pridobivanju in Sirjenju
informacij obra¢ajo na druzbene medije, ki jim je treba namenjati ve¢jo mero pozornosti.
Uposteva, da javnost posega po druzbenih medijih ob nastopu krize s tremi motivi. To so
iskanje in deljenje informacij, iskanje ¢ustvene opore in ugotavljanje relevantnosti tezave
(Liu, Austin & Jin, 2011, str. 351). Vklju¢imo se model interaktivne komunikacije, kjer se
pokaze velik pomen hitre odzivnosti in dolgotrajnega dialoga, ki ima pozitivno konotacijo
in krepi empatijo podjetja (Cheng, 2018, str. 66).

Kot sklep obravnave razli¢nih teorij veznaih na krizno komunikacijo sledi tabela 3, ki
povzame glavne ugotovitve omenjanih teorij.
2.2.1.4 Povzetki teorij kriznega komuniciranja

Tabela 3: Teorije kriznega komuniciranja

Avtor, leto Teorija Glavni izsledki
Coombs, 1995 Teorija situacijske krizne — Odziv mora biti prilagojen tipu krize in
komunikacije stopnji pripisovanja odgovornosti.

— Proudi vpliv preteklega delovanja in
ugled v kombinaciji z vrsto krize
vpliva na mnenje javnosti.

— Stopnja nevarnosti za podjetje je
odvisna od pripisovanja vpletenosti v
dogodek s strani javnosti.

Se nadaljuje
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Tabela 3: Teorije kriznega komuniciranja (nad.)

Avtor, leto

Teorija

Glavni izsledki

Benoit, 1997

Teorija popravila podobe

Cilj komuniciranja je ohranjanje
pozitivne podobe in ugleda.

Delitev na pet makrostrategij:
zanikanje, izogibanje, zmanjsevanje
Skode, popravljanje posledic in
poraz.

Najbolj priporoc¢ena so korektivna
dejanja.

Austin & Lin, 2017

Model kriznega komuniciranja
prek druzbenih medijev

Vir in oblika sporo¢anja v krizi
vplivata na odziv.

Strategije je treba prilagoditi
sodobnim medijem.

Vloga druzbenih omrezij ob
nastopu krize je v iskanju in
deljenju informacij, nudenju
¢ustvene opore in ugotavljanju
relevantnosti nastale situacije.
TezZnja po interakciji in
vklju€evanju.

Vir: lastno delo.

2.2.2  Faze kriznega komuniciranja

Coombs (2015) omenja tri faze krize, ki so povezane v ciklu. Sledijo si v zaporedju
predkriza, kriza in pokriza. V celotnem ciklu je porabnikovo dojemanje moc¢no povezano
tudi z asociacijami na podjetje. To so porabnikove zaznave, prepric¢anja in sklepanja, vezana
na podjetje. V preteklosti so bila smatrana kot precej linearen konstrukt. Porabnik je bodisi
imel pozitivne bodisi negativne asociacije. S ¢asom se je ta pristop izkazal za prevec
povrsinskega, zato ga je nadomestilo podrobno raziskovanje, kako porabnik zaznava
podjetje glede doloc¢enega podrocja, ki je v ospredje postavilo naslednja vidika (Tao & Song,

2020):

— korporativna zmogljivost, ki temelji na tem, kako podjetje deluje s profesionalnega
vidika oziroma kako uspesno je glede izdelkov in storitev, ki jih ponuja;

— korporacijska druzbena odgovornost, kjer govorimo o tem, kako se podjetje vkljucuje v
okolje, kjer deluje.
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Oba igrata pomembno viogo ob nastopu krize, saj sluzita kot osnova temu, kako bodo
zaznavali podjetje prek aktivnosti, po katerih bo poseglo in na njih gradilo porabnikovo
razumevanje situacije (Tao & Song, 2020). Kriza poleg tega, da med razresevanjem javnost
pripelje do dolocenih sklepov, ustvarja tudi Custvene odzive, zato je treba doloceno
pozornost posvetiti tudi vedenjskim nameram porabnikov ter se izogniti negativnemu
Sirjenju informacij (Wang & Wanjek, 2018, str. 86).

Krizna komunikacija je tako po navadi osnovana na podlagi analize zaznavanja podjetja v
oc¢eh javnosti med vsemi tremi fazami krize. Omenjeno pripomore tako pri obnovitvi podobe
in ugleda podjetja kakor tudi kot usmeritev za vodenje komunikacije med celotnim procesom
(Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 252).

2.2.2.1 Predkrizna faza

V casu predkrize je klju¢na priprava temeljev za uspesno krizno upravljanje in preprecevanje
nastanka hujsih dolgotrajnih posledic oziroma ponovitve krize. Stopnjo predkrize bi lahko
oznacili kot obdobje, ki traja, vse dokler ne pride do nove krize (Coombs, 2015), in se
podjetje ukvarja z zaznavanjem opozorilnih znakov, prepre¢evanjem nevarnosti ter s samo
pripravo na krizo (Shari, Buehner & Palenchar, 2011 str. 119).

Pomembno je legitimno in konsistentno komuniciranje z delezniki. V fazi pred krizo se zdi
posebej pomemben nacéin komuniciranja prek sporocCanja Kkorporativne druzbene
odgovornosti, ki predstavlja simboli¢ni vir legitimnosti delovanja podjetja. Korporativna
druzbena odgovornost ima pozitiven u¢inek na verodostojnost in ugled podjetja. Podjetja, Ki
veljajo za druzbeno odgovorna, imajo boljse moznosti, da bodo s svojimi sporo¢ili pozitivno
vplivala na dojemanje poteka krize in pripisovanja odgovornosti (Ham & Kim, 2019, str.
355).

Visoka stopnja ugleda podjetja v fazi pred nastopom krize pripomore tudi pri okrevanju in
Krepljenju zaupanja v o¢eh porabnikov, vendar sama po sebi Se ne predstavlja jamstva za
izhod iz krize in uspesno okrevanje (Dane & Autumn, 2016, str. 132). Pozoren je treba biti
na dejstvo, da mora biti delovanje v druzbeno dobrobit iskreno, saj sicer lahko doseze ravno
obraten uc¢inek (Ham & Kim, 2019, str. 356). Osebni pomen podjetja v oceh porabnikov v
kombinaciji s poglobljenim odnosom sta elementa, ki lahko bistveno izboljsata
predispozicijo podjetja za soocanje s posledicami krize. To pogosto sluzi kot nekakSen
blazilec uc¢inka, ki ga odgovornost za nastanek krize povzro¢i na mnenje porabnika (Wang
& Wanjek, 2018, str. 86).

2.2.2.2 Faza reSevanja krize

Cas krize je stopnja v ciklu, ko je za podjetje nujno, da na podlagi dognanj iz predkrize
aktivira ukrepe za sooCanje z nastalo tezavo. Pri tem je klju¢na podrobna analiza treh
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podstopenj omenjene faze. To so prepoznavanje krize, omejevanje Kkrize ter vrnitev v
ustaljeno delovno prakso (Shari, Buehner & Palenchar, 2011, str. 119).

Ob nastopu krize so porabniki nagnjeni k temu, da prikli¢ejo Svoje asociacije, ki jim
pomagajo pri interpretaciji in ovrednotenju informacij, ki jih posreduje podjetje. Pomembno
je, da podjetje pozna asociacije porabnikov glede na korporativho zmogljivost in
korporacijsko druzbeno odgovornost ter temu prilagodi svoje odgovore. Odzivi porabnikov
se tako lahko spremenijo glede na asociacije, vezane na podjetje v casu pred krizo. Poleg
tega imata vpliv na odziv narava krize in dejstvo, na kaj se osredotoci podjetje s strategijami
kriznega odziva (Tao & Song, 2020). Odziv v krizi je sestavljen iz informacij, ki poducijo o
tem, kaj se je zgodilo, kaksni so vplivi in kako lahko delezniki v danem primeru postopajo,
ter informacij o tem, kako se je podjetje prilagodilo na dano situacijo s svojimi dejanji — kaj
vse je ze bilo in $e bo storjeno za odpravo skode in preprec¢evanje ponovitve (Park, 2017, str.
191).

2.2.2.3 Pokrizna faza

Zadnja je faza po krizi, ko je podjetje ze preslo iz krize in postane bistveno, da bo iz preteklih
dogodkov odneslo znanje, ki bo prispevalo k izboljsavi priprave strategij za potencialni
nastop naslednje krize. Prizadevati si je treba za grajenje zaupanja v delovanje pri deleznikih
ter hkrati tudi zagotavljanje, da je kriza zaklju¢ena in vse Skodne posledice sanirane
(Coombs, 2015). Smiselno je ovrednotenje strategij in procesov, po katerih je podjetje
poseglo v ¢asu krize, ter s pomocjo transparentne in konstantne komunikacije nadaljevati na
vzgajanju ¢im bolj moénega in pozitivnega odnosa z delezniki, ki bo predstavljal kapital v
primeru ponovnega nastopa krize (Shari, Buehner & Palenchar, 2011, str. 119).
Korporativna druzbena odgovornost pa igra tudi uc¢inkovito vlogo v pokriznih strategijah
komuniciranja, saj je klju¢na pri ohranjanju pozitivnega dojemanja in ugleda podjetja (Ham
& Kim, 2019, str. 356).

2.2.3  Sodobni prijemi kriznega komuniciranja

Podjetja morajo za ohranjanje ugleda ter vrednosti na kapitalskih trgih, ob nastopu krize,
ponuditi odziv, ki posreduje relevantne informacije v najkrajsem moznem casu (Feng, Zhao
& Feng, 2021). Priporocljiv je dozivet in transparenten odziv, usmerjen Kk ponovni
vzpostavitvi legitimnosti delovanja (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx, 2019, str. 925), kjer
sku$ajo pridobiti odpuscanje, ki bo pomagalo premagati negativno dojemanje in popraviti
odnos z delezniki, Ki ga je kriza ogrozila (Schoofs, Claeys, De Waele & Cauberghe, 2019).
Obstaja pet pomembnih dejavnikov, ki vplivajo na komunikacijo podjetja v vseh fazah krize.
Omenjeni dejavniki so izvor krize, vrsta krize, infrastruktura, strategija odzivov in
oblikovanje sporo¢il za javnost (Liu, Austin & Jin, 2011, str. 348).
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Informacije, vezane na krizo, ki pridejo neposredno od podjetja, so klju¢ne v ¢asu Krize.
Smiselno je, da podjetje poseze po lastnih neposrednih virih in skrbi za neposredne objave,
saj tako stratesko omili negativne posledice, ki jih povzro¢ijo mediji (Kim, Johnson & Park,
2017). Podjetja v kriznem komuniciranju kljub temu ne smejo zanemariti povezovanja z
razli¢nimi mediji in vsemi zainteresiranimi delezniki, saj jih to prikazuje kot bolj dostopne
in dovzetne za stanje v druzbi, hkrati pa jim omogoca lazje usmerjanje toka informacij,
vezanih na krizo (Feng, Zhao & Feng, 2021). V trenutkih, ko se porabnik znajde v
negotovosti, pridobiva ¢im ve¢ informacij za zapolnitev vrzeli v poznavanju situacije.
Dostop do celostnih in azurnih informacij mu predstavlja sredstvo za razblinjanje dvomov,
Ki zmanj$uje moznost negativnega odziva (Chung & Lee, 2016, str. 346).

Vsak posameznik, ki v Casu krize deli svoje sporocilo ali informacije v druzbenih medijih,
postane ustvarjalec komuniciranja in posreduje sporo¢ilo, na katero pri¢akuje odziv podjetja
(Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 904). Podjetja morajo pri tem vzeti na znanje dejstvo, da
v sodobnem svetu kriza ni ve¢ zgolj lokalna. Omenjeno je vezano predvsem na pojav
druZbenih medijev, ki so mednarodno javnost, ki ima dostop do informacij ne glede na cas
ali lokacijo, spremenili v vplivno silo. Kot posledica tega se podjetja v vecini primerov
soocajo s situacijo, ki jo je treba reSevati z globalnega vidika, zato je treba vzpostaviti
strategijo komuniciranja na mednarodni ravni. V podporo temu sluzi tudi nezanemarljivo
dejstvo, da ima mednarodna javnost tudi vpliv na vrednost delnic podjetja na trgu ter na
njegovo podobo. Pri¢akuje se prilagojen odziv, ki uposteva kulturne in demografske razlike
in ne zanemari dejstva, da razli¢ne kulture drugace dojemajo uporabo sodobnih praks
kriznega komuniciranja, kar lahko vpliva na rezultate (Ryschka, Domke-Damonte, Keels &
Nagel, 2016, str. 201).

V sodobnem kriznem komuniciranju Se vedno prevladuje trend preteZznega poseganja po
tradicionalnih odzivih na krizo, kot so zanikanje, utemeljitev in opravi¢ilo. Omenjene
strategije so najpogosteje prenesene v komunikacijo prek druzbenih omrezij. Ceprav se zdi,
da tradicionalne strategije uspesno delujejo v sferi druzbenih medijev, je jasno, da je v zelji
po optimiziranju rezultatov kriznega komuniciranja nujno upostevanje dolo¢enih posebnosti
ter prilagoditev, ki podjetju predstavljajo dodaten izziv (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str.
908).

2.2.3.1 Vloga druzbenih omrezij v strategijah kriznega komuniciranja

Specifi¢na dinamika druzbenih omrezij, ki omogoc¢ajo zivahne diskusije, izrazanje ¢ustev
ter Sirjenje informacij, je pripomogla, da so postali nepogresljiv del krizne komunikacije.
Prek svojih profilov na druzbenih omrezjih tako posamezniki kot tudi podjetja objavljajo
razli¢ne informacije, ki temeljijo na njihovem misljenju, aktivnostih in podatkih, do katerih
dostopajo prek ostalih kanalov. Dodatno funkcijo pa druzbena omrezja dobijo v ¢asu, ko se
pojavijo nepri¢akovani zapleti, ki lahko vplivajo na izdelek ali delovanje organizacije kot
celote. V takih trenutkih lahko informacije, pridobljene prek druzbenih medijev,
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predstavljajo klju¢ni dejavnik za analizo stanja, na podlagi katere podjetje v nadaljevanju
postavi svojo komunikacijsko strategijo kot orodje, ki bo sluzilo za seznanjanje 0 vsem
potrebnem za uspesno prebroditev krize (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx, 2019, str. 924).
Posameznik poseze po njih, ker nudijo edinstveno custveno oporo, ki postane klju¢na prav
v ¢asu Kriz (Triantafillidou & Yannas, 2020). Druzbeni mediji ponujajo ¢asovno optimalen,
neposreden in avtenti¢en stik s porabniki (Jahng & Hong, 2017, str. 154).

Pomembni lastnosti komuniciranja prek druzbenih medijev sta interaktivnost in
transparentnost. Interaktivnost druzbenih omrezij zagotavlja, da podjetja niso zgolj preprost
posredovalec informacij, temve¢ bodo dobila odzive in ustvarila interakcijo. Naslednja
lastnost komunikacije prek druzbenih medijev je transparentnost, ki zahteva visje eti¢ne
standarde, saj je javnost se veliko bolj kriticna do podjetij v krizi. Od njih pri¢akujejo
takoj$nje odgovore in to¢ne, azurne informacije (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 904).

Ob pravilnem postopanju druzbeni mediji zagotovo pozitivno prispevajo k obnovi ugleda in
zaupanja s strani javnosti, vendar ob nepremisljeni In neprimerni uporabi situacijo Se
poslabsajo. Napac¢na in neprimerna uporaba druzbenih medijev v ¢asu krize se je tako ze
izkazala za bistveno slabso izbiro kakor mozZnost, da se po druzbenih medijih sploh ne poseze
(Triantafillidou & Yannas, 2020). Posebej pomembno je tudi pripovedovanje dobro
pripravljene zgodbe, ki podjetje predstavi kot celoto in je veliko bolj u¢inkovito v primerjavi
s hladnim navajanjem dejstev in odgovorov (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 907). Najbolj
Skodljiva in neucinkovita komunikacija pa je pozna in neosebna (Jahng & Hong, 2017, str.
153).

Druzbeni mediji puscajo v ¢asu krize ve¢ manevrskega prostora za komuniciranje, saj
podjetja prek njih komunicirajo bolj pogosto in s krajsimi sporo¢ili, hkrati pa uporabijo bolj
oseben ton v primerjavi s tradicionalnimi mediji (Jahng & Hong, 2017, str. 154). Pri tem je
klju¢no, da se predhodno seznanijo in proucijo prevladujo¢e obcutke javnosti glede krize.
Uporaba nekoliko manj formalnega tona je smiselna tudi z vidika, ker ob uporabi te
posameznik zacuti ve¢ intimnosti v odnosu. Velika prednost je tudi element osebnosti,
povezanih s podjetjem, ki so pripravljene v casu krize komunicirati in krepiti odnose ter
negovati odnos z javnostjo (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 908).

Povecan obisk druzbenih medijev se pojavi predvsem v zacetni fazi krize, saj se javnost bolj
zanese na informacije, do katerih posega na druzbenih medijih, kakor na informacije
tradicionalnih medijev. Tukaj opazimo tudi dejstvo, da sta obstoj druzbenih medijev in
njihova vloga v krizni komunikaciji neposredno povezana tudi s tradicionalnim mediji s
prenosom informacij od ust do ust. Tradicionalni mediji vedno pogosteje izkoris¢ajo
druzbene medije kot vir za ustvarjanje novic. Z vidika neposrednega vpliva pa je klju¢na
Custvena podpora javnosti, v sklopu katere se javnost na virtualni ravni lahko zdruzi, deli
novice in zahteva resitve (Liu, Austin & Jin, 2011, str. 346).
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Druzbeni mediji predstavljajo velik izziv kriznim managerjem, saj gre za okolje, kjer se krize
lahko sprozijo, se stopnjujejo ter hkrati tudi vplivajo na delovanje tradicionalnih medijev in
na njihovo porocanje v ¢asu krize (Triantafillidou & Yannas, 2020). Negativni vtisi javnosti
postanejo s pomocjo druzbenih omrezij viralni v zgolj nekaj sekundah in zelo malo verjetno
je, da se bodo kratkoro¢no in brez posledic povsem porazgubili v mnozici informacij, zato
je potreben premisljen odgovor (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 908).

Ze od zaletka prej$njega desetletja lahko pri vedjem delezu podjetij, uvri¢enih na Fortune
Global 100, opazimo prisotnost na druzbenih omrezjih. Aktivna prisotnost na druzbenih
omrezjih omogoca oOpazovanje sploSnega javnega mnenja o podjetju ter pripomore k
sprotnemu razresevanju zapletov in preprecevanju krize (Jahng & Hong, 2017, str. 153).
Kljub temu da se pogosto omenja druzbena omrezja kot dvorezen me¢, bi bilo napacno, da
se z odsotnostjo z druzbenih omrezij podjetje lazje izogne negativnim komentarjem in
Sirjenju laznih novic. Omenjene informacije se bodo Sirile ne glede na prisotnost podjetja.
Na druzbenih omrezjih se vedno pogosteje pojavljajo tudi vsebine, ki jih ustvarjajo
porabniki, ki krepijo prepoznavnost podjetij ter so pozitivne z vidika vkljucevanja
porabnikov in prepoznavnosti, vendar so lahko sestavljene iz napa¢nih oziroma neto¢nih
informacij, ki Sirijo govorice in zaostrujejo krizno situacijo (Stieglitz, Mirbabaie, Kroll &
Marx, 2019, str. 924).

Izpostavimo tri skupine, ki se prek sprejemanja in oddajanja informacij vkljucijo v krizno
komuniciranje prek druzbenih medijev (Liu, Austin & Jin, 2011, str. 346):

— vplivni posamezniki, podjetja ali posamezniki, ki ustvarjajo in posredujejo informacije
ostalim;

— sledilci na druzbenih omrezjih, Ki sprejmejo in procesirajo posredovane informacije;

— posamezniki, ki niso aktivni na druzbenih omrezjih, vendar bo informacija do njih prisla
posredno prek tradicionalnih medijev ali s prenosom od ust do ust.

Moc¢na prisotnost na druzbenih omrezjih pred krizo ter sirok krog zvestih porabnikov sta
predispoziciji, Ki omogocata, da podjetja posezejo po bolj obrambnih strategijah, saj je zelo
verjetno, da bodo porabniki to dojeli kot znak zaupanja. Nasprotno velja za tiste z bolj sibko
prisotnostjo, kjer se porabniki ne ¢utijo povezani s podjetjem, zato se zdi priporo€ljiva
strategija poraza z opravicilom in prevzemom odgovornosti. Porabniki namre¢ ze prej niso
bili sprotno obvesc¢eni 0 dogajanju v podjetju, niti temu niso bili pripravljeni slediti, zato je
manj verjetno, da bodo sledili odzivom, namenjenim odpravljanju skodnih posledic (Jahng
& Hong, 2017, str. 153).

Razli¢ne platforme druzbenih medijev predstavljajo omejena obmocja, dolocena strategija
odziva na krizo tako ni enako ué¢inkovita na vseh platformah. Zgolj prisotnost in Sirjenje
sporo¢il prek raznolikih platform druzbenih medijev ne zadostujeta, treba je izoblikovati
celostno strategijo in v obzir vzeti znacilnosti komunikacije posamezne platforme, po kateri
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posezemo. Oceniti je treba, katera izmed strategij odziva na krizo je primerna v dolo¢enem
okolju, in vsa sporocila strateSko uskladiti, da bo vsako posebej prilagojeno druzbenemu
omrezju, Kjer bo posredovano, vendar bodo hkrati se vedno kot celota vodila k skupnemu
cilju. Razumeti je treba edinstvenost znacilnosti in priloznosti, Ki jih ponuja vsaka izmed
uporabljenih platform na druzbenih medijih (Triantafillidou & Yannas, 2020).

2.2.2.3 Uporaba orodja pripovedovanja zgodb v krizni komunikaciji

V negotovosti ljudje sestavijo zgodbe, enako se lahko v ¢asu krize odzovejo tudi podjetja,
ki pripovedujejo lastne zgodbe. Upraviceno lahko pricakujejo, da ¢e javnosti ne bodo
predstavili svoje razlicice zgodbe, bodo porabniki sestavili svoje, kar bo Se otezilo situacijo.
Omenjeno dejstvo spremeni orodje pripovedovanja zgodb iz zgolj enega izmed orodij v
nujno orodje trzenjskega komuniciranja v krizi. Prevzeti je treba pobudo in javnosti ponuditi
¢im bolj celosten vpogled v krizno situacijo ter naértovano pot iz nje prek posredovanja
zgodbe, ki jo posreduje podjetje. Omenjeno je veliko bolj priporo¢ljivo od golega podajanja
odgovorov na vprasanja, na podlagi katerih si lahko javnost sama sestavi zgodbo. Podjetje
si mora prizadevati, da ustvari empatijo s strani javnosti in prevzame nadzor nad
pripovedovanjem o kriznih dogodkih ter ponujenih resitvah. Prek pripovedovanja zgodb se
v ¢asu nastopa kriznega dogodka podjetju poda moznost, da na transparenten in jasen nacin
razlozi nastalo situacijo, pojasni razloge, opise dejansko stanje in predstavi resitev (Eray,
2018, str.140).

Kot ze omenjeno, k po¢lovecenju podjetja prispevata tudi njegovo poslanstvo in vizija, ki ju
lahko dodobra vklju¢imo v pripovedovano zgodbo. Zlasti dobro se omenjeno obnese, ko je
treba ponovno vzpostaviti zaupanje in porabniku pokazati, da podjetje se vedno vztraja pri
svojih vrednotah (Lee & Jahng, 2020, str. 984). Tukaj se pokaze odlicna povezava med
velikim dosegom druzbenih omrezij, ki omogoc¢ijo, da je zgodba, s katero se skusa podjetje
zagovarjati, dostopna §irsi javnosti (Eray, 2018, str.140).

Pripovedovanje zgodb v krizni komunikaciji mora biti odprto in iskreno, kadar je govora o
odgovornosti za nastanek krize. Javnosti je treba posredovati avtenti¢na sporodila, Ki
ohranjajo zaupanje in ne zgolj zavra¢ajo vsakrsno negativno povezavo (Lee & Jahng, 2020,
str. 985).
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3 UPORABA PRISTOPOV KRIZNEGA KOMUNICIRANJA
V PRAKSI

3.1 Konkretni primeri uporabe pristopov kriznega komuniciranja

3.1.1 Blagovna znamka: Victoria’s Secret

Leta 1977 je ameriski poslovnez Roy Raymond ustanovil podjetje in z njim povezano
blagovno znamko Victoria’s Secret, s katero je zelel zagotoviti udobno in prijetno izkusnjo
nakupovanja zenskega spodnjega perila v vrhunskih trgovinah, tako za zenske kot tudi za
moske. Ze leta 1982 pa je kontrolni delez takrat relativno neuspesnega podjetja prodal
Lesliju Wexnerju, ki je vodil korporacijo L Brands. Wexner je zasluzen za uspeh blagovne
znamke, saj je s spremembo usmeritve na ciljno skupino, sestavljeno zgolj iz Zenske
populacije, poskrbel za nastanek pravega imperija spodnjega perila, ki se je uveljavil po
vsem svetu. Prek svoje komunikacije z javnostjo, predstavljenih izdelkih, dodelane podobe
in osebnosti je blagovna znamka od poznih devetdesetih let prejSnjega tiso¢letja soustvarjala
lepotne ideale v oc¢eh porabnikov po vsem svetu. Vse omenjeno pa ji je zagotavljalo uspesne
prodajne rezultate ter prepoznavnost in uveljavljenost na svetovnem trgu (Hanbury, 2021).

V sklopu uspesnega delovanja in zastopanosti na trgu je blagovna znamka Victoria’s Secret
leta 1995 predstavila prvo modno revijo, kjer so se predstavili zenski supermodeli, obleceni
v spodnje perilo blagovne znamke, obuti v visoke pete ter odeti v ogromna angelska krila.
Modna revija, ki jo je vodil in organiziral direktor trzenja, Ed Razek, je ze po prvi izvedbi
postala ikoni¢na in vsakoletni dogodek, organiziran v imenu blagovne znamke. Letno je
pritegnila pozornost ve¢ milijonov ljudi po vsem svetu in postala pomemben del podobe
blagovne znamke. Pomembno vlogo so igrali tudi supermodeli, za katere je omenjena revija
pogosto predstavljala prelomno toc¢ko in odsko¢no desko na karierni poti. Za dodatno
ekskluzivnost pa je skrbelo dejstvo, da je bil vsako leto izbor modelov za ikoni¢no modno
revijo v rokah vodilnih oseb blagovne znamke, kar je zagotavljalo popolno skladnost
celotnega dogodka s podobo blagovne znamke. Najemali so najboljse televizijske direktorje,
fotografe in pripravljali razli¢ne tematske sklope revije (Hanbury, 2021).

Vendar bi lahko trdili, da se so se skozi ¢as vrednote ciljnega segmenta spreminjale, kar pa
je ostalo spregledano s strani blagovne znamke. Prvi znak je bilo umirjanje rasti prodaje in
kasneje pricetek njenega upadanja, kar je zaznamovalo obdobje med letoma 2015 in 2018.
Omenjeno lahko povezemo z dejstvom, da je Victoria’s Secret kljub temu, da si je sicer
uspesno prizadevala vzpostavljati status luksuznega spodnjega perila, ki gradi na estetiki in
postavlja lepotne ideale, nekoliko zaspala na lovorikah in spregledala vse vedno bolj ocitne
spremembe in trende v druzbi, ki jih je zahteval trg. Spremembe vrednot med porabniki so
zacele zahtevati vecjo ozavescenost, trajnostno naravnanost in vkljuéevanje vseh, kar se je
odsevalo v modnih trendih. Po turbulentnem obdobju, ki se je zaklju¢ilo z odstopom
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izvr$nega trzenjskega direktorja, Eda Razeka, je v letu 2019 prislo tudi do prvega
sodelovanja med Victoria’s Secret in transseksualnim modelom ter vklju¢evanje moc¢nejsih
modelov v predstavitve izdelkov, kar je predstavljalo zacetek korenitih sprememb (Bramley,
2019). Zadnja drasti¢na poteza na podrocju trzenja blagovne znamke in komuniciranja z
javnostjo pa je bila ukinitev tradicionalne ikoni¢ne modne revije, ki je bila uradno preklicana
21. novembra 2019. Vse omenjene spremembe pa so bile podkrepljene tudi s premiki v
vodstvu in organizaciji podjetja (Hanbury, 2021).

3.1.2 Blagovna znamka: Nike Inc.

Leta 1964 sta Bill Bowerman in Phil Knight ustanovila podjetje Blue Ribbon Sports,
specializirano za izdelovanje Sportne obutve, ki se je leta 1971 preimenovalo v Nike Inc.,
kakor je na svetovnem trgu poznano $e danes. Skozi celotno zgodovino blagovne znamke
Nike in skozi njen razvoj so ostajali zvesti prvotnemu cilju, torej zagotavljanju in
proizvajanju izdelkov, ki $portnikom omogocajo doseganje optimalnih rezultatov. Skozi ¢as
pa so funkcijo mo¢no nadgradili in tako so sedaj na trgu prisotni kot vodilni igralec na
podroc¢ju oblikovanja, razvoja, proizvodnje, kakor tudi na podroc¢ju globalnega trzenja in
prodaje obutve, oblacil, opreme in dodatkov ter storitev (Nike Inc., brez datuma)Z vsem, kar
ponujajo trgu, zelijo navdihovati potencial vsakega posameznika in ga spodbujati k
doseganju najbolj$ih rezultatov. Pri tem se niso ustavili na prvotno ciljanem trgu
profesionalnih $portnikov, temve¢ so Svojo misijo prenesli na vsakega posameznika.
Verjamejo, da ima $port moc¢ spremeniti in izboljsati svet. Kot glavne vrednote, ki oblikujejo
osebnost blagovne znamke, navajajo inovativnost, pristnost, povezanost in neprestano
navdihovanje sportnikov in ljubiteljev $porta. Pogosto v svojih korporacijskih dokumentih
navajajo prizadevanja, da so kar se le da dostopni in pristni. Svojim porabnikom pa Zelijo v
vseh vidikih dokazati, kako dobro razumejo njihove Zelje, potrebe in pricakovanja. Pogosto
se posluzujejo tudi custvenega znamcenja, saj Si ne le prizadevajo povezati izdelke s
porabnikovimi ¢ustvi, temve¢ Zelijo spodbujati in motivirati k izboljsevanju rezultatov in
pocutja skozi celostno komunikacijo s trgom (Nike Inc., 2021b).

Pri Nike se smatrajo za v ljudi usmerjeno blagovno znamko, ki si prizadeva zagotavljati
kakovost na vseh podrocjih aktivnosti in izboljSevati zivljenja posameznika in druzbe, kot
taksni si prizadevajo za ugled tako zaradi korporacijske sposobnosti kakor tudi druzbene
odgovornosti. Blagovna znamka je tudi sicer znana po tem, da glasno in neposredno sodeluje
v razpravah in opozarja na tezave v sodobni druzbi. Pogosto se posluzujejo tudi ¢ustvenega
znamcenja, Saj Si ne le prizadevajo povezati izdelkov s porabnikovimi Custvi, temve¢ zelijo
spodbujati in motivirati kK izboljsevanju rezultatov in pocutja skozi celostno komunikacijo s
trgom. Kot sponzor Stevilnih profesionalnih Sportnikov skladno s svojimi vrednotami
pomagajo pri doseganju svojega potenciala in Zelenih rezultatov. Nike vedno pogosteje v
sklopu prizadevanja za pravi¢nost v druzbi povezujejo s posamezniki, ki so pripravljeni
javno spregovoriti 0 druzbenih krivicah in so hkrati tudi izjemni $portniki (Nike Inc., 2021a).
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3.1.3 Blagovna znamka: Burberry

Zacetki blagovne znamke in podjetja Burberry segajo v leto 1856, vendar bi kot klju¢no
prelomnico in ociten vstop na trg lahko steli leto 1891, ko je Thomas Burberry predstavil
vodoodporni plas¢, ki je postal glavni izdelek podjetja. Zaradi visoke kakovosti so ga
uporabljali tako vojaki kot raziskovalci ter ostali navdusenci nad aktivnostmi na prostem. V
svojih zagetkih je Burberry veljal za blagovno znamko, ki je primarno proizvajala oblacila
za uporabo na prostem, kasneje pa se je razvila v luksuzno blagovno znamko. Kot pobudo
za spremembo namembnosti izdelkov blagovne znamke bi lahko oznacili zacetek uporabe
ikoni¢nega vzorca z bez podlago in ¢rno-rdece-belim vezenjem, ki se je primarno uporabljal
le na plasc¢ih, a se je kasneje prenesel najprej na ikonicni Sal in nato na ostale izdelke
asortimana. Blagovna znamka je postala priljubljena med visjimi sloji v Veliki Britaniji, kjer
je veljala za statusni simbol. S spreminjanjem druzbe in z manjSanjem razlik med sloji in
pod moc¢nim vplivom pop kulture pa je Burberry postal vedno bolj dostopen in priljubljen
tudi za srednje in nizje sloje. To je bil glavni razlog za upad prodaje v vrhunskih trgovinah
na Otoku, a je kontradiktorno hkrati tudi vrtoglavo narasla drugod po svetu (Gallagher,
2017).

Skozi celoten razvoj se je blagovna znamka Burberry prilagajala razmeram in porabnikom,
kar je pripeljalo tudi do osvezitve podobe in vrednot, s cimer so se zeleli bolj priblizati
mladim ter se v njihovih oceh predstaviti kot elegantna, a ne ve¢ tako konservativna
blagovna znamka, kakor omenjajo na uradni spletni strani. Kot takSno so na trg lansirali
kolekcijo jesen/zima 2019, ki je bila predstavljena 17. februarja 2019 v sklopu dogodka
»London Fashion Week« (slov. Teden mode v Londonu). Kolekcija je sprozila val
zgrazanja, saj je bila del predstavljenega jopica s kapuco, ki je imela okoli vratu zanko. Na
sporni element kolekcije je opozorila Liz Kennedy, ki je kot model sodelovala na modni
reviji. Burberry je tako postal tarc¢a kritik na rac¢un tega, da bi se kot globalno uveljavljena
blagovna znamka z ugledom in zgodovino moral bolj zavzemati in zavedati sodobnih
problematik, kot so diskriminacija, dusevne stiske in vkljucevanje. Na podlagi Stevilnih
korakov v procesu krizne komunikacije se je tako podjetje priblizalo mlajsim generacijam
in poizkuSalo dokazati, da se ne zgolj s prenovo podobe, temve¢ tudi prek spremembe
vrednot in dejanskih dejanj ter vklju¢evanja v resevanje aktualnih problematik odmikajo od
konservativne in elitisticne blagovne znamke ter se vedno bolj priblizujejo moderni eleganci,
Ki se zaveda sveta in druzbe okoli sebe.

3.1.4 Blagovna znamka: The North Face

Zgodba blagovne znamke The North Face se pri¢ne leta 1966 v San Franciscu, kjer sta
zagreta pohodnika odprla trgovino z opremo, namenjeno vsem, Ki se radi odpravijo na bolj
ali manj ekstremne podvige v naravi. Blagovna znamka temelji na moc¢ni povezanosti z
naravo in okoljem ter zeli spodbujati ljudi k spostovanju tega ter prenasati te vrednote na
naslednje generacije. Sprva se je v okviru svojega delovanja povezovala samo z
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ekspedicijami in odpravami, kar je bilo povod za slogan blagovne znamke, ki je Se danes
aktiven, in sicer »Never stop exploring« (slov. ne prenehaj raziskovati). Sledila so
sodelovanja s Sportniki zimskih $portov, ki so sodelovali v manj komercialnih disciplinah, s
Casom pa so sodelovanje prenesli tudi na sportnike v ostalih disciplinah, ¢e se je njihovo
udejstvovanje skladalo z vrednotami blagovne znamke (The North Face, 2021).

The North Face si je tako ustvaril podobo blagovne znamke, ki oblikuje trende na trgu
oblac¢il, namenjenih za Zzivljenje na prostem, prek izdelkov, ekspedicij in dosezkov
Sportnikov, Ki jih podpira. Danes so na trgu prisotni z opremo, oblacili in obutvijo,
namenjeno tistim, ki zelijo premikati nove mejnike in ne prenehajo z raziskovanjem (The
North Face, 2021). elik del komuniciranja s porabniki tako poteka prek pripovedovanja
zgodb razli¢nih $portnikov ter ljubiteljev narave in ekstremistov v sklopu njihovih odprav in
tekem. Cilj je ustvarjati skupnost, kjer se vse gradi na zaupanju in skupnih vrednotah ter
strasti, ki se skriva tako za dejanji porabnikov kakor tudi za delovanjem celotnega podjetja
(Trabalski, 2020).

4 RAZISKOVALNI NACRT EMPIRICNEGA DELA

4.1 Metodoloska izhodis¢a

4.1.1 Namen in cilj raziskave

Namen raziskave, v sklopu katere uporabim kvalitativni pristop netnografije, je pripraviti
poglobljeno analizo poteka komunikacije izbranih stirih blagovnih znamk, prisotnih v modni
industriji oblek in dodatkov na mednarodnem trgu, ob nastopu kriznega dogodka. Prou¢im
izbrane pristope in upostevam vse okolis¢ine, na katere opozarja literatura, ter skozi
omenjeno predlagam izboljsave, ki bi Kkoristile SirSemu krogu podjetij v prihodnosti ob
nastopu podobnih razmer.

Cilj raziskave je sistemati¢no pregledati prvotne odzive na krizni dogodek ter prouditi
okolis¢ine in jih smiselno povezati z odzivi zainteresirane javnosti in porabnikov s pomocjo
kvalitativne metode raziskovanja, netnografije. Na podlagi pripravljene analize sekundarnih
podatkov, pridobljenih v veéini z druzbenih omrezij, pa Zelim nato pripraviti predloge
izboljsav za uporabo orodij in pristopov kriznega komuniciranja podjetij v krizi, ki bodo
prilagojene sodobnemu trgu.

4.1.2  Opredelitev raziskovalnih vprasanj

Kot podlaga za raziskovalna vprasanja, na podlagi katerih je bila osnovana raziskava, sta
sluzila proucena literatura ter pregled podjetij oziroma blagovnih znamk, ki so bile zajete v
proucevani vzorec. Pri oblikovanju raziskovalnih vprasanj sem se oprla na ugotovitve
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teorije, ki zagovarja velik pomen celovitosti strategij trzenjskega komuniciranja skozi daljse
¢asovno obdobje, ki naj bo smiselno skladno tudi ob nastopu kriznega dogodka. Od sodobnih
podjetij se tako pricakuje spretna uporaba predvsem digitalnih komunikacijskih kanalov, kot
so druzbena omrezja, Ki dopuscajo interakcijo z zainteresirano javnostjo v realnem casu ter
na taksen nacin krepijo povezanost med podjetjem in porabnikom. Pri gradnji sodobnih
trzenjskih strategij komuniciranja je tako nujno vkljuéiti druzbene medije, Ki porabnike
spreminjajo iz pasivnih poslusalcev v aktivne soustvarjalce vsebine, Ki redno izrazajo svoje
mnenje, za katero pricakujejo, da bo tudi slisano in prejelo odziv na potencialna vprasanja
in pomisleke. Zmoznost interakcije smiselno krepi tudi odnose na obeh straneh, s ¢imer je
povezan ugled podjetja oziroma blagovne znamke, ki ga teorija opisuje kot hibridno
zdruzenje med zmoznostjo opravljanja poslovnih procesov in druzbene odgovornosti.
Pomen ugleda, ki se gradi skozi daljse ¢asovno obdobje, se pokaze kot kljuc¢en tudi ob
nastopu kriznega dogodka, kjer podjetju sluzi kot kapital, saj je dokazano, da prav ugled
najpogosteje stimulira porabnike k zagovornistvu. Omenjeno da jasno vedeti, da je za
podjetja pomembno, da so njihove blagovne znamke povezane tako s ¢im visjo kakovostjo
izdelkov oziroma storitev kakor tudi z eti¢énim in druzbeno odgovornim ravnanjem.

V sklopu proucevanja konkretnih primerov pristopov trzenjske komunikacije blagovnih
znamk ob nastopu kriznega dogodka sem tako skusala odgovoriti na naslednja raziskovalna
vprasanja:

1. Na kaksen nacin in po katerih korakih so podjetja, celostno gledano, komunicirala z
javnostjo ob nastopu kriznega dogodka s pomocjo sodobnih pristopov trZenjske
komunikacije?

2. Kaksno vlogo je ob trzenjskem komuniciranju po nastopu kriznega dogodka odigrala
porabnikova zaznava blagovne znamke —korporativho zmogljivo, druzbeno odgovorno
oziroma kombinacijo obojega?

3. Kaksen vpliv na krizno situacijo in trzenjsko komunikacijo podjetij so imela druzbena
omrezja v konkretnih situacijah?

4.1.3 Opredelitev metode raziskovanja

V empiricnem delu magistrskega dela uporabim kvalitativno metodo netnografije in
vsebinske analize, ki posega po virtualnemu svetu prilagojenih pristopih tradicionalne
etnografske tehnike, kulturologije in antropologije (Perci¢, 2011). Izbor netnografije kot
vodilne metode v raziskavi se mi zdi smiseln z vidika, da je internet vedno dostopnejsi medij
ter podkrepljen z dejstvom, da je namen magistrskega dela spoznati in prouciti sodobne
pristope trzenjskega komuniciranja v ¢asu krize ter odzive zainteresirane javnosti nanje, kjer
sta zagotovo nezanemarljiva vpliva digitalizacije in globalizacije vseh procesov.
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Oklicana je kot ena izmed najbolj obetavnih metod za poslovni svet in se zdi najbolj ustrezna,
saj je namen naloge podjetjem predstaviti sodobne pristope trzenjskega komuniciranja v
krizi, ki so v veliki vec¢ini vezani na virtualni svet in vedenje porabnikov. Objave podjetij v
virtualnem okolju s poudarkom na druzbenih omrezjih nam lahko kasneje sluzijo za
opazovanje trzenjskega komuniciranja podjetja ter kako je bilo to sprejeto pri porabnikih
(Cooper, Stavros & Dobele, 2018, str. 687). Poleg tega, da je netnografija samostojno ali pa
v kombinaciji z drugimi metodami primarnega raziskovanja uporabljena v Stevilnih
prouc¢enih znanstvenih ¢lankih, se zdi Se relevantnejsa, upoStevajo¢ dejstvo, da proucim
resni¢ne pretekle dogodke in nastale situacije, s katerimi je javnost ze bila seznanjena in
pogosto tudi ze pozna njihov razplet, zato bi zelo tezko izlocila vplive dodatnih spremenljivk
in zagotovila nevtralnost udelezencev (Cooper, Stavros & Dobele, 2018, 688).

Pri netnografiji gre za zelo naravno in minimalno vsiljivo metodo raziskovanja in podatki,
pridobljeni s pomocjo netnografije, so v vecini primerov bogati in precej natan¢no orisejo
porabnikovo realnost v proucevani situaciji (Heinonen & Medberg, 2018, str. 665).

Netnografija optimalno sovpada s cilji raziskave in pokriva tematike, Ki jih odpirajo
raziskovalna vprasanja. Hkrati pa struktura predvideva vnaprej dolo¢ene korake, ki jim je
smiselno slediti. Pri izbiri netnografije pa je smiselno izpostaviti tudi smernice in korake, ki
jih Kozinets (2010) navaja pri opisu izvajanja raziskav z metodo netnografije in so prakti¢no
prevzeti iz etnografije. To so nacrtovanje raziskave, opredelitev raziskovalnega nacrta,
zbiranje podatkov, analiza in interpretacija rezultatov ter predstavitev izsledkov raziskave.
Kot sesti korak netnografije se navaja zagotavljanje eti¢nih standardov skozi celotno
raziskavo, ki je posebej pomembno z vidika, da je raziskovalec relativno neprisotno vpleten
ter bi zato v primeru nespostovanja visokih eti¢nih standardov hitro lahko prislo do zlorabe
podatkov (Kozinets, 2010). Omenja se tudi pomembnost primernih izbranih enot
opazovanja, ki morajo biti relevantne za proucevano temo, aktivne, medsebojno
interaktivne, zadostno velike ter vsebinsko dovolj bogate, da prispevajo nova spoznanja k
raziskavi (Bowler, 2010, str. 1272).

Med glavnimi slabostmi metode je otezena pridobitev demografskih podatkov opazovanih
enot in neprimernost za posploSevanje ugotovitev iz vzorca na populacijo, Se posebej pri
proucevanju zelo specificnih skupin, saj manjsa strukturiranost zbiranja podatkov
onemogoci posplosevanje (Heinonen & Medberg, 2018).

4.1.4 Opis poteka raziskave

Osnovo za izvedbo kvalitativne raziskave predstavljajo koraki in smernice, ki jih je popisal
in predstavil Kozinets (2010).

Nadrtovanje raziskave: V sklopu priprave na raziskavo ter njeno nacrtovanje sem se
seznanila z relevantno literaturo, kjer sem se seznanila s pomenom ugleda blagovne znamke
ter s postopki in orodji, ki pomagajo pri grajenju tega, ter proucila temeljne znacilnosti

42



kriznega komuniciranja in moznosti glede uporabljenih orodji in postopanja ob nastopu
kriznega dogodka.

Opredelitev raziskovalnega naérta: Po pregledu teorije sem v vzorec vzela izbrane Stiri
blagovne znamke, ki jih je v preteklosti doletel krizni dogodek, proucila njihovo zgodbo,
podobo in nacine komunikacije ter kasneje s pomoc¢jo netnografije in analize vsebine
pregledala potek trzenjske komunikacije ob izbruhu dogodka ter kako je to v nadaljevanju
vplival na podjetje. V vzorec sem vzela blagovne znamke, ki so prisotne v modni industriji
oblacil in dodatkov, vendar pokrivajo razlicne ciljne skupine ter so bile v roku enega leta
soocene S kriznim dogodkom na podlagi sodobnih druzbenih vrednot.

Zbiranje podatkov: Po dolocitvi dogodkov in blagovnih znamk, ki bodo proucevane, sem
na podlagi vnaprej prouc¢ene znanstvene in predvsem poljudne literature pripravila pregled
smiselnih mest komuniciranja na svetovnem spletu. Za vsak posamezen primer blagovne
znamke sem proucila druzbena omrezja ter tocke na svetovnem spletu, kjer so potekali
kljuéni koraki komuniciranja v ¢asu kriznega dogodka in kasneje. Pozorna sem bila
predvsem na povezavo med konkretnim dejanjem v ¢asu kriznega dogodka s strani blagovne
znamke in prouceno teorijo.

Ce je narava druzbenega omrezja to dopustila, sem prebirala in kopirala tudi komentarje
porabnikov in ostale zainteresirane javnosti ter spremljala naravnanost glede na izbrani
pristop. Pri vsakem primeru sem komentarje tudi razvrstila v razlicne skupine glede na
njihovo vsebino in pripravila preglednico, Kjer so predstavljeni najpogostejsi ali najbolj
skrajni odzivi na posamezno sporocilo.

Analiza podatkov in interpretacija rezultatov: Zbrane podatke, torej analizo vsebine in
postopanja komunikacijskih pristopov blagovnih znamk ob nastopu kriznega dogodka, sem
analizirala ter za vsako posamezno klju¢no sporocilo, Ki je bilo posredovano v javnost,
pripravila povzetek odziva javnosti ter primerjavo konkretnega primera s priporocili teorije.
Pri tem sem primere razdelila glede na blagovno znamko, v sklopu tega pa sem vsa sporocila
obravnavala kronolosko ter pri vsakem jasno izpostavila, na katerem mestu, druzbeno
omrezje ali spletna stran, je bilo objavljeno ter kaksni so bili predvsem vsebinski odzivi
zainteresirane javnosti.

Predstavitev izsledkov raziskave: Rezultate, pridobljene na podlagi analize, ter vse lastne
izsledke raziskave sem primerjala s predhodno prouc¢enimi teoreti¢nimi dognanji in s sintezo
obojega ponudila nadgrajene predloge za uporabo sodobnih pristopov trzenjskega
komuniciranja v ¢asu krize.

4.1.5 Oblikovanje vzorca

Osnovo za oblikovanje vzorca raziskave je predstavljal izbor stirih blagovnih znamk,
prisotnih na globalnem trgu, ki se ukvarjajo predvsem s prodajo oblacil in dodatkov ter so v
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obdobju med letoma 2018 in 2019 dozivele krizni dogodek, ki je bil povezan predvsem z
vrednotami sodobne druzbe in posledi¢no njihovih porabnikov. Za omenjen ¢asovni razpon
sem se odlocila, ker sem zelela imeti vpogled v pristope trzenjskega komuniciranja,
uporabljene ob nastopu kriznega dogodka, ter hkrati spremljati tudi nadaljnji razvoj in
potencialni vpliv, ki ga je kriza imela na komunikacijo blagovne znamke s porabniki v
prihodnosti.

Kljub skupnim lastnostim, ki povezujejo krize blagovnih znamk, je bil postopek izvedene
komunikacije ob kriznem dogodku pri vsaki specificen, zato sem za vsako posamezno
poiskala vse uporabljene komunikacijske kanale ter proucila vsebino sporocanja prek njih in
v primerih, ko je bilo to dostopno in omogocena interakcija, tudi analizirala odzive
porabnikov in ostale zainteresirane javnosti. Pri tem sem posebno pozornost namenila
predvsem objavam na druzbenih omrezjih ter odzivom nanje, a sem zaradi vsebinskega
pomena vkljucila vse pomembne tocke komuniciranja, torej tudi objave v mnozi¢nih
medijih, na uradnih spletnih straneh itd.Ker gre za blagovne znamke, ki so prisotne na
globalnem trgu, komunikacija s porabniki v vecini poteka v angleskem jeziku, zato so tudi
V vzorcu zajete objave in komentarji v angleSkem jeziku, ki sem jih povzela v slovenskem
prevodu.

4.1.6 Ovrednotenje in omejitve raziskave

Raziskava v magistrskem delu temelji na uporabi kvalitativne metode netnografije in
vsebinske analize, ki sicer ponudi vpogled v pristne in necenzurirane odzive ter omogoca
smiselno kronolosko sledenje poteku vsebine ter odzivov zainteresirane javnosti na
uporabljene pristope. Nujno pa je upostevati, da rezultati niso reprezentativni in jih kot takih
ni mogoce posplosevati. Raziskava je prinesla vpogled v komunikacijo ter uporabo pristopov
blagovnih znamk ob nastopu krize, vendar je treba upostevati, da so bile analizirane zgolj
kljucne tocke v poteku komunikacije, ¢eprav je jasno, da bi na spletu gotovo lahko dostopala
do Se vec razlicnih komunikacijskih kanalov ali pa se posvetila tudi komentarjem pod
objavami s strani mnozi¢nih medijev, kjer bi dobila dodaten vpogled v pricakovanja in
mnenja porabnikov. Prav tako je ena izmed omejitev dejstvo, da so bile nekatere originalne
objave v sklopu trzenjskega komuniciranja ze odstranjene ter kot take niso bile dostopne,
zato je bilo treba do njih dostopati prek sekundarnih virov, ki so jih objavili.

Ena izmed omejitev je nedvomno tudi dejstvo, da sem za analizo vsebine upostevala zgolj
sporocila v angleSskem jeziku in ostale tuje jezike zanemarila, vendar bi prav omenjeno lahko
predstavljalo izziv za nadaljnje raziskovanje, ki bi ponudilo dodaten vpogled v to, ali je
smiselno pristope trzenjskega komuniciranja v krizi prilagajati glede na okolje.

Analiza vsebine komentarjev in priprava njihovih povzetkov v slovenskem jeziku sta
nedvomno omogocili vpogled v uporabo pristopov trzenjskega komuniciranja ob nastopu
krize ter boljse razumevanje njegovega pomena in hkrati ponudili izto¢nico za pripravo
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predlogov za izboljsave. Pri tem pa je treba upostevati specificnost vsake posamezne krize
in predlogov ne pretirano posplosevati, temvec¢ jih smiselno prilagoditi specifi¢ni situaciji.

4.2 Povzetek glavnih izsledkov raziskave

4.2.1 Glavni izsledki raziskave: Victoria’s Secret

Victoria’s Secret je spodletela pri prilagajanju novi dobi. Povezano s tem so zaposleni v
razli¢nih intervjujih navedli, da je pri podobi blagovne znamke in ustvarjanju njene identitete
klju¢no dojemanje vodilnih, ki se trmasto drzijo svojih prepric¢anj in niso pripravljeni na
popuscanja in prilagajanja novi dobi (McCall, 2018). Piko na i v celotni situaciji je pristavil
intervju za Vouge, 8. novembra 2018, z direktorjem trZzenja, Edom Razekom. V intervjuju
je izjavil, da nikoli ni razmisljal o tem, da bi najeli bodisi transseksualne modele bodisi
modele moc¢nejSe postave, saj je zanj modna revija blagovne znamke ¢ista fantazija in bi bilo
prilagajanje druzbeni raznolikosti nepomembno (Phelps, 2018). Intervju je sprozil val
odzivov na svetovnem spletu in na druzbenih omreZjih, kar je blagovno znamko dokonéno
pahnilo v krizo. Omenjena izjava je postala viralna in Razeka spremenila v enega izmed
najbolj omenjenih oseb. Blagovno znamko so zaceli oznacevati kot preziveto, njene vrednote
za zastarele in premalo pripravljene na sodobne c¢ase in moderen pogled na lepoto,
drugacnost in vkljucevanje. Neodobravanje potez blagovne znamke pri porabnikih se je
kazalo v padcu prodajnih rezultatov. Hkrati pa so tudi konkurenti izkoristili priloznost in
posredno ali celo neposredno izpostavili, da so sami drugac¢ni in bolj prilagojeni
pric¢akovanju porabnikov (McCall, 2018). Dva dni po objavi intervjuja, 10. novembra 2018,
so sicer s strani uradnega profila blagovne znamke objavili uradno javno opravicilo v imenu
Eda Razeka na druzbenem omrezju Twitter, kjer je izrazeno obzalovanje za komentar, Ki je
bil napac¢no interpretiran. V opravicilu je poudarjeno, da se obzaluje napa¢no interpretacijo
izjave, zagotovili pa so tudi, da pri naboru modelov nudijo enake moznosti vsem, ne glede
na spol. Poudaril je, da so v preteklosti sprejemali prijave tudi s strani transseksualnih
modelov, vendar niso bili uspesni, ¢esar ni pogojeval njihov spol. Na koncu je omenil, da
sam spostuje celotno izkusnjo, Ki jo v prizadevanju za doseganje notranjega zadovoljstva in
iskanja sebe obidejo transseksualni modeli. Ceprav je Ed Razek v opravicilu podpisan, ga s
svojega osebnega profila ni nikoli objavil. Prav tako ni dajal dodatnih komentarjev ali se
odzival na nadaljnje odzive zainteresirane javnosti, kakor se po objavi opravicila na
omenjeno temo ni odzivala niti blagovna znamka na nobenem izmed svojih komunikacijskih
kanalov. Kljub opravicilu so tako sledilci na druzbenih omrezjih kakor tudi stevilni ostali
predstavniki modne industrije pricakovali odstop Razeka, zato je bilo dejstvo, da do tega ni
prislo, obsojano in oznaceno kot dokaz, da Victoria’s Secret stoji za njegovimi izjavami in
podpira omenjeno miselnost (BBC, 2018). Povzetki in obravnava vseh klju¢nih tock
komuniciranja blagovne znamke Victoria's Secret ter odzivov javnosti ob nastopu kriznega
dogodka so zbrani v Prilogi 1.
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Od spornega intervjuja dalje si podjetje vztrajno prizadeva spremeniti svojo podobo v oéeh
porabnikov, posebej o¢itno je prizadevanje za to postalo po odstopu Razeka, ki se je zgodil
priblizno 9 mesecev po izbruhu kriznega dogodka. Glavna teznja gre prilagajanju novim
vrednotam, trendom in spodbujanju raznolikosti, kar se kaze tudi v njihovi komunikaciji
prek druzbenih omrezij kot nadaljnje poteze v zelji po priblizanju podobe blagovne znamke
sodobnim porabnikom in njihovim vrednotam. V zacetku leta 2019 so najeli model, ki je bil
glede na standarde modne industrije blizje modelom mocnejSe postave, kar je vzbudilo
pozitivne odzive pri porabnikih na druzbenih omrezjih.

Izvor proucevane Krize, Ki je nastopila za blagovno znamko Victoria’s Secret, predstavlja
izjava Eda Razeka v intervjuju za revijo Vouge, da se mu ne zdi potrebno v ikoni¢no modno
revijo blagovne znamke vkljucevati transseksualnih modelov ali modelov z moc¢nejso
postavo, saj gre za Sov, Ki predstavlja ¢isto fantazijo in je namenjen Cisti zabavi. Pri tem je
tudi posredno izpostavil konkurenta in oznanil, da je cilj ohraniti status prve ljubezni svojih
porabnikov in ne postati njihova tretja ljubezen, s ¢imer je referiral na konkurenta, blagovno
znamko »Third Love« (slov. Tretja ljubezen). Izjava v omenjenem intervjuju, ki je bil
objavljen v digitalni razlic¢ici revije Vogue, je sprozila odzive na svetovnem spletu.
Omenjeni intervju je angaziral tako predstavnike skupnosti, ki so se pocutile izpostavljene v
izjavi, kakor tudi potencialne in obstojece poslovne partnerje ter posamezne porabnike. Vsi
so v svojih objavah obsojali izjavo direktorja trzenja ter spodbujali k ve¢ji raznolikosti in
vkljuéenosti pri zastopanju blagovne znamke.

Po pregledu komentarjev sem zaznala precej razdeljeno mnenje mnozice. Komentarji se
delijo na tiste, ki SO mo¢no negativno nastrojeni proti blagovni znamki, kritizirajo njeno
ravnanje ter pozivajo k bojkotu, dokler blagovna znamka ne pri¢ne uvajati sprememb v smeri
vecje raznolikosti in vkljucenosti ali celo odpusti svojega izvrsnega trzenjskega direktorja.
Komentarji se nana$ajo na neiskren ton opravicila in izpostavljajo dejstvo, da v vsebini niso
bili zajeti vsi prizadeti, ter hkrati menijo, da bi moralo opravicilo biti podkrepljeno z dejaniji.
Sledijo komentarji na temo dajanja prednosti konkurenénim blagovnim znamkam, ki v
svojih trzenjskih potezah zagotavljajo vecjo raznolikost ter skrbijo za vecjo vkljucenost vseh
svojih potencialnih porabnikov ter Victoria’s Secret ne ocitajo le nedoseganja sodobnih
vrednot, temve¢ tudi padec ravni kakovosti izdelkov. Kot zadnje pa velja omeniti tiste, ki
izrazajo podporo blagovni znamki in sporocajo, da si ne zelijo sprememb, ter izrazajo
razumevanje do njihovega poslovnega modela, saj so prepricani, da je ta skladen s porabniki,
na katere cilja blagovna znamka. Dodatna analiza vsebine odzivov na objavo blagovne
znamke se nahaja v Prilogi 1.

Victoria’s Secret je za objavo uradnega opravicila sicer uporabila pristop objave na
druzbenem omrezju Twitter, kar je omogocilo interakcijo z zainteresirano javnostjo, vendar
se blagovna znamka na nobenega od komentarjev pod objavo ni nikoli odzvala. Nasprotno
so se na komentarje, ki vkljuc¢ujejo omembe imen konkurenénih blagovnih znamk, odzvale
te. Natancneje je blagovna znamka Third Love izkoristila vsako neposredno omembo v
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komentarjih pod objavo ter se nanje odzvala, kar je prineslo dodatno naklonjenost
porabnikov.

Naslednje dejanje komuniciranja z javnostjo s strani Victoria’s Secret je bila objava
prazni¢ne Cestitke, Ki pa so jo porabniki ponovno oznacili kot ne dovolj vkljucujoco. Hkrati
ni nakazovala nikakr$nih sprememb ali prizadevanja blagovne znamke za spremembe po
kriznem dogodku.

Po pregledu objav na druzbenem omrezju Instagram, kjer blagovna znamka objavlja vsebine
ter gradi na svoji podobi, je razvidno, da do ve¢jih sprememb v vsebini objav ni prislo do
prelomnega dogodka, odstopa Eda Razeka, Ki se je zgodil 5. avgusta 2019. Blagovna znamka
odstopa sicer ni oznanila javnosti prek druzbenih omrezij, prav tako ne Razek, a je prisel do
medijev, kakor hitro je bilo to oznanjeno zaposlenim v sklopu interne komunikacije. Na
spletni strani New York Timesa so objavili zapis, ki ga je namenil sodelavcem v podjetju ob
odhodu, kjer je izrazil, da je prepri¢an, da so delili stevilne bogate izkusnje, vendar je ¢as za
odhod (Hsu & Steel, 2019). Povezano s tem sem po pregledu nadaljnje komunikacije na
druzbenih omrezjih opazila, da so bile na druzbenem omrezju Instagram izbrisane vse objave
in vsebine, ki jih je blagovna znamka delila pred sredino meseca julija 2019.

Vec kot oc¢itno je tako mogoce sklepati, da je s prvo objavo za kolekcijo jesen 2019 Victoria’s
Secret skusala zaceti graditi tudi na novi podobi in nac¢inu komuniciranja s porabniki. Skozi
analizo vsebine objav na omenjenem omrezju skozi ¢asovno obdobje od omenjene prve
objave do sredine leta 2021 pa je o¢itno, da so se veliko bolj usmerili v ve¢jo vkljucevanje
in sprejemanje raznolikosti, bolj so se priblizali vsakdanji zenski ter tudi objavili stevilne
objave, ki temeljijo na materinstvu, zdravju in sprejemanju samega sebe.

Vedno bolj se blagovna znamka aktivira tudi v druzbene problematike in skusa predstaviti
svoje izdelke kot udobne in funkcionalne. Blagovna znamka je v zelji po podpiranju novih
vrednot ter grajenju na novi podobi odprla tudi YouTube kanal, Spotify kanal ter nove
platforme, ki temeljijo predvsem na povezovanju in podpiranju Zensk ter spodbujajo k
spremembam. Na podlagi pregledanega je ocitno, da je podjetje po izbruhu kriznega
dogodka prislo do dolocenih sprememb, vendar porabniki, prisotni na druzbenih omrezjih,
te Se vedno pogosto oklicujejo kot prepozne in neiskrene. Prav tako vsi sodobni kanali
komuniciranja, ki podpirajo novo podobo in vrednote, ne dosegajo dovolj velikega stevila
sledilcev, kar je zaskrbljujoce z vidika tega, kako dobro je blagovna znamka vsebine
pripravila za svoje porabnike. Kljub Stevilnim pozitivnim odzivom na spremembe se Se
vedno pojavlja del porabnikov, ki opozarjajo na problematiko nedovolj$ne zastopanosti
raznolikosti ali pa ne verjamejo v iskrenost blagovne znamke ter v vsem skupaj vidijo zgolj
trzenjsko potezo. Hkrati se veliki zagovorniki blagovne znamke, ki so nasprotovali
spremembam ter podpirali znamko in njeno podobo od zacetkov, pritozujejo, da je celotna
podoba zgubila svojo esenco.
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4.2.2 Glavni izsledki raziskave: Nike Inc.

V sklopu sponzoriranja profesionalnih Sportnikov je prislo tudi do sodelovanja s
profesionalno tekacico Alysio Montario, ki je v New York Timesu 12. maja 2019 opozorila
na temno stran delovanja blagovne znamke ter opisala problematiko znizanih nadomestil v
Casu porodniSske odsotnosti za Sportnice ter neskladje dejanskega ravnanja podjetja z
vrednotami, ki so jih omenjali v takrat aktualni kampanji »Dream Crazier« (slov. sanjaj
drzneje) Blagovna znamka Nike se je s prou¢evanim kriznim dogodkom sooc¢ila 12. maja
2019, ko je ameriska atletinja Alysia Montafio, ki je med drugim nastopila na olimpijskih
igrah v Londonu leta 2012, kjer je tekmovala v 34. tednu nosecnosti, opozorila na
problematiko pogodbenih razmerji med $portniki in podjetjem v ¢asu porodniske odsotnosti.
Atletinja je v svojem zapisu za ¢asnik The New York Times blagovno znamko obtozila, da
gre pri vsem podpiranju Zenskih atletinj zgolj za trZzenjsko potezo, za katero v resnici ne
stojijo. Opozorila je na dejstvo, da Nike v ¢asu porodniske odsotnosti svojim Sportnicam
zniza pogodbo za do 70 % oziroma jo lahko celo zacasno prekine, kar v realnosti zelo hitro
predstavlja razlog za otezen ali nemogo¢ povratek na tekmovanja po preteku odsotnosti
(Montafio, 2019). Montafiovi je sledila Se izjava tekacice Allyson Felix, ki je za isti vir
povedala, da je tudi sama bila soocena in izpostavljena enaki problematiki. Sportnica je
povedala, da so bili pri podjetju Nike kljub stevilnim profesionalnim uspehom pripravljeni
ob njeni porodniski odsotnosti kriti le 30 % njenega sponzorstva. Sama je ob tem zelela
postaviti nove standarde, zato je predlagala nespremenjeno financiranje, ¢e v mesecih po
porodu ne bo zmozna dosegati enako visokih rezultatov, vendar je Nike to zavrnil (Felix,
2019). lIzpovedi $portnic so vzbudile odzive po vsem svetu in sprozile odzive Stevilnih
medijev, kar je blagovno znamko pripeljalo v polozaj, kjer so potrebovali dobro premisljen
odziv.

Obe profesionalni $portnici sta tudi prekinili sodelovanje z znamko Nike ter v veéini izjav
izpostavili neskladnosti med zapisanimi vrednotami in misijami blagovne znamke ter
delovanjem v praksi, kar je nemudoma povzrocilo $kodo vrednosti podjetja in blagovne
znamke na kapitalskih trgih ter oskrunilo ugled. Omenjenima pa so sledile Se stevilne druge,
ki so izpostavljale enako problematiko. Na druzbenih omrezjih je kot antiteza takrat aktualni
kampanji »Dream crazier« nastalo gibanje »Dream Maternity« (slov. sanjaj materinstvo)
(Dutch, 2021).Tako so 17. maja 2019, pet dni po objavi prvega zapisa, na uradni spletni
strani objavili uradno izjavo, kjer so povzeli svoje stalis¢e, da so skozi dolgoletno delovanje
vedno podpirali Zenske $portnice in hameravajo s tem nadaljevati tudi v prihodnje. Obenem
so tudi priznali napako in se zaobljubili, da bodo v prihodnje pokrivanju porodniske
odsotnosti in materinstvu namenili Se dodatno pozornost. Poudarili so, da se zavedajo, da so
Sportnice lahko hkrati tudi dobre matere in je opozorilo na omenjeno problematiko treba
vzeti kot priloznost za izboljsave. Klju¢no v tem delu komunikacije je bilo zagotovo dejstvo,
da so poudarili, da je na omenjenem podro¢ju $e veliko prostora za izboljSave, h katerim
bodo sami stremeli. Omenjen pristop, ki je vkljuéeval priznanje in teznjo po spremembah,
je vodil do relativno velike omilitve posledic krize, ki je doletela blagovno znamko in je
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skozi pravilno komunikacijo v prihodnje tudi okrepila njen polozaj (Nike Inc., 2021b).
Celoten odziv pa ni temeljil zgolj na sporo¢anju, temve¢ je podjetje delovalo tudi v praksi.
Vsem zenskim atletinjam, s katerimi so sodelovali, so ponudili v podpis pogodbo, Ki
zagotavlja, da se njihov finan¢ni polozaj ne bo poslabsal v primeru porodniske odsotnosti,
ki lahko traja do 18 mesecev (Torossian, 2019).

Izbruh kriznega dogodka je pripeljal do Stevilnih odzivov na svetovnem spletu. Zapis je tako
delila tudi $portnica na svojem Twitter profilu, kjer je bil deleZen $tevilnih odzivov in je tudi
spodbudil k nastanku novega gibanja na spletu za pravice zensk in mater #dreammaternity..
Dan po objavi zapisa pa je isti vir objavil se videoposnetek na druzbenem omrezju YouTube.
Ob analizi komentarjev na obeh druzbenih omrezjih je zanimiv pojav, da so v celoti
namenjeni v podporo atletinji oziroma obsojajo blagovno znamko. Najpogosteje se pojavijo
komentarji, ki Nike spodbujajo k uvedbi sprememb za pravi¢nejSo obravnavo Zensk, v
nasprotnem primeru pa pozivajo k bojkotu blagovne znamke. Bolj kot nastrojenosti proti
blagovni znamki pa je zaznati podporo atletinji in njenemu angaziranju glede tematike vecje
pravi¢nosti, Ki je sprozilo tudi gibanje v digitalnem svetu #sanjajmaterinstvo (angl.
dreammaternity). Omembe vredni so tudi komentarji, ki izpostavljajo, da je Nike izpustil
priloznost za odli¢no trzenjsko kampanjo, ker ni bolj celovito podprl odli¢nih Sportnic in
njihovih dosezkov na profesionalni in zasebni poti.

Pri Nike so se odzvali zgolj z uradno izjavo na uradni spletni strani pet dni po izidu zapisa
17. maja 2019, kjer so opozorili na svoja dosedanja prizadevanja za doseganje enakosti ter
se zavzeli za to, da bodo v prizadevanju za izboljSanje polozaja zensk v pogodbe dodali
dodatne odstavke, ki bodo izboljsali polozaj nose¢nic in mater. Uradna izjava na spletni
strani je bila tudi edini nac¢in neposrednega komuniciranja z javnostjo s strani blagovne
znamke o omenjeni temi. Po pregledu objav na druzbenih omreZzjih, ki omogocajo
interakcijo, je postalo jasno, da je omenjena tematika po izbruhu krize ostala povsem
spregledana na uradnih profilih na druzbenih omrezjih Nike, kot so Instagram, Facebook in
Twitter. Na omrezjih so sicer redno komunicirali z zainteresirano javnostjo, vendar do
omembe kriznega dogodka ni prislo. Predvsem na druzbenem omrezju Twitter se med
komentarji pogosto posega po neposrednem oznacevanju blagovne znamke, s ¢imer Zelijo
porabniki poskrbeti, da je njihovo mnenje vidno tudi predstavnikom blagovne znamke,
vendar ni nikoli prislo do nikakr$nega odziva podjetja Nike.

22. maja 2019 pa je zgledu sportne kolegice sledila e ena atletinja, Allyson Felix, ki je prav
tako za The New York Times opisala svojo izkusnjo s sponzorstvom s strani Nike Inc. ter
nosec¢nostjo in porodnisko odsotnostjo.Atletinja je v svojem zapisu sporocila tudi svoje
razocCaranje nad blagovno znamko, saj je pred desetletjem podpisala sponzorsko pogodbo z
njimi prav zaradi vrednot, ki so jih predstavljali. Po zgledu Montafiove je tudi Felixova za
The New York Time pripravila videoposnetek na platformi YouTube ter povezavo do
svojega zapisa delila na svojem profilu Twitter, kjer sem dostopala do komentarjev
porabnikov. Komentarji na obeh omrezjih so imeli podobno vsebino. Izrazali so veliko
podporo $portnici ter cenili njeno transparentnost, iskrenost in pogum, da je spregovorila o
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tematiki. Hkrati so zahtevali spremembe pri blagovni znamki oziroma grozili z bojkotom.
Prihajalo je do nezadovoljstva, ker blagovna znamka ve¢ kot oc¢itno v sklopu svojega
delovanja ne sledi vrednotam, ki jih komunicira javnosti, kar so porabniki obsodili in izrazili
namero o prenehanju kupovanja. Poleg odzivov na objave obeh Sportnic na druzbenem
omrezju Twitter je najbolj aktivno pric¢elo delovati gibanje #dreammaternity (slov.
#sanjajmaterinstvo). Kot Priloga 3 je predstavljena tabela v kateri so zbrane klju¢ne tocke
komuniciranja v povezavi s kriznim dogodkom ter odzivi na te.

V bran blagovni znamki se je postavila ena izmed vodilnih $portnic Nike, tenisacica Serena
Williams, ki je v intervjuju povedala, da ne dvomi v to, da se je Nike naucil iz napake, ter
da verjame v boljse razmere v prihodnosti, saj je blagovna znamka znana po veliki podpori
zenskim $portnicam. Kot utemeljitev svojih besed pa je za The New York Times dovolila
tudi objavo svoje pogodbe o sponzorstvu, ki je tudi med nose¢nostjo ostala povsem
nespremenjena (Pretot, 2019).

Naslednji mejnik na druzbenih omrezjih pa je zagotovo objava se enega Sportnika, ki ga
sponzorira blagovna znamka Nike, Emmanuela Achoje, ki je 12. avgusta 2019 delil
elektronsko sporoc¢ila vodilnih pri blagovni znamki. 1z njih je razvidno, da je blagovna
znamka dejansko spremenila svoje pogodbene pogoje v smer vec¢je enakosti in pravi¢nosti.
Vsebina elektronskega sporocila, ki ga je objavil na svojem profilu na druzbenem omrezju
Twitter.

Nike se je sicer v prihodnje skusal posredno odzvati na izbruh Skandala in popravljati svojo
podobo Vv oceh javnosti, tako so 1. septembra 2020 na svoji spletni strani objavili napoved
linije Nike (M), namenjene zenskam Vv ¢asu nose¢nosti (Nike Inc., 2020). Najbolj neposreden
0dziv na druzbenih omrezjih v Zelji po izboljSanju podobe je zagotovo trzenjska kampanja
v letu 2021, skoraj dve leti po izbruhu dogodka, imenovana »The Toughest Athlets« (slov.
najmoc¢nejse Sportnice), Ki povezuje materinstvo in Sportnice. Kampanja je sicer glede na
odzive pod klju¢nim videoposnetkom bila pozitivno sprejeta, vendar Se vedno prihaja do
stevilnih komentarjev, ki opozarjajo, da nikoli ni prislo do uradnega opravicila Alysii
Montario in Allyson Felix.

4.2.3  Glavni izsledki raziskave: Burberry

Za blagovno znamko Burberry, Ki si je skozi svoj razvoj zacela vedno bolj prizadevati, da bi
se z obnovljeno podobo priblizala mlajsi generaciji, je kriti¢ni dogodek predstavljala objava
manekenke Liz Kennedy, ki je objavila ogorc¢enje nad kosom v kolekciji jesen/zima 2019.
Sporni kos je jopica s kapuco, ki ima okoli vratu zanko. Liz je tako 17. februarja 2019
objavila sporocilo, ki ga je podkrepila s slikovnim gradivom, ki je vsebovalo tudi posnetek
zaslona z objavo vodilnega modnega kreatorja kolekcije, Riccarda Tiscija, v katerem se
zahvaljuje mestu London in mladim, ki so navdihnili njegovo delo. V svoji objavi na
druzbenem omrezju Instagram (slikovno gradivo objave je vidno v Prilogi 5) je izrazila
kritiko ter nestrinjanje s prisotnostjo kosa v kolekciji, saj se ji zdi nesporno, da samomori, ki
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so v sodobnem svetu vse preve¢ pogosta problematika, nikakor ne bi smeli predstavljati del
mode, Se posebej ne v kolekcijah, namenjenih mladim. Poudarila je, da je vse skupaj Se
toliko bolj zaskrbljujoce ob dejstvu, da sta bili modna revija in kolekcija namenjeni mladim,
med katerimi je problematika dusevnih stisk in bolezni vedno bolj aktualna. Manekenka je
opozorila na se bolj zaskrbljujoce dejstvo, da njenim opozorilom o neprimernosti kosa
kolekcije nihée ni bil pripravljen prisluhniti. Pozvali so jo, naj svoje pomisleke predstavi v
pismu in ga naslovi na vodilne po modni reviji, kar jo je spodbudilo, da je svoje mnenje
izrazila javno in dostopno §irsi javnosti, torej na svojem profilu.Hkrati je opozorila tudi na
drugi element spornosti jopice z omenjeno zanko, saj to spominja na zgodovinsko uporabo
linca ter tako povsem ignorira temacno in kruto zgodovino nekaterih ras. Omenjena objava,
Ki je neposredno, s pomo¢jo na druzbenih omrezjih priljubljenega oznacevanja, nagovorila
tudi modnega kreatorja Riccarda Tiscija ter blagovno znamko Burberry, je bila objavljena
na druzbenem omrezju Instagram, kjer je dobila podporo stevilnih drugih porabnikov,
vendar ima onemogoc¢eno komentiranje, zato poglobljena analiza neposrednih komentarjev
ni mogoca. Objava je dosegla Zeleno pozornost ter tako vzbudila Stevilne odzive in
komentarje neposredno na objave blagovne znamke glede sporne kolekcije. Poleg
fotografije jopice, kjer se vidi sporno zanko okoli vratu, je objavila Se posnetek zaslona, na
katerem se vidi kasneje izbrisana objava glavnega modnega kreatorja, Riccarda Tiscija, Ki
poudarja, da je bila kolekcija ustvarjena za mlade (Picheta, 2019).

Dva dni po objavi Liz Kennedy, torej 19. februarja 2019, se je z opravi¢ilom za nastali
dogodek v imenu blagovne znamke v uradni izjavi za medije oglasil Marco Gobbetti, izvrsni
direktor, ki se je prek televizijske mreze CNN opravicil in napovedal umik spornega kosa iz
kolekcije ter odstranitev vseh fotografij, kjer je prisoten. Priznal je tudi napako kreativnega
oddelka, ki je vkljucil kos v kolekcijo, kakor v obravnavanju manekenkine pritozbe ter
poudaril, da se ji je za omenjeno ze osebno opravicil. Poudaril je, da si prizadeva in upa, da
omenjeni dogodek ne odseva identitete ter vrednot blagovne znamke, in je v imenu tega
pripravljen poseci po dodatnih ukrepih (Picheta, 2019). Opravicilo sicer ni bilo objavljeno
na nobenem izmed komunikacijskih kanalov blagovne znamke, saj so se odlocili posredovati
uradno opravicilo prek kanala mnozi¢nega komuniciranja, Ki ni optimalen za dvosmerno
komunikacijo, vendar je prislo do nezadovoljnih odzivov na druzbenih omrezjih, ki So
druzbo pozivali h korektivnim dejanjem in odpravi Skode. Gobbetti je v sklopu svojega
opravicila povedal, da je manekenki takoj po tem, ko je izvedel za nastalo situacijo, namenil
telefonski klic, v katerem se ji je opraviéil. V zelji po zagotavljanju, da njena slaba izkusnja
ne bo odsevala vseh vrednot in identitete blagovne znamke, pa so pri Burberryju tudi
pripravljeni sprejeti nove ukrepe in pristope, ki bodo zagotovili, da se podobni incidenti ne
bodo ponovili (BBC, 2019).

Sledila je tudi objava Tiscija na profilu druzbenega omrezja Instagram, kjer je poudaril, da
pri svojem delu nikoli ni bil navdihnjen z ni¢emer tako negativnim, in hkrati opozoril, da se
in se tudi v prihodnje namerava v ¢asu celotne kariere boriti za raznolikost, vklju¢enost in
enake pravice vseh. Glede omenjenega incidenta pa je Se dodal, da je vedno pripravljen
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prisluhniti, se uditi in izboljSevati ter verjeti v moc¢ ljubezni Temu opravicilu je sledilo se
opravicilo za vse nelagodje, ki ga je kos kolekcije povzrocil, zagotovil pa je tudi umik iz
kolekcije. Dodal je, da ni nikoli Zelel nikogar uzaliti ali prizadeti ter da nastali dogodek ne
odraza niti njegovih vrednot niti vrednot blagovne znamke, zato bodo v prihodnje namenili
dodatno pozornost v izogib ponovitvi podobnega incidenta (BBC, 2019). Omenjeni dogodek
je sprozil tudi val kritik Stevilnih neprofitnih organizacij, ki se borijo za izboljSevanje
duSevnega zdravja, pravi¢nosti in vklju¢enosti.

Kot odgovor na to je uradnemu opravicilu izvr§nega direktorja sledila objava na druzbenem
omrezju Instagram, da bodo v podjetju uvedli program, ki bo pripomogel k ve¢jemu
zavedanju in razumevanju druzbenih problemov ter posledicno vodil do boljsega
sprejemanja raznolikosti in vklju¢evanja razli¢nih druzbenih skupin. V sklopu tega bodo
izobrazevali zaposlene o omenjeni temi, poskrbeli za raznolikost pri naboru mladih talentov,
ki jih podjetje podpira s Stipendijami, ter namenili delez svojega dobicka zunanjim
organizacijam, ki si prizadevajo za doseganje podobnih ciljev kot podjetje (Fisher, 2019).

Prav tako se je prek profila na Instagramu 20. februarja 2019 oglasila tudi Liz Kennedy, ki
je ponovno poudarila, da je Zelela s svojo prvotno objavo zgolj slediti ideji Tiscija o tem, da
morajo mladi imeti svoj glas in izpostavljati tezave v druzbi. Opozorila je, da je tezavo na
modni reviji smatrala za vec¢jo od njene osebne izkus$nje, kar jo je spodbudilo k javni objavi
pisma. Potrdila je, da jo je izvr$ni direktor po dogodku osebno poklical in se opravicil ter ji
tudi zagotovil, da bo dogodek vzel kot vzpodbudo za dodatne ukrepe in izobrazevanja.
Manekenka je omenjeni dogodek oklicala kot moznost za uéenje tako za blagovno znamko
kakor tudi za druzbo kot celoto, saj prikazuje, da lahko en glas vodi do spremembe. Tudi
druga objava manekenke je bila v vec¢ini delezna podpore in odobravanja, da je spregovorila
0 problematiki dusevnega zdravja, a so se pojavili tudi stevilni komentarji, ki so izpostavili,
da je v drugi objavi povsem zanemarjena povezava zanke s temno zgodovino lin¢anja, kar
je prizadelo predvsem temnopolto skupnost.

Glede komunikacije blagovne znamke je opraviéilu izvrsnega direktorja sledila se objava
modnega kreatorja Riccarda Tiscija, ki se je na svojem osebnem profilu na druzbenem
omrezju Instagram 22. februarja 2019 opravicil vsem, ki jih je kolekcija prizadela, ter
poudaril, da je bilo vse skupaj narobe razumljeno. Hkrati je tudi odlo¢en narediti vse, da se
podobni dogodki ne bi ponovili. V sklopu opravicila je poudaril, da si skozi vse svoje
delovanje prizadeva za vkljucenost in spostovanje vseh, ter vse skupaj zakljucil s
sporoCilom, da si bo prizadeval za spremembe in izboljsave. V svoji objavi je poudaril, da
je vedno pripravljen prisluhniti, se uciti in verjeti v moc¢ ljubezni. Posnetek zaslona, Ki
prikazuje objavo opravicila v originalnem jeziku se nahaja v Prilogi 6. Zainteresirani
porabniki so se na opravicilo modnega kreatorja odzvali mesano. V komentarjih se pojavijo
porabniki, ki jim opravicilo ni zadostovalo, ter Se vedno izrazajo Svoje ogorcenje in
nezadovoljstvo. Njihovo nasprotje so porabniki, ki izrazajo razumevanje in podporo Tisciju
ter mu odpuscajo za napako.
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Burberry se sicer na komentarje na druzbenih omrezjih ni neposredno odzival in je tudi
nadaljeval z objavami fotografij z modne revije, vendar brez spornega kosa, Ki so ga
umaknili iz kolekcije. 26. februarja 2019 so na druzbenem omrezju Instagram objavili izjavo
Gobbettija glede uvajanja dodatnih ukrepov in izobrazevanj v podjetju, ki bodo spodbujala
Kk boljsemu sprejemanju drugacnosti in vklju¢evanju razli¢nosti na vseh podrocjih delovanja,
saj jih je krizni dogodek opomnil, da je e veliko prostora za izboljsave. Skupaj z omenjeno
objavo izjave so delili se konkretne spremembe, ki jih uvajajo v podjetju.Omenjeno potezo
so Stevilni v komentarjih podprli in izpostavili njeno povezavo s predhodnim opravic¢ilom.
Pojavili pa so se tudi kriticni komentarji, ki opozarjajo na nedopustnost tega, da je taksen
kos prisel v kolekcijo, ter Se vedno obsojajo blagovno znamko in modnega kreatorja,
predvsem zaradi povezave zanke z zgodovino linc¢a ter dejstva, da nihée v procesih
proizvodnje in odobritve ni zavrnil kosa.

Dolgoro¢no gledano, je Burberry od omenjenega kriznega dogodka v svoje trzenjsko
komuniciranje pricel vkljucevati ve¢ sporocil glede druzbene odgovornosti. Oktobra 2019
je Burberry objavil podporo ob svetovnem dnevu dusevnega zdravja, v sklopu katerega so
podprli svojega ambasadorja tako s sredstvi kakor tudi z deljenjem njegovih objav. Pri svojih
kolekcijah je zacel opozarjati na njihovo trajnostno naravnanost, kar je postal tudi glavni
fokus blagovne znamke. Hkrati so si prizadevali tudi ves ¢as slediti problematikam v druzbi
ter se tako vkljucevati s podporo v boju proti rasizmu, nestrpnosti ter v ¢asu pandemije tudi
sodelovati pri omenjeni problematiki. Prikaz trzenjskega komuniciranja blagovne znamke
ter povzetek odzivov javnosti na izbruh kriznega dogodka je v Prilogi 4.

4.2.4 Glavni izsledki raziskave: The North Face

Grajenje na skupnosti in izpostavljanje skupnih vrednot predstavljata temelj blagovne
znamke The North Face, zato je bil incident, povezan s trzenjsko kampanjo v sodelovanju z
agencijo Leo Burnett Tailor Made, ki je bila vzpostavljena za brazilski trg, toliko bolj
odmeven. S potezo zamenjave fotografij na portalu Wikipedija niso krsili zgolj eti¢nih nacel
trzenjskega komuniciranja, temvec¢ tudi postali kontradiktorni lastnim nacelom, na katerih je
zgrajena celotna podoba. V trzenjski kampanji je agencija izkoristila poznavanje vedenja
porabnikov ter enostavno dostopnost in veliko priljubljenost portala, ki temelji na
mnozi¢nem ¢rpanju znanja, Wikipedia, ter 12 fotografij z razli¢nih destinacij nadomestila s
fotografijami istih destinacij, vendar vsebujo¢ izdelke blagovne znamke. Ideja je izvirala iz
dobrega poznavanja vedenja porabnikov in predpostavke, da vecina porabnikov pred
sprejemom konc¢ne odlocitve glede potovanj najprej is¢e informacije s pomocjo spletnih
brskalnikov. Pri tem so odli¢no izkoristili dejstvo, da bodo promocijske fotografije, ki bodo
nadomestile prvotne fotografije na Wikipedii, vidne na visjih zadetkih iskanja in s tem
blagovno znamko z vidika izpostavljenosti porabnikom postavili na izjemno visok in
zavidljiv polozaj (McCarthy, 2019). V sklopu kampanje so se fotografi v imenu blagovne
znamke odpravili na priljubljene turisti¢ne to¢ke po vsem svetu, kjer so posneli fotografije,
Ki so vsebovale osebe, oblecene v oblacila in ostale izdelke blagovne znamke The North
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Face. Kasneje so o tem objavili celo videoposnetek z naslovom: »Kako doseci prvo mesto
med zadetki v brskalniku, ne da bi porabil denar?« (Griner, 2019). Omenjena poteza je bila
izvedena v zacetku aprila 2019, a je ostala Se nekaj casa neopazena, dokler ni digitalni
Casopis S trzenjskimi vsebinami AdAge 28. maja 2019 objavil ¢lanek 0 omenjeni kampaniji,
ki je vseboval tudi omenjeni videoposnetek, v katerem se pohvalijo, kako so dosegli vrh
iskalnikov v sodelovanju z Wikipedio. Originalni posnetek je bil sicer odstranjen, vendar je
Se vedno na druzbenem omrezju YouTube dostopen v sklopu ¢lanka za ¢asopis » The Drumc,
kjer je bila predstavljena izvedba kampanje. Komentarji pod videoposnetkom izrazajo
zgrazanje nad blagovno znamko, ki se okorisc¢a na ne¢em, kar temelji na prostovoljnem delu
moderatorjev, in poudarjajo neeti¢no dejanje ter obsojajo dejstvo, da so se o tem pripravljeni
Se pohvaliti z videoposnetkom, objavljenim na spletu. Porabniki v komentarjih tudi
sporo¢ajo, da ne zelijo ve¢ kupovati ali uporabljati izdelkov blagovne znamke The North
Face, saj ne deluje skladno z njihovimi vrednotami. Oglasili so se tudi stevilni porabniki, ki
so se opisali kot zveste blagovni znamki, a so se ji zaradi incidenta pripravljeni povsem
odpovedati. Poudariti pa je treba, da se med komentarji najdejo tudi primeri, ki pohvalijo
izvirnost glede izvedbe ter izrazajo zgolj pomislek, zakaj bi blagovna znamka konkurenci
izdala potek v videoposnetku. Poudariti velja, da so pozitivno naravnani komentarji zelo
redki.

29. maja 2019 se je odzval portal Wikipedia z objavo na druzbenem omrezju Twitter, kjer
S0 jasno sporoéili, da do sodelovanja ni nikoli prislo, ter obsodila dejanje, saj je bilo s tem
krseno interno pravilo, ki prepoveduje kakr$nokoli trZzenjsko aktivnosti ali samopromocijo v
sklopu objavljanja na njihovih straneh. Poudarili so, da je Wikipedia enciklopedija, ki temelji
na mnozi¢nem zbiranju informacij od posameznikov, kjer vsak lahko prispeva svoj delez,
medtem ko moderatorji prostovoljno zagotavljajo, da so vse tam zbrane informacije azurne
in nevtralne. Wikipedia je dejanje blagovne znamke oklicala za neeti¢no, saj so skrunili
javno lastnino z namenom povecanja prodaje lastnih izdelkov( Wikimedia Foundation,
2019).

Oglasil se je tudi vodilni koordinator Wikimedie, starSevskega podjetja Wikipedie, ki je po
dogodku kontaktiral enega izmed glavnih konkurentov The North Face, blagovno znamko
Patagonia, in jih pozval k sodelovanju, saj predvideva, da bi z njimi lahko delili skupne
vrednote. Hkrati je Se enkrat izpostavil, da ga je dejanje razjezilo, saj so se Zeleli okoristiti z
ne¢im, kar je rezultat prostovoljnega prizadevanja celotne javnosti. Na druzbenem omrezju
je objavil tudi komentar, da bi z denarjem, ki so ga placali trzenjski agenciji, lahko oskrbeli
urednike z opremo in jih spodbudili k slikanju, s ¢cimer bi oprema prisla na njihovo platformo
(McDonald, 2019). Do vecje interakcije z javnostjo ni prislo, kar lahko pripisemo dejstvu,
da je slo za objavo na zasebnem profilu in ne na uradnem profilu Wikipedie, kjer bi prevzeli
veC pozornosti. Patagonia, eden izmed glavnih konkurentov blagovne znamke The North
Face, se je na pobudo odzvala z odgovorom Wyattu na druzbenem omrezju Twitter. Objava
koordinatorja in odziv Patagonie sta v Prilogi 8 in Prilogi 9. Nabor in povzetek vseh klju¢nih
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tock komuniciranja ob nastopu kriznega dogodka ter odzivov s strani javnosti pa je
predstavljen v Prilogi 7.

Dan kasneje, 30. maja 2019, se je z uradnega profila blagovne znamke odzval tudi The North
Face v obliki odgovora na objavo Wikipedie, kjer so se opravicili za delovanje, ki ni skladno
z naceli Wikipedie, ter obvestili o tem, da so omenjeno kampanjo prekinili. V opravicilu so
izpostavili, da obzalujejo nespostovanje nacel Wikipedie, saj spostujejo in cenijo njihovo
misijo in prizadevanja, ter zagotovili, da bodo v prihodnje poskrbeli, da tako oni kot njihovi
partnerji spostujejo pravila in nacela vseh platform. Omenili so tudi, da so pripravijeni
sprejeti povabilo Wikipedie, da se poblizje spoznajo z delovanjem portala in njihovimi
vsakodnevnimi nalogami v prizadevanju za zagotavljanje nepristranskih in relevantnih
informacij. Ker verjamejo, da oboji temeljijo na mo¢ni skupnosti, si tako prizadevajo, da
bodo v prihodnje sodelovali, in hkrati obljubljajo, da bodo poskrbeli, da bo njihovo delo
pravi¢no spostovano in cenjeno. Predstavnik za stike z javnostjo pa je za masovne medije
izpostavil, da so v sklopu odpravljanja skodnih posledic ze stopili neposredno v stik z
Wikipedio, saj zelijo popraviti nastalo situacijo (Griner, 2019).

Na uradnih profilih na druzbenih omrezjih ali na uradni spletni strani tematika ni bila
omenjena ali obravnavana. Prek svojih uradnih objav je The North Face povsem zanemaril
omenjeni dogodek, vendar so porabniki vseeno komentirali s tem nepovezane objave in
obsojali dejanja. Opravicilo je bilo objavljeno kot neposredni odgovor in kot tako ni bilo
nikoli vidno na nobenem uradnem profilu blagovne znamke ter prav tako ni bilo objavljeno
na nobenem izmed drugih komunikacijskih kanalov, ki jih uporabljajo. Agencija Leo
Brunetti Tailor Made ni nikoli izdala uradnega opravicila, zgolj izjavo, v sklopu katere so
povedali, da vedno stremijo k inovativnim pristopom.

Poleg poteze, ki je kampanjo peljala v skrajnost in na blagovno znamko vrgla slabo lug, je
situacijo dodatno poslabsal tudi ¢asovni okvir, saj porabniki v sodobnem svetu, polnem
»laznih novick, stremijo k iskanju transparentnosti in iskrenosti. The North Face je v
omenjeni kampanji skusal prikazati neposredno povezanost z destinacijami in predstaviti
neko zgodbo, ki pa je bila v resnici zgolj zaigrana in vnaprej pripravljena. Kampanja je tako
sicer vzbudila dobrsno mero pozornosti, vendar hkrati privedla do izgube zaupanja.
Omenjena poteza je tako v hipu razblinila dolgoletna prizadevanja za vzpostavitev odnosa s
porabniki, ki temelji na zaupanju (Statt, 2019). Objava Wikipedie na lastnem uradnem
profilu na druzbenem omrezju Twitter je privedla do komentarjev, ki so obsojali tako
blagovno znamko The North Face kakor tudi trzenjsko agencijo, pristojno za izvedbo
kampanje, Leo Burnett Tailor Made. Blagovno znamko so oznacili kot brezobrazno,
spodbujali so k njenemu bojkotu. Izpostavljeno je dejstvo, da je blagovna znamka izkoristila
platformo, ki si na temelju prostovoljnega dela prizadeva ustvariti nekaj za dobrobit druzbe,
kar je bil glavni razlog za neodobravanje in primerjavo kampanje z vandalizmom.

Kot zaklju¢ek obravnave glavnih izsledkov raziskave sledi tabela 4.
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4.2.5 Povzetek izsledkov raziskave za blagovno znamko

Tabela 4: Povzetek izsledkov raziskave za blagovno znamko

Blagovna Tocke Ugled Povzetki odzivov na svetovnem spletu
znamka komuniciranja

na svetovnem

spletu
Victoria’s | Twitter, Na podlagi | — Opravicilo se ni zdelo dovolj osebno.
Secret Instagram kvalitete — Pozivi k bojkotiranju blagovne znamke.
— Poziv k odstopu izvr$nega trZzenjskega
direktorja.

— Konkurenca se odzove. Blagovna znamka ne
sodeluje v interakciji.

Nike Inc. | Twitter, uradna | Na podlagi | — Objava uradne izjave na spletni strani, sicer je
spletna stran, | druzbene ostala tematika ignorirana s strani podjetja.
YouTube odgovor- — Pozivi k bojkotu blagovne znamke, gibanje
nosti in #dreammaternity.
kakovosti | _ Dolgoro¢no gledano, so se posredno odzvali s

kampanjo »The Toughest Athlets«, ki so jo
navdihnile nosece Sportnice in matere.

Burberry | Twitter, Na podlagi | — Opravicilo podjetja in kreativnega direktorja.
Instagram, kvalitete — Pozivi k bojkotu, a je bilo opravi¢ilo dobro
Facebook, sprejeto zaradi celovitosti in korektivnih dejanj.
uradna spletna V dolgoroénem komuniciranju skusajo prehajati z
stran ugleda na podlagi kakovosti vedno bolj na ugled na

podlagi druzbene odgovornosti.

The North | Twitter, Na podlagi | — Opravicilo zgolj v obliki odgovora na objavo s
Face YouTube kakovosti in strani Wikipedie, torej oskodovanega subjekta.
druzbene — Uradno opravi¢ilo ni bilo nikoli izdano,
odgovor- sodelovanje z agencijo prekinjeno.
nosti — Javnost spodbuja k denarni odskodnini
Wikipedii.

Stopili v stik z Wikipedio, a o tem v
nadaljevanju nobene dodatne informacije.

Vir: lastno delo.

4.3 Razprava o rezultatih raziskave

Raziskava zajema Stiri blagovne znamke, ki so prisotne v modni industriji in vse delujejo na
globalnem trgu. Poleg navedenega lahko trdimo, da so vse blagovne znamke na trgu prisotne
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dovolj dolgo, da so si skozi ¢as uspele s preteklimi in aktualnimi strategijami zgraditi
doloceno podobo in ugled pri porabnikih. Victoria’s Secret je tako v oceh porabnikov
zaznavana kot luksuzna znamka spodnjega perila, ki s svojimi dejanji ne le sledi, temve¢
tudi postavlja nove trende; Burberry se odlikuje kot visoko kakovostna luksuzna in
ekskluzivna blagovna znamka oblacil; Nike je skozi pretekla dejanja pri porabnikih zgradil
podobo blagovne znamke, ki se zaveda in opozarja na druzbene problematike ter skusa ne
le podpirati Sportnike pri doseganju maksimuma, temvec¢ poizkusa tudi iz druzbe potegniti
najboljse. The North Face pa je uveljavljena predvsem kot blagovna znamka, ki s svojimi
visoko kakovostnimi izdelki podpira podvige in ekspedicije, ki postavljajo nove mejnike, ter
gradi skupnost, ki deli vrednote glede narave, okolja in je pripravljena vrednote prenasati
naprej. Kot opisano v teoreti¢cnem delu magistrskega dela, gre pri konceptu ugleda blagovne
znamke za rezultat, ki se kaze v dojemanju in pri¢akovanjih ponudnikov ter je posledica
preteklega delovanja (Chierici, Del Bosco, Mazzucchelli & Chiacchierini, 2019, str. 218).
Ocitno je, da so vse opisane blagovne znamke podobe in ugled gradile skozi daljse ¢asovno
obdobje, a prav prouc¢evani krizni dogodki so bili v vseh primerih vezani na klju¢ne elemente
podobe blagovnih znamk, na kar je tudi veckrat opozorila zainteresirana javnost. Ta igra
posebej pomembno vlogo, saj teorija predvideva, da sodobni porabnik stremi po
poglobljenih odnosih tudi z blagovno znamko, po kateri bo posegel. S tem pridobljene
informacije in znanje, vezano na to, nadgrajuje s ¢ustvenimi elementi (Choi & Burnham,
2020).

Povzamem lahko, da so teoreticna dognanja relativno enotna glede moc¢nega vpliva ugleda
na uspesnost delovanja blagovne znamke, vendar je treba omenjeni koncept razdeliti na dva
dela, ki se v najboljSem primeru dopolnjujeta. Ugled blagovne znamke je tako lahko vezan
na konkurencnost, inovativnost in visoko kakovost izdelkov oziroma na druzbeno
odgovorno delovanje in eti¢nost poslovanja (Ryschka, Domke-Damonte, Keels & Nagel,
2016, str. 202). Pri proucevanih primerih blagovnih znamk je treba opozoriti, da je ve¢ji adut
v veCini predstavljenih primerov predstavljal ugled na podlagi korporacijske zmogljivosti
ter kakovosti, kar se je glede na dognanja v sklopu raziskave izkazalo kot relativno Sibek
kapital, ko govorimo o odpravljanju posledic kriznega dogodka s pomocjo preteklega
ugleda. Z izjemo komentarjev, vezanih na blagovno znamko Victoria’s Secret, kjer porabniki
niso obsodili le nespostovanja druzbenih vrednot, temvec so potozili tudi o padcu kakovosti
blagovne znamke, je pri ostalih prislo do pripravljenosti bojkota blagovne znamke kljub
korporativni zmogljivosti in nesporni kakovosti ponudbe zaradi neskladja dejanj in sporocil
blagovne znamke z vrednotami porabnikov. 1z omenjenega lahko sklepamo, da je druZzbena
odgovornost nedvomno postala ena izmed klju¢nih elementov podobe blagovne znamke, na
kateri je smiselno graditi in ohranjati ugled. Oc¢itno postane, da je sodobni porabnik pozoren
na vrednote, ki jih s svojimi sporocili in dejanji posreduje blagovna znamka, pri ¢emer
poseben pomen pripiSe temu, da so te skladne z njegovimi, saj bi lahko sklepali, da zeli z
nakupnimi odloc¢itvami odrazati tudi svoja prepric¢anja.
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Proucevanje konkretnih primerov je velik pomen pripisalo zmoznosti blagovne znamke, da
svoja pretekla dejanja, ki so vezana predvsem na druzbeno odgovorno ravnanje, predstavi v
obliki zgodbe, ki jo namerava peljati tudi v prihodnje, ter s tem skusa pri porabnikih obuditi
pozitiven ¢ustveni odziv. Kot velika prednost v spopadanju s posledicami kriznega dogodka
se je izkazalo dejstvo, da je Nike bil uveljavljen kot druzbeno odgovorno podjetje, ki se
zavzema za pravi¢nost Vv druzbi in pogosto podpira manjsine, zato je ob nastopu krize in po
opravicilu, kjer so bile navedene tudi spremembe, javnost verjela, da se bo blagovna znamka
za to dejansko zavzela. Ceprav posredno, je Nike po obravnavanem kriznem dogodku skozi
razli¢ne vsebine pripovedoval zgodbo, ki je vklju¢evala podporo razli¢nih skupin, ter celo
ponudil vsebino, vezano na podporo Sportnic med nose¢nostjo. Podobno bi lahko glede
kredibilnosti rekli tudi za blagovno znamko Burberry, ki se je ze pred tem v sklopu svojih
sporocil in objav na druzbenih omrezjih zavzemala za odpravo rasne nestrpnosti in enakosti
v druzbi, kar je nedvomno pomagalo k vtisu veé¢je pristnosti opravicila tako glavnega
izvr$nega direktorja kakor tudi modnega kreatorja. Po pregledu njihovih komunikacijskih
kanalov pa je tudi jasno vidno, da so skozi vso nadaljnjo vsebino stremeli k prenasanju
sporocila, da gre za blagovno znamko, ki se zaveda razmer v druzbi in je pripravljena tudi
zavzeti staliS¢a. Nasprotno se pokaze pri blagovni znamki Victoria’s Secret, kjer je bilo
opravi¢ilo s strani porabnikov obsojeno kot neiskreno, saj niti pretekla niti nadaljnja
komunikacija z javnostjo ni kazala nikakr$nih teZzenj k spremembam vse do prelomnega
trenutka pri podobi blagovne znamke, odhoda trzenjskega direktorja Razeka. Razekovo
sporoCilo po objavi spornega intervjuja je tako delovalo povsem nekoherentno glede na
preostalo komunikacijo blagovne znamke, kar je zagotovo pripomoglo k veéji skepti¢nosti
porabnikov glede iskrenosti v 0zadju objave.

Zanimivo je, da pri blagovni znamki The North Face, ki je sicer znana po podpiranju
ekstremnih Sportnikov ter razli¢nih ekspedicij, ni prislo do pozivov k spremembi vrednot in
podobe blagovne znamke kakor do vztrajanja porabnikov po nadomestitvi Skode v obliki
donacije izkoris¢eni strani, Wikipedii, ter do pozivov k uradnemu transparentnemu
opravicilu. Omenjena tocka tako nekoliko ovrze idejo teorije, da se podjetje na krizni
dogodek lahko odzove zgolj z osnovnim odzivom, popravljanjem ugleda, kombinacijo
obojega ali pa se sploh ne odzove (Schoofs, Claeys, De Waele & Cauberghe, 2019). Pri
pregledu konkretnih primerov je ocitno, da pride, zahvaljujo¢ predvsem sodobnim
komunikacijskim kanalom, ki spodbujajo interakcijo ter $irijo informacije v realnem ¢asu ne
glede na geografsko lokacijo, v postev predvsem kombinacija osnovnega odziva in
popravljanja ugleda (Choi & Burnham, 2020). Zdi se, da osnovni odziv ne zadostuje, posebej
v primerih, ko gre za blagovno znamko, ki temelji na vrednotah skupnosti, ki jim mora slediti
tudi sama, zato se pri¢akujejo tudi dejanja za odpravo Skodnih posledic krize. Glede na
prouceno teorijo in na podlagi konkretnih Stirih primerov predpostavljam, da sodobni
porabnik od blagovne znamke pri¢akuje opravicilo, transparentno pojasnilo in konkretna
dejanja, ki podkrepijo njegovo zaupanje v blagovno znamko.
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Pomen in vsebina opravicila sta se v raziskavi izkazala kot dva izmed kljuc¢nih korakov v
procesu komuniciranja ob nastopu krize. S posledicami izbruha kriznega dogodka je po moji
analizi najbolje opravila blagovna znamka Burberry, kjer se je na objavo Kennedyjeve
odzval izvr$ni direktor, ki se je opravi¢il vsem prizadetim ter hkrati napovedal umik
spornega kosa iz kolekcije. V opravicilu je omenil osebno opravicilo Kennedyjevi, kar je
sama nato potrdila in s tem posredno javnosti potrdila verodostojnost. VVse omenjeno je
nedvomno podkrepilo iskreno obzalovanje za nastalo situacijo in zavedanje nastale skode
tudi s strani blagovne znamke. Ni pa ostalo zgolj pri opravicilu, kot dodatna korektivna
dejanja so oznanili spremembe v svojih poslovnih procesih v prizadevanju za izbolj$anje
razmer. Celovitost opravicila je dopolnil Se modni kreator, ki se je tudi osebno opravicil za
nastalo situacijo. Burberry se je tako iz slabe situacije izvlekel brez ve¢jih posledic, tudi
nadaljnje objave glede modne revije so pozele odobravanje. Poskrbeli so tudi za nadaljnje
opozarjanje na pomen dusevnega zdravja, enakosti v druzbi ter zaceli skozi nadaljnjo
komunikacijo konsistentno vkljucevati sporocila, vezana na druzbeno odgovorno vedenje.

Prav nasprotno od celovitega opravicila s strani Burberryja je postopala blagovna znamka
The North Face, ki na nobenem od svojih uradnih komunikacijskih kanalov ni izrazila
nikakr$nega znaka obzalovanja, opravicila ali razlage glede sporne kampanje. Z izjemo
odgovora na objavo Wikipedie je torej posegla po pristopu neodziva na krizni dogodek.
Opravicilo je bilo izvedeno kot komentar uradnega profila, a ga ni mogoce zaslediti na
nobenem od uradnih profilov na druzbenih omrezjih. Prav tako ne ob izbruhu kriznega
dogodka ne kasneje ni nikoli prislo do nikakrSne omembe na kateremkoli drugem
komunikacijskem kanalu blagovne znamke. Postopanje blagovne znamke pa ni ostalo
neopazeno pri porabnikih, ki so Se daljse casovno obdobje po dogodku na uradnih profilih
na druzbenih omrezjih opozarjali na incident ter obsojali blagovno znamko, ki ni izvedla
korekcijskega dejanja. To zagotovo potrdi dognanje, omenjeno Vv teoriji, da vi§ja ¢ustvena
vpletenost porabnikov v delovanje blagovne znamke, ideja v ozadju The North Face temelji
na grajenju skupnosti, vodi do vecje izpostavljenosti in bolj intenzivnega prenasanja
informacij ob nastopu krize (Cooper, Merrilees & Miller, 2020). Podobno je prislo tudi do
komentarjev blagovni znamki Nike, ko je po preteku dolo¢enega ¢asovnega obdobja objavila
kampanjo, kjer podpira nosece Sportnice in matere, kjer so porabniki $e vedno sprasevali, ali
se je blagovna znamka kdaj opravic¢ila Montafiovi in Felixovi, ter posredno obsojali dejstvo,
da do uradnega opravicila in konkretnih neposrednih dejanj ni nikoli prislo. Nike je sicer v
uradni objavi na spletni strani objavil, da si bo prizadeval za izboljsanje razmer in
pripravljenost k spremembam, ki bodo vodile k veéji enakosti med spoloma, za kar so si
vedno prizadevali, vendar do neposrednega opravicila blagovne znamke do oskodovanih
$portnic ni nikoli prislo.

Kako bistveno je celovito, iskreno in transparentno opravicilo, se je pokazalo tudi pri izbruhu
kriznega dogodka pri Victoria’s Secret, kjer so porabniki ze v zacetku opozarjali, da
opravicilo ne zajema vseh prizadetih ter ne zveni osebno ali iskreno, saj ni podkrepljeno z
nikakr$nim dejanjem ali na¢rtom za implementacijo procesov, ki bi izboljsali stanje.
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Izkazalo pa se je, da so pobude porabnikov na druzbenih omrezjih, ki so pozivali k odstopu
trzenjskega direktorja, dejansko prinesle spremembe, saj je prav njegov odstop prelomna
tocka v komunikaciji blagovne znamke, ki je od tedaj postala precej bolj dovzetna za
druzbene problematike ter veliko manj osredotocena na konstantno postavljanje novih,
pogosto nerealnih druzbenih idealov, ki jih je javnost pogosto kritizirala. V' primeru
Victoria’s Secret bi tako lahko omenili v teoreticnem delu prouc¢evano dejstvo o0 ¢asovnem
pomenu opravicila in nadaljnjih odzivov. Kljub relativno hitrem odzivu z uradno izjavo,
nadaljnja komunikacija s strani blagovne znamke, vsaj kratkoro¢no, ni nadaljevala zgodbe,
ki bi podprla izjavo. Do konkretnih sprememb je prislo sele v obdobju enega leta, kar pa je
blagovni znamki, prisotni na sodobnem globalnem trgu, kjer se vse odvija hitro in se
informacije sirijo v realnem casu, ze povzrocilo skodo.

Med raziskavo sem opazila tudi teznjo porabnikov k temu, da blagovnim znamkam v
komentarjih ne sporoc¢ajo zgolj kritik, temve¢ posredujejo predloge in ideje glede reSevanja
krizne situacije. Omenjeno bi povezala z dejstvom, da si porabniki zelijo zgodb s sre¢nim in
pravi¢nim koncem, ki bi potrdile pravilnost njihove izbire blagovne znamke in upravicile
njihov nakup. Porabniki ob nastopu kriznega dogodka obiscejo uradne profile blagovnih
znamk in tam aktivno sodelujejo v Zelji po odgovorih. Ugled blagovne znamke tako poleg
korporativne zmogljivosti in druzbene odgovornosti dobi se tretji element, ki temelji na
zmoznosti grajenja odnosov s porabniki ter vzpostavljanja custvenih elementov (Eray, 2018,
str. 140). V vseh proucevanih primerih je mogoce razbrati predloge blagovni znamki, kako
popraviti nastalo skodo bodisi z donacijami oskodovani strani bodisi s spremembami v
podjetju ali s potezami, Ki bi spremenile dosedanje stanje, a hkrati izkazale prizadevanje za
spremembe, ki bi vodile do vecje skladnosti blagovne znamke s pricakovanji sodobnega
porabnika. Omenjeno je nedvomno izkoristila blagovna znamka Nike, ki je tudi sicer znana
po izjemnem poznavanju svojih porabnikov, in na trg lansirala kolekcijo, namenjeno
Sportnicam v ¢asu nosecnosti ali tistim, Ki so ze matere, ter hkrati tudi ponudila promocijski
videoposnetek, Kjer jih prikazuje kot najmocnejse atletinje.

Podobno so se na odzive porabnikov prek druzbenih omrezji odzvali tudi pri Burberryju,
kjer so se zavedali, da ¢e Zzelijo izvesti spremembo podobe in se priblizati mlaj$im
porabnikov, bo treba slediti tudi njihovim vrednotam in zivljenjskemu slogu. To je
prispevalo k dejstvu, da je blagovna znamka po izbruhu omenjenega dogodka vidno ve¢
pozornosti posvecala trajnostni naravnanosti, druzbeni odgovornosti ter, s proucevano Krizo
neposredno povezano, prizadevanju za ozaveSCanje 0 pomenu dusevnega zdravja. S
¢asovnim zamikom, po spremembah v vodstvu, so se na v komentarjih prouc¢evane pobude
in predloge porabnikov odzvali tudi pri Victoria’s Secret, kjer so prevetrili podobo ter na¢in
komunikacije. Hkrati so vedno bolj zaceli vnasati raznolikost in vse vecji poudarek dajali
druzbeno aktualnim temam, ki so relevantne tudi za njihove porabnike.

Digitalizacija v povezavi z globalizacijo je prispevala tudi k vedno bolj oc¢itnemu vplivu
druzbenih medijev in njihove uporabe za poslovno komunikacijo na delovanje podjetij.
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Nesporno je, da vedno vecje Stevilo porabnikov uporablja druzbena omrezja, da bi stopili v
stik z blagovno znamko. Celotna izku$nja, vezana na komunikacijo in moznost interakcije,
pa vpliva tudi na zaznavanje podjetja (Jucha, Jaculjakova, Laitkep & Corejova, 2020, str.
368). V sklopu raziskave sem tako prisla do spoznanja, da se blagovne znamke sicer
zavedajo pomena prisotnosti na druzbenih omrezjih ter ta tudi relativno uspesno integrirajo
v svoje komuniciranje, vendar se precej slabse zavedajo njihovih razseznosti. Vsem
blagovnim znamkam, ki so bile obravnavane v raziskavi, je namre¢ skupno dejstvo, da se
nobena od njih ni neposredno odzvala na komentarje ali objave porabnikov, ¢eprav so ti z
oznacevanjem blagovne znamke jasno nakazali zeljo in pricakovanje odziva. S tega vidika
je Se najvec¢ zavedanja izkazala blagovna znamka The North Face, ki se je v komentarju z
repliko odzvala Wikipedii, kjer je tudi prislo do opravicila, a se je vse zaustavilo pri tem, saj
do nadaljnjih interakcij ne z Wikipedio ne s porabniki ni prislo. Podobno so potencialno
priloznost za zgodbo o dejanskem sodelovanju zamudili, ko se niso odzvali na prvotni
predlog koordinatorja Wikimedie prek druzbenega omrezja Twitter, da bi namenili opremo
in denar njihovim administratorjem ter tako prisli na njihove slike. Koordinator je ¢ez ¢as k
sodelovanju pozval neposrednega konkurenta blagovne znamke, ki se je na to odzval in
pricel sodelovati. Pri tem se kaze relativno nizka pripravljenost blagovnih znamk za sodobne
pristope trzenjskega komuniciranja, saj je o€itno, da ve¢smerna komunikacija se vedno ni
domaca.

Kot kontrast temu lahko izpostavimo primer ob opravi¢ilu Victoria’s Secret, kjer so
porabniki v komentarjih omenjali tudi neposredne konkurente blagovne znamke, ki pa so se
na oznacbe v komentarjih, za razliko od Victoria’s Secret, odzvali in s porabniki na profilu
konkurenta dejansko vzpostavili pogovor, kar kaze na spretno izkoris¢anje druzbenih
medijev. Prou¢evano tako lahko povezemo S teoreti¢énimi dognanji, da sodobni porabnik
stremi k moznosti za interakcijo in ve¢smerno komunikacijo, saj si ne Zeli biti le opazovalec,
temvec¢ sogradnik podobe blagovne znamke (Cvitanovi¢, 2018, str. 297). Omenjeno vpliva
tudi na ugled in podobo blagovne znamke pri porabnikih ter se dodatno podkrepi pomen
zmoznosti blagovne znamke za vzpostavljanje odnosov s porabniki, kar bi se lahko izkazalo
celo za moc¢ne;jsi kapital ob nastopu kriznega dogodka kakor korporativna zmogljivost in
splo$na druzbena odgovornost.

Zgoraj omenjeno brez dvoma nakaze rasto¢i pomen druzbenih omrezij za blagovne znamke
skozi komuniciranje z javnostjo, posebej klju¢no pa postane v trenutkih, ko nastopi krizni
dogodek, saj je ve¢ kot ocitno, da bo zainteresirana javnost v vsakem primeru delila svoja
mnenja in opazanja 0 dogodku. Druzbena omrezja blagovni znamki omogocajo, da se
aktivno vkljuci in si zagotovi moznost ustvarjanja zgodbe, skozi katero ne bo le eden izmed
akterjev, temvec pripovedovalec (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 904).

NajuspesnejSa izmed vseh stirih proucevanih blagovnih znamk je bila pri tem blagovna
znamka Burberry, ki se je hitro in celovito odzvala na kritiko v objavi ter skozi vsaj nadaljnja
sporocila prek druzbenih omrezij nakazala pripravljenost za takojsSnje ukrepe, dolgoro¢ne
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spremembe ter prisluh in prilagajanje porabnikom, s ¢imer je v konkretnem primeru resila
celotno kolekcijo s spornim kosom ter ni ogrozila nadaljnjega sodelovanja z modnim
kreatorjem, saj je tudi njegovo osebno opravicilo doseglo Zelene odzive javnosti in pridobilo
odpuscanje. Najslabse pa se je obneslo za blagovno znamko Victoria’s Secret, ki je po
svojem opravi¢ilu povsem zanemarila vse komentarje in odzive javnosti ter, vsaj
kratkoro¢no gledano, nadaljevala brez uvedbe kakrsnihkoli sprememb, kar je imelo
negativen vpliv na ugled blagovne znamke in na finan¢ne rezultate podjetja. Oc¢itno je, da
sta preostali dve blagovni znamki, Nike in The North Face, sicer kratkoro¢no zanemarili
dejstvo, da bi morali odzivom porabnikov nameniti ve¢ pozornosti, in sta v svojem odzivu
na krizni dogodek skusali incident bolj ali manj prikriti, kar ju je stalo nekaj potencialnih
poslovnih priloznosti. Dolgoro¢no pa sta obe omenjeno odpravili in se vsaj posredno odzvali
na komentarje porabnikov s podpiranjem novih projektov, ki so skladni z njihovimi
vrednotami, ter tako pokazali, da jim je mnenje porabnikov pomembno ter bo kot tako tudi
vplivalo na nadaljnje delovanje.

Cetudi se blagovna znamka ne odlo¢i za neposredno sporodanje prek druzbenih omreZij, je
to ne obvaruje pred komentarji, zato je smiselno upostevati predlog teorije, naj v sklopu
nacérta komuniciranja prouci in pripravi celosten in konsistenten odgovor prek vseh uradnih
komunikacijskih kanalov, ki pa naj se ne zakljuéi zgolj z objavo opravicila ali pojasnila
(Ferguson, Wallace & Chandler, 2018, str. 253), temve¢ vkljucuje tudi odzive na
komentarje, s katerimi blagovna znamka nakaze interes za mnenja porabnikov. Pomembno
je, da Dblagovna znamka sodobnemu porabniku izkaze empatijo ter razumevanje in
posledi¢no prevzame pripovedovanje v svoje roke. Pri tem je pomembno na ¢im bolj pristen
in celosten nacin predstaviti svojo plat ter jo smiselno povezati v zgodbo, ki ponudi
opravicilo, resitev ter odpravo skodnih posledic, hkrati pa okrepi in nadgradi vrednote
blagovne znamke in s tem porabniku ponudi vnovi¢no potrditev glede pravilnosti odlocitve
ob nakupu izdelkov blagovne znamke s pomocjo vzpostavitve okrepljenega odnosa, Ki
temelji tudi na custvenih elementih. Kot zakljucek razprave o rezultatih sledi tabela 4, ki
vsebuje kljuéne ugotovitve raziskave.

Tabela 5: Kljucne ugotovitve raziskave

Teoreti¢ni koncept Kljuéna ugotovitev
Ugled blagovne Poleg ugleda na podlagi korporativne zmogljivosti ter druzbene
znamke odgovornosti se vedno bolj kaze tudi prisotnost tretjega elementa, ki vpliva

na ugled — zmoznost vzpostavljanja in vzdrZzevanja odnosov s porabniki.

Odzivi na krizni V sodobnih trzenjskih strategijah kriznega sporazumevanja morajo podjetja
dogodek stremeti k uporabi orodij, ki omogocajo celovit odziv v realnem Casu ter
tudi nadaljnja dejanja, namenjena popravljanju nastale skode.

Se nadaljuje
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Teoreti¢ni koncept Kljuéna ugotovitev

Komuniciranje z Sodobni porabnik je ve¢ kot pripravljen podajati lastne predloge glede

zainteresirano reSevanja situacije, hkrati pa od blagovne znamke pricakuje, da je

javnostjo pripravljena predlogom prisluhniti in se nanje odzvati.

Pomen druzbenih Prisotnost na komunikacijskih kanalih, kot so druzbena omrezja,

omreZij v strategijah | ponudi blagovni znamki aktivno vlogo pri posredovanju informacij in

trZenjskega pripovedovanju lastne zgodbe. Nasprotno pa neprisotnost ne zavaruje

komuniciranja pred negativnimi komentarji, temve¢ jim zgolj odvzame moznost
aktivnega sodelovanja.

Vir: lastno delo.

V nadaljnjih raziskavah, vezanih na tematiko magistrskega dela, bi bilo tako smiselno
izsledke na podlagi kvalitativne raziskave dodatno prouciti e S pomocjo Kvantitativnih
metod ter tako ugotoviti, kako se obnesejo na reprezentativnem vzorcu. Za potencialno
izvedbo nadaljnje kvantitativne raziskave bi predlagala oblikovanje hipotez za preverjanje
na osnovi naslednjih trditev:

— Sposobnost vzpostavitve pristnega odnosa s porabnikom igra pomembno vlogo pri
ustvarjanju in ohranjanju ugleda blagovne znamke.

— Sodobni porabnik od vpletene blagovne znamke ob nastopu kriznega dogodka pricakuje
celovit odziv v realnem ¢asu.

— Sodobni porabnik od blagovne znamke ob nastopu kriznega dogodka pricakuje poleg
opravicila tudi izvedbo korektivnih dejan;j.

— Porabniki so ob nastopu kriznega dogodka bolj pripravljeni slediti in prisluhniti
podjetjem, ki v sklopu trZzenjske komunikacije posezejo po lastnih sodobnih kanalih
komuniciranja, kot so druzbena omrezja.

SKLEP

Magistrsko delo se ukvarja s temo trzenjskega komuniciranja v Krizi, pri ¢emer dodatno
pozornost nameni sodobnim pristopom in komunikacijskim kanalom, ker sem Zzelela
predvsem prouciti njihov prispevek in vpliv v krizni situaciji. Pri tem sem skusala upostevati
vpliv stevilnih dinami¢nih dejavnikov, ki vplivajo na delovanje podjetja in z njim povezane

Vv v

blagovne znamke na mednarodnem trzisc¢u v sodobnih ¢asih.

Kakor podrobno opise teoreti¢ni del, se od blagovnih znamk v Zelji po vzpostavljanju
dolo¢enega ugleda ne pricakuje zgolj ponujanje izdelkov, ki so konkuren¢ni po kakovosti,
temvec je vedno bolj pomembna tudi eti¢na in druzbeno odgovorna dejavnost (Lee, Lim &
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Drumwright, 2018, str. 600). Pri tem se je treba zavedati, da gre pri grajenju ugleda za
dolgorocen proces, ki ga nastop kriznega dogodka lahko hitro ogrozi. Ugled blagovne
znamke pri porabnikih je mogoce graditi bodisi prek kakovosti delovanja bodisi prek
druzbene odgovornosti, vendar je empiricen del magistrskega dela nakazal, da se na
sodobnem trgu omenjeni lastnosti dopolnjujeta in kot taki izkljuujeta moznost, da bi
odsotnost ene nadomestili z ve¢jo mero druge. Druzbena odgovornost in eti¢no ravnanje
blagovne znamke tako nista vec¢ opcijska, temve¢ enakovredni kvaliteti izdelkov ter
korporacijske zmogljivosti. Spoznanja glede ugleda blagovne znamke pa se nedvomno
nadgradijo z ugotovitvijo, da poleg omenjenih dveh komponent obstaja Se tretja, zmoznost
vzpostavljanja pristnega in poglobljenega odnosa z uporabniki. Ta je posebej pomembna ob
nastopu kriznega dogodka, ki zamaje zaupanje pri porabnikih, pri katerih brezpogojno
zaupanje v blagovno znamko ne obstaja ve¢. Brezpogojno zaupanje komunikacijskim
signalom in sporoc¢ilom je, zahvaljujo¢ vplivom sodobnih komunikacijskih kanalov,
nadomestila zelja porabnika po interakciji in pridobivanju odgovorov na svoja vprasanja v
realnem casu. To se je potrdilo tudi v moji empiri¢ni raziskavi, kjer se je jasno izkazalo, da
so porabniki ob nastopu kriznega dogodka, v Zelji po pridobivanju informacij, v vseh
primerih posegli po druzbenih omrezjih in na uradnih profilih blagovnih znamk
samoiniciativno iskali odgovore ter zac¢enjali komunikacijo z blagovno znamko.

V okviru tega sem prisla do ugotovitve, da se je pri blagovnih znamkah se vedno pokazala
nizka pripravljenost na neposredno obliko komunikacije prek druzbenih omreZij, saj se na
neposredne komentarje niso neposredno odzivale. Veljalo bi izpostaviti, da je ravno na tem
podrocju za blagovne znamke zagotovo veliko manevrskega prostora za izboljsave. Skladno
z ugotovitvijo, da zmoznost komuniciranja in vzpostavljanja odnosa s porabniki krepi ugled
blagovne znamke, bi podjetjem nedvomno priporo¢ila, da ob nastopu kriznega dogodka
dodatno pozornost posvetijo u¢inkovitim in transparentnim odzivom, ki bodo porabniku
ponudili razlago, ki bo zapolnila vrzel pomanjkanja informacij ter znova okrepila zaupanje.
Kot ze omenja teorija, S0 pozna in neosebna sporocila najbolj neuspesna komunikacija ob
nastopu krize (Jahng & Hong, 2017, str. 153), ponuditi je treba sporo¢ila, ki bodo skladna s
standardi, ki jih porabniki pri¢akujejo od komunikacije prek druzbenih medijev, torej
transparentnost, interakcijo in azurnost (Kim, Zhang & Zhang, 2016, str. 904). Dlje kot traja,
da se odzove podjetje, manj$a bo njegova vloga pri sooblikovanju pogleda javnosti (Kim &
Cameron, 2011, str. 832). Porabnik namre¢ stremi k pristopom, ki mu bodo v najhitrejSem
moznem ¢asu ponudili zaupanja vredne informacije in razlage prek njemu najbolj domacih
komunikacijskih kanalov. V povezavi s tem bi blagovnim znamkam priporocila, da poleg
vsebinske plati odziva na krizo proucijo tudi moznosti uporabe lastnih komunikacijskih
kanalov, saj na ta nacin lahko pospesijo in poskrbijo za bolj oseben prenos informacij do
porabnikov ter se izognejo prevelikemu vplivu tretjih virov, medijev na porocanje 0 situaciji.
Informacije, pridobljene prek druzbenih medijev, predstavljajo kljuéni dejavnik za analizo
stanja, na podlagi katere podjetje v prihodnje postavi svojo komunikacijsko strategijo kot
orodje, ki bo sluzilo za seznanjanje o vsem potrebnem za uspe$no prebroditev krize
(Stieglitz, Mirbabaie, Kroll & Marx, 2019, str. 924). Zgolj posredovanje informacij pa ne
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vodi do maksimalnega izkoristka druzbenih omrezij, katerih bistvo je poleg ucinkovitega
prenosa informacij ustvarjanje dolgoro¢nih odnosov s porabniki in podlage za nastajanje
skupnosti med porabniki samimi (Chen & Lin, 2019, str. 26). Omenjeno me je pripeljalo do
ugotovitve, da je v sodobni trZzenjski komunikaciji potreben tudi dialog med blagovno
znamko in porabniki, ki ni sestavljen zgolj iz sporocila blagovne znamke in enkratnega
odziva posameznega porabnika, ampak iz Stevilnih replik.

Za blagovne znamke je smiselno izkoristiti preteklo delovanje in ugled kot kapital, ki
pomaga prebroditi krizni dogodek, ter ponuditi transparenten in celosten odgovor v obliki
zgodbe, ki porabnika spomni na preteklo delovanje, omili kriticnost sedanjosti ter ponudi
resitev, Ki predstavlja prihodnost. Prav ta pristop se zdi posebej smiseln, saj gre za prefinjen
nacin vplivanja na porabnikovo vedenje, ob nastopu krize poizkusa podjetje tako zmanjsati
skepti¢nost javnosti ter se predstaviti in povezati z relevantnimi vsebinami, ki ga predstavijo
v bolj pozitivni lu¢i (Woodside, 2010, str. 534). Pripovedovanje zgodb se tako ponudi kot
idealno orodje za trzenjsko komuniciranje v krizi, saj se odli¢no ujema s pri¢akovanji
porabnikov, ko v obliki zgodbe ponudi celosten vpogled v nastalo situacijo in predstavi
naértovano pot, ki bo vodila k spremembi stanja. Raziskava je brez dvoma pokazala, da si
porabniki zelijo zgodb s sre¢nim koncem, ki predstavlja opravi¢ilo blagovne znamke,
podkrepljeno s korektivnimi dejanji. Na podlagi proucenega bi tako trdila, da je za blagovne
znamke ob nastopu krize opravicilo nujen element komunikacije, ker ovrze moznost
ignoriranja nastale situacije, kjer porabnik prejme signal, da je blagovni znamki vseeno, to
pa lahko skrha odnos. U¢inkovitost opravicila pa je v veliki meri pogojena z ujemajocimi se
korektivnimi dejanji in zgodbo, Ki jo v povezavi s tem predstavi podjetje.

Blagovna znamka mora izkazati empatijo in razumevanje do porabnika, hkrati pa izkoristiti
moznost, Ki jo ponujajo sodobni komunikacijski kanali, in poskrbeti, da prevzame
pripovedovanje v svoje roke. Posebej smiselna se zdi uporaba pripovedovanja zgodb, ki na
pristen in celosten nacin predstavi zgodbo blagovne znamke, v sklopu katere izrazi
opravicilo, ponudi resitev in porabniku poda potrditev glede pravilnosti odlocitve ter tako
predstavi srecen konec.
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Priloga 1: Tabela s povzetkom klju¢nih to¢k komuniciranja ob nastanku Kkriznega

dogodka pri Victoria’s Secret

Tabela 1: Povzetek kljucnih tock komuniciranja s strani blagovne znamke Victoria s Secret

Sporocilo Datum Komunikaci Povzetek vsebine komentarjev
javnosti jski kanal
Uradno 10/11/2018 Twitter, Mnenja, da gre vse skupaj z zagovorniStvom predalec.
opravwllo spletnastran Podpora blagovni znamki ter njenemu obstojeCemu
v imenu blagovne . .
modelu in podobi.
blagovne znamke
znamke s Opozarjanja na spremembe vrednot in idealov v druzbi,
strani ki jim blagovna znamka ne sledi.
lzvsnega Veliko komentarjev na temo moc¢nejSih modelov, ki so
direktorja o . .. s J
bili omenjeni v intervjuju, ne pa v opravicilu. Teznje po
celostnem opravicilu.
Zahteve po enaki zastopanosti na modni reviji kot pri
kupcih.
Zahteve po konkretnih dejanjih.
Spodbude k bojkotu blagovne znamke.
Dvomi o iskrenosti opravicila.
Izpostavljajo bolj druzbeno ozaves¢eno konkurenco kot
pravilno izbiro.
Fotografira 16/11/2018 Twitter Porabniki zahtevajo vec¢jo raznolikost.
njeza Navdusenje nad fotografijo.
prazni¢no
kolekeijo,
prva
objava po
izbruhu
incidenta
Oznanitev 23/01/2020 Twitter Porabniki so navduseni nad modeli, ki so jim podobni.
nove NavduSenje nad raznolikostjio in bolj realnosti
kolekcije Sy
priblizanim videzom modelov.
»Body by
Victoria« Vecja reprezentativnost vseh porabnikov.
Dvomi o pristnosti kampanje in izrazanje nepovezanosti
s preteklim delovanjem.
Opozorila, da Se vedno ni velikih Stevilk naprodaj.
Del porabnikov pogresa preteklo podobo.
Vir: lastno delo.




Priloga 2: Uradno opravicilo Victoria’s Secret s strani Eda Razeka na druzbenem
omreZju Twitter.

Slika 1: Uradno opravicilo Victoria s Secret na druzbenem omrezju Twitter

Victoria's Secret {2
@VictoriasSecret

Please read this important message from Ed Razek,
Chief Marketing Officer, L Brands (parent company of
Victoria’s Secret).

“My remark regarding the inclusion of transgender models in
the Victoria's Secret Fashien Show came across as insensitive.
| apologize. To be clear, we absclutely would cast a transgender

model for the show. We've had transgender models come to

castings... And |ike mzny others, they didn't make it...But it
was never 2bout gender. | admire and respect their journey to
embrace who they really zre.”

-Ed Razek, Chief Marketing Officer. L Brands

5:01 AM - Nav 10, 2078 - Twitter for iPhona

B25 Retweets 2,172 ().ote ['weets 5,826 Lixes

Vir: Victoria's Secret, (2019).



Priloga 3: Povzetek vseh klju¢énih objav in komentarjev, povezanih s kriznim
dogodkom pri blagovni znamki Nike.

Tabela 2: Povzetek kljucnih tock komuniciranja s strani blagovne znamke Nike

Sporocilo Datum Komunikacijsk Povzetek komentarjev s strani
javnosti i kanal javnosti
Objava zapisa | 12/05/201 Povezava do | Porabniki  Zelijo  svoje  nakupe
Alysie Montano | 9 Clanka deljenja | preusmeriti na blagovne znamke, ki
za The New York na  druzbenem podpirajo  njihove  vrednote, in
Times omrezju Twitter bojkotirati Nike.
Obsojanje dejanja blagovne znamke
Nike.
Pozivajo k solidarnosti do problematike
s strani drugih prepoznavnih obrazov, ki
jih zastopa Nike.
Navdu$enje nad Sportnico, ki je
izpostavila problematiko.
V  veCini komentarjev  porabniki
neposredno oznaéijo blagovno znamko
v jeznih in razo¢aranih odzivih.
Videoposnetek 13/05/201 YouTube Obcudovanje atletinje, ki je izpostavila
Alysie Montanoo | 9 in spregovorila o problematiki.
problematiki
porodniskega Navdusenje nad dosezki $portnice.
dopusta
Kritiziranje blagovne znamke zaradi
nepravine obravnave zensk Vv svojih
delovnih razmerjih.
Navdu$enje nad uporabo sloganov
blagovne znamke in njihovo zanikanje v
povezavi z izpostavljenimi dejanji.
V komentarjih je veckrat omenjena
moznost, da bi kampanja s $portnico in
njenimi uspehi zagotovo prinesla velike
uspehe blagovni znamki.
Uradna izjava | 17/05/201 Uradna spletna Interakcija na spletni strani ni mogoca.
blagovne znamke | 9 stran blagovne

Nike

znamke

Se nadaljuje




Tabela 2: Povzetek kljucnih tock komuniciranja s strani blagovne znamke Nike (nad.)

Sporocilo Datum Komunikacijsk Povzetek komentarjev s strani
javnosti i kanal javnosti
Objava zapisa | 22/05/201 | Twitter V komentarjih se pogosto obra¢ajo na
Allyson Felix | 9 Stevilne elemente identitete blagovne
za The New znamke ter neskladje med njihovim
York Times pomenom in dejanskim vedenjem
blagovne znamke.
Poudarek na veliki podpori $portnici in
njenim dejanjem.
Omenjanje neposrednega konkurenta
kot boljse izbire za sodelovanje.
TeZnje po doseganju boljsih pogojev za
prihodnje generacije.
Videoposnete 22/05/201 YouTube Neskladje med predstavljenimi
k Allyson | 9 vrednotami  blagovne znamke in
Felix 0 konkretnimi dejaniji.
problematiki
porodniskega Podpora S$portnici, ki je javnosti
dopusta izpostavila sporno tematiko.

Zahteve in spodbude k spremembam za
bolj eticno delovanje blagovne
znamke.

Zavracanje nakupov izdelkov Nike, ker
ta ne deluje v skladu z vrednotami
porabnikov

Vir: lastno delo.




Priloga 4: Tabela s povzetkom vseh klju¢nih to¢k komuniciranja ob nastanku kriznega

dogodka Burberry.

Tabela 3: Kljucne tocke komuniciranja ob nastanku krize s strani blagovne znamke

Burberry

Sporodilo Datum Komunikacijski Povzetek komentarjev s strani
javnosti kanal javnosti
Objava Liz 17/02/ Instagram Komentarji pod izvirno objavo so
Kennedy na 2019 onemogoceni.
osebnem
profilu, Ki Prislo je do odzivov drugih
odraza njeno uporabnikov ter komentarjev pod
ogoréenje in uradno objavo o modni reviji na profilu
nestrinjanje s blagovne znamke, ki so podprli
spornim kosom Kennedyjevo na druzbenih omreZjih.
modne kolekcije
Marco Gobbetti 19/02/ Uradno opravicilo Neposredni komentarji zaradi
se je v uradni 2019 na spletnem portalu | enosmerne narave komunikacijskega
izjavi za televizijske mreze | kanala niso mogoci.
masovne medije CNN
Vv imenu V odzivih po druzbenih omrezjih so
blagovne porabniki zahtevali korektivna dejanja
znamke in pozivali k bojkotu.
opravicil in
obrazlozil
situacijo.
Liz Kennedy je 20/02/ Instagram Komentarji v znak podpore in
na osebnem 2019 izraZzanja navduSenja, ker je model
profilu objavila nacel in izpostavil problematiko
zahvalo za dusevnega zdravja.
podporo vsem,
kjer je Komentarji na temo, da je v svoji
izpostavila objavi tokrat ponovno zapostavila prav

pomen izrazanja
svojega mnenja
pri mladih in
potrdila, da je
prejela osebno
opravicilo od
Gobbettija.

tako prizadeto temnopolto druzbo.

Se nadaljuje




Tabela 3: Kljucne tocke komuniciranja ob nastanku krize s strani blagovne znamke

Burberry (nad.)
Sporocilo Datum Komunikacijski Povzetek komentarjev s strani
javnosti kanal javnosti
Riccardo Tisci 22/02/ Instagram Opravic¢ilo vsem, Ki jih je sporni
se je osebno 2019 kos kolekcije prizadel, ter
opravicil prek zagotovilo, da se bo trudil, da se
svojega profila ni¢ podobnega ne ponovi.
na druzbenem
omrezju Opozoril je na svoje preteklo
Instagram. delovanje in zagotovil, da je bilo
vse skupaj bolj nesre¢no nakljucje
in trenutek nepozornosti kakor
namera.
Odzivi so bili meSani, od velike
podpore do sovraznih
komentarjev.
Objava na 26/02/ Instagram Navedba vseh korakov, ki jih
druzbenem 2019 bodo uvedli v zelji po izogibu in
omrezju, Ki preprecevanju podobnih situacij.

zajema izjavo
Marca
Gobbettija glede
uvajanja
sprememb v
podjetje za
zagotavljanje
vi§jih eti¢nih
standardov v
delovanju.

Vedji  del  komentarjev  je
zadovoljen z uvajanjem novih
procesov Vv izogib ponovnemu
nastopu krizne situacije.

Komentariji, Ki odsevajo
nezadovoljstvo, so  osnovani
predvsem na prizadetosti s strani
temnopoltih ter opozarjajo na
dejstvo, da je kos odobrilo vegje
Stevilo zaposlenih, saj je sel skozi
razli¢ne faze pregleda.

Vir: lastno delo.




Priloga 5: Objava Liz Kennedy na osebnem profilu Instagram.

Slika 1: Objava Liz Kennedy na osebnem profilu Instagram

liz kennedy_ @hurserry
f@nccarsatiszn 7 Suicids is not fashion.
I i ne1 glamamus nar edgy and sinee
this show is dedicated 1o the youth
exprezsing thelr volce, here | go.
Rizcarde Tlced and zveryons at
Bu-berry it is beyond me how you
could let 5 loos resambling 3 nocse
hznging from a neck out on the
uniway. How coulc anyorns overloos
this wrd thrk L would v oy o do
this especially na line dedicatsd to
young gi e
impressisnable youth. Not ta mention
the rising suicide rates wo-ld wide.
Lat's not farg=t about the horrity ~g
history of lynching etther There are
hundreds of ways = tie 1 rape and
they cros2 to tia it like a ncase

camp 2tely ignaring tha fac: that It was
hanging arzund 3 neck. A massive
brand like Burberry who is typically

(Va4 [N

10,725 likes

iz kennady_ @burberry
@neeatdntiae17 Suicide is not tashion.
It is not glarmarous noe sdgy and sines
this smow is cedicated to the yauth
expressing their voice, havs 1go
Iaccardo Tiaziarc evaryone at
Burberry it 1s beyend re how you
could let & lnok rasembRag a nacss
hanging from A necx out on the
nuinway. How could snyone ouerosk
this and thin« it wou'c be okay to do
this especially in & line dzcicsted to
young gris and yeuth. Tre
irpressionahie youth. Not 1 mantion
the rising suleids ratos world wide
Let's net forget stout the horrify ng
history of lynching eithzr. Thera are
hundreds cf ways 1o tie a rop2 ans
they chose o tie 1 like a ~oose
compicicly gnoring the foct that it was
hanging arou~c a neck. A massve

brana like Buroerry who is typically
v N
10,726 llkes
()
( | W - Follow
&/ wannedy_

,i\‘ iz.kennedy_ @burbarry
%/ @rccardotiscil? Sulcide s not fashio=
yand since
th's snaw is decicated to 1he yout
expressing L wir voice, hete | go.
m Riccardo Tsci and everyone at
3urbarry it ks eyonz me how you
could let alook reszmbline anosse
nhanging from a nzck ot en the
. How could anyone overlook

Qv

41 & Liked by bunnyhazel and 3,590 others

riccardotisci1? | dedicate this show to the youth of
oday, to them having the courage to scream for
what they believe in, for them to find the beauty in
expressing their voice. | will be forever grateful to
London for being the city that cpened my eyes and
mind and gave me the freedom when | was ycung lo
discover who | truly am. #lempest @burberry

ments

pier;pia;zi vv VYoV VQ
N Q B O @

Vir: Kennedy,(2019).

th s ané think it woLld be okay te do
ths especially in a line decicatec to
young 3 1ls and youtn. The
impressionable youtl, Not te menton
he riging suicide mates worle wide.
Lets not ferget abo.t the horritying
nistory of ynzring eitner. There are
Aundrads of wmys I te a oae and
thay chose to tie it Ike a nooss
completely icroring the fact that it was
vanging around & neck. A massive

ora Burberry who is typically

oV l~l

70,725 likes



Priloga 6: Opravi¢ilo Riccarda Tiscija na osebnem profilu na druZzbenem omreZju
Instagram.

Slika 3: Opravicilo Riccarda Tiscija

—arxu—rvn—vccrrrmvcu—rn—u—mvmg—rulnﬁy wWIiro Lausn‘c
me how to love and respect everyone around me. @ Heoardotiecii7 @ « Faliow

I listen, I learn, I improve and I believe in the @ Viccardotiecsy @ 1 1k tokones
\ myself following my recent show. First
power Of love. of all, I'm deeply sorry to anyone

whose feelings | unintentionally have
hurt. I am a man of my principles and |
take my responsibilities seriously. | am
committed to learn from this so that
this never happens again.

Those who know me well or who know
my work will understand that any
references | have used in my
collections have never been driven by
negativity. This is not at my core. | take
inspirations from life as | love it, in all of
its beautiful forms. This collection was
born from a very positive place.
Throughout my life | have always
fought for diversity, for sexuality, for
people of colour, for women's rights,

c a

QY N

14,970 likes

FEBRUARY 22, 2019

@ Add a comment...

Vir: Tisci, (2019).




Priloga 7: Tabela s povzetkom vseh klju¢nih to¢k komuniciranja ob nastanku kriznega
dogodka The North Face.

Tabela 4: Povzetek kljucnih tock komuniciranja s strani blagovne znamke The North Face

Sporodilo Datum Komunikaci Povzetek komentarjev s strani

javnosti jski kanal javnosti

Wikipedia na | 29/05/2019 Twitter Prihaja do zgrazanja, da se je blagovna

svojem uradnem znamka okoristila na ra¢un neprofitne

profilu obsodi organizacije, ki temelji na prostovoljni

pocetje The North aktivnosti in prizadevanju.

Face in oznani, da

ni nikoli prislo do Pogosti so pozivi k bojkotu blagovne

sodelovanja. znamke, celo zvesti porabniki so
pripravljeni na nakupe pri konkurenci.
Pojavijo se komentarji, ki idejo in
izvedbo kampanje oznacujejo za
genialno, izvirno in imajo zgolj
pomislek, zakaj bi potek izdali
konkurentom.
Pozivi blagovni znamki k donacijam za
neprofitno organizacijo Wikipedia za
popravilo Skode.
Pozivi k prenehanju sodelovanja z
trzenjsko  agencijo, pristojno  za
izvedbo kampanje.

V odgovoru na | 30/05/2019 Twitter Zainteresirana javnost je opazila, da

objavo Wikipedie opravicilo ni bilo nikoli objavljeno na

se je The North uradnem profilu ali strani blagovne

Face opravicil in znamke, kar je obsodila.

izrazil veliko

obcudovanje do Pozivi k uradnemu opravicilu, ki bo

platforme ter objavljeno na uradnih komunikacijskih

misije Wikipedie. kanalih.

Sporocijo, da

bodo poskrbeli za Komentarji vsebujejo tudi potencialne

ve¢ji nadzor in predloge, kako bi blagovna znamka

izobraZzevanje lahko popravila nastalo skodo ter izsla

svojih zaposlenih, iz kriznega dogodka.

kar naj bi

prepreéilo Prihaja do spodbud s strani porabnikov

ponovno dejanje. za donacije WIKipedii, ki bi popravile
skodo.

Vir: lastno delo.




Priloga 8: Odziv vodilnega koordinatorja pri Wikimedii Liama Wyatta.

Slika 4: Odziv vodilnega koordinatorja pri Wikimedii Liama Wyatta

@ Liam Wyatt

EWittvlama

Replying lo @adage

Thanks to this braggadocio video and your article we've
now removed the praduct-placement from all article.
The user accounts behind the edits have been reported
for breaching the Terms of User for undisclosed paid
advocacy. en.wikipedia.org /wiki/Wikipedia... Far
shame @TheNorthFace.

en.wikipedia.org
| ‘Wikipedia:Paild-contriaution d' sclasure - Wikipadia

AT PM - May 28, 2012 - Twitter Web App

5 Llam Wyatt @Wittylama - May 28, 2019
: Replying to @Wittylama @adage and @thenorthface

Though it's @LzoBurnett who are responsible...

Rule of thumb: if you have to exglain yourself by saying you "hacked” a free,
volunteer run project, you're the baddie.

The pice are lovely though. We're woring on salvaging some by crepping
the logos befcre returning Lo arlicles.

&3 0l 4 Q ie 8

Vir: Wyatt, ( 2019a).
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Priloga 9: Komunikacija med koordinatorjem Wikimedie in blagovno znamko
Patagonia.

Slika 5: Komunikacija med koordinatorjem Wikimedie in konkurentom, blagovno znamko

Patagonia

¢ Liam Wyatt
@Wittylama

Dear @patagonia, would you be interested in sharing
some photography of beautiful and remote places
around the world, to be used on Wikipedia articles?
We'd love to collaborate with groups that share our
passion for knowledge about our planet.

Context...
wikimediafoundation.org/2019/05/29/let...

12:03 AM - May 31, 201¢  Tuitter for iPad

11 Retweets  1Quote Tweet 36 Likes

so Eanl [aat ~
Patagonia & @catagonia - May 31, 2019
Replying to @Wittylama
Hello Liam! Thank you for rezching out to us about this. We recommend
reaching out to our HQ in Vantura, they will be the best point of contact on

this matter. Their phone number is 805-643-8516. Please let us know if you
need anything elsel

®) 12 Q s

&

Vir: Wyatt, (2019b).
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