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1. UVOD

Univerzalna znanstvena formula, ki bi z visoko verjetnostjo definirala prihodnost, ne obstaja,
obstajajo pa delcki sedanjosti, ki nam zaradi svojih posebnosti omogocajo pogled v
prihodnost. Prihodnost oglasevanja. Smernice, ki so zaradi svoje izjemnosti danes Se precej
nove in neobicajne, a bodo najverjetneje oblikovale oglasevalski jutri. Trendi v oglasevanju

tore;j.

V preteklosti so vsesploS$no prihodnost napovedovali veliki misleci. Zdi se, da so bile njihove
ideje preprosto preve¢ avantgardne in povsem nezrele za Cas, v katerem so ziveli. Preteklost je
velike modrece preganjala, sedanjost jih Casti. Svetovni oglaSevalski guruji so ze napovedali
svojo vizijo prihodnosti oglasevanja v tretjem tisocletju. In kot je dejal Mitchell (2002: 11):
»Odgovor na prihodnost leZi v dejstvu, da tako moZnost sprememb, potreba po spremembah
kot tudi zaZelenost in pri¢akovanje sprememb ustvarjajo trenutek visokih potencialov in
moznosti za spremembe. In ta trenutek je zdaj!« Kaksno je torej oglasevanje danes in kaj nam

nakazuje oglaSevalski jutri?

Oglasevanje kot druzbeno ogledalo. Oglasevanje kot znanilec prihajajocih trendov. Ronald
Berman (v Belch in Belch, 2001: 776) pravi, da je zaradi pomanjkanja tradicionalne avtoritete
oglasevanje postalo neke vrste druzbeno vodilo, saj doloca slog, moralo in obnasanje
dolo¢ene druzbe. Opredelitve, ki potrjujejo, da je oglasevanje Ze od nekda;j sledilo druzbenim
trendom in jih celo narekovalo, se razvijalo v koraku s ¢asom ali bilo celo korak pred njim. Je
nedvomno eden izmed glavnih sestavnih delov sodobnosti, ki s svojo orientiranostjo v
prihodnost aktivno spreminjajo svet. Sodobne spremembe predstavljajo velik izziv tudi za
oglasevanje, s tem pa naras€a tudi potreba po preucevanju tistih smernic razvoja, ki so
prepoznavne Ze danes in imajo vlogo referencnih tock za napovedovanje neizogibne evolucije

v oglaSevanju (Wells in drugi, 1998: 15).

V  naSem delu bomo proucevali nekatere trende v sodobnem oglasevanju. Sodobne
oglaSevalske smernice, kot jih navajajo svetovni avtorji, bomo poskusali zrcaliti v slovensko
oglasevanje in na koncu ugotoviti, ali obstajajo podobnosti oziroma zametki tudi v

slovenskem oglasevanju.



Raziskovalno vprasanje, na katerega bomo poskusali odgovoriti v razpravi, je naslednje: ali
se lahko svetovne oglasevalske napovedi uresnicijo v slovenskem oglaSevanju. V raziskavi
bomo s poglobljenimi intervjuji v izbranih oglaSevalskih agencijah v Sloveniji
potrjevali/zavracali hipotezo, da agencije, ki delujejo kot del mednarodnih agencijskih
povezav, bolje poznajo svetovne oglaSevalske smernice in bistveno hitreje sledijo razvoju
oglasevanja v primerjavi s samostojnimi slovenskimi agencijami. Pregledali bomo navedbe
znanih oglasevalskih osebnosti o podro¢jih sprememb in prihodnosti oglasevanja in
podrobneje proucili nekatere. V nadaljevanju bomo z empiri¢no raziskavo ugotavljali
poznavanje svetovnih smernic v slovenskih agencijah, se seznanjali z njihovo prakso v
slovenskem okolju in njihovimi vizijami prihodnosti oglaSevanja. Na podlagi rezultatov
raziskave bomo kon¢no izpostavili podroc¢ja, ki predstavljajo potencial za uresnicevanje
trendov, ugotavljali morebitni zamik ali izpostavljali morebitne posebnosti slovenskega

oglaSevanja.

Seveda pri omenjenem proucevanem podro¢ju ne moremo mimo nekaterih omejitev. Zaradi
Sirine obravnavane tematike se bomo osredotocCili le na nekatere oglaSevalske trende, ki
zaznamujejo sedanjost. Tudi samo podroc¢je oglaSevalskih trendov ponuja Stevilne moznosti
razprav, saj lahko raziskujemo makroekonomske trende, vizualne trende v oglasih
(komuniciranju) in Se¢ mnoge druge. V nasi razpravi se osredoto¢amo na trende v sodobni
oglasevalski industriji. Druga omejitev je nedvomno najnovejsa literatura, ki je v tem primeru
kljuénega pomena. Ze samo $tevilo relevantnih novejsih virov je izjemno nizko a zato toliko
bolj dragoceno! Pogosto je vprasljiva tudi njihova znanstvenost, saj gre za razglabljanja o
prihodnosti, torej napovedi, ki najveckrat nimajo relevantne empiri¢ne podlage in jih je tezko
preveriti. Napovedovanje trendov je tezavno delo, dejstvo pa je, da to bolje opravijo tisti, ki z
oglasevanjem »dihajo«. In nenazadnje naj omenimo Se dejstvo, da gre za relativho
subjektivno napovedovanje trendov, kjer bi bilo kakrSno koli posplosevanje popolnoma

nestrokovno.

V uvodnem poglavju torej predstavljamo raziskovalno podroc¢je. Zastavili smo vodilno
raziskovalno vprasanje, ki je rdeca nit celotne razprave, oblikovali hipotezo raziskave in
predstavili metodologijo raziskovalnega dela. Poleg omenjenega smo navedli tudi nekatere
omejitve raziskave.

V drugem poglavju opredelimo kljuéne pojme, ki so pomembni za razpravo. Definiramo

pojma oglasevanje in trend.



Tretje poglavje je izhodiS¢e za nadaljno razpravo, kjer predstavimo eno najnovejSih teorij.
Schultzevo teorijo o spremembi marketinSke discipline projiciramo tudi na podrocje
oglasevanja.

Cetrto poglavie je namenjeno predstavitvi razvojnih smernic oziroma trendov v oéeh
svetovnih oglasevalskih imen. Loceno predstavimo vizije teoretikov in praktikov ter jih na
koncu povzamemo v skupnih izhodiscCih.

Peto poglavje se osredotoca na izbrane oglasevalske razvojne smernice in jih podrobneje
predstavlja. Da gre dejansko za objektivne spremembe, potrdimo z razmiSljanji razlicnih
avtorjev.

V Sestem poglavju so predstavljeni rezultati raziskave. V nekaterih vodilnih oglaSevalskih
agencijah v Sloveniji izvedemo poglobljeni intervju o poznavanju svetovnih oglasevalskih
smernic, o aktualnem stanju v slovenskem oglasevanju, praksi v agencijah ter o njihovih
vizijah prihodnosti. Kot razlo¢evalni kriterij pri izbiri agencij uporabimo lastnisko strukturo.
V zadnjem poglavju oziroma zaklju¢ku povzamemo ugotovitve raziskave, jih umestimo v
Sirsi kontekst ter odgovorimo na raziskovalno vpraSanje, zastavljeno v uvodu. Izpostavimo

tudi moznost nadaljnega raziskovalnega dela.



2. OPREDELITEV KLJUCNIH POJMOV

Pojem oglasevanje je veCpomenka. Nanasa se na umetnost oziroma znanost oblikovanja in
distribucije oglasnih sporocil; industrijo ali poklic v sluzbi omenjenega; druzbeno institucijo,
ki vpliva na zivljenje vsakogar; druzbeno silo, ki sooblikuje kulturo; dejavnik v ekonomski
teoriji podjetja; element marketinskega spleta ali vir informacij za potro$nika (Baker, 1990:5).
Tudi definicije oglasevanja so Stevilne in raznovrstne, saj izpostavljajo razli¢ne vidike, zatorej
bi tezko govorili o eni sami pravilni razli¢ici. Za potrebe nase raziskave naj omenimo dve.
Amerisko marketinsko zdruzenje (Bunting, 1996: 8) opredeljuje oglasevanje kot »vsako
placano obliko neosebne prezentacije in promocije idej, dobrin ali storitev, ki jo izvaja
identificiran posiljatelj«. Jan¢ic (1995: 24) pa definira oglasevanje kot »nacrtovano, naroceno,
placano in identificirano kreativno mnozZi¢no komunikacijo, katere namen je spodbujanje
procesov menjave v druzbi z dajanjem stvarnih obljub«. Omenili smo, da bo naSa raziskava
temeljila na proucevanju trendov v oglasevanju. V tem kontekstu opredelimo trend kot
splosno smer, tendenco razvoja oziroma kot »gibanje, ki je ocis€eno nakljuénih ter
kratkoro¢nih nihanj, in podaja osnovno smer razvoja« (Jerman, 1979: 38, 298). Na tej tocki
naj omenimo, da trend pomeni smer razvoja, ki ima osnovo v sedanjosti ali celo v preteklosti
in nakazuje tendenco razvoja, zaradi ¢esar ni nujno, da gre za popolno novost. Dejstvo pa je,
da je napovedovanje prihodnosti bistveno bolj kredibilno, ¢e ima podlago v poznavanju

trenutnih razmer in sprememb na izbranih podrocjih.



3. SODOBNE SPREMEMBE ZAHTEVAJO PRILAGAJANJE
DISCIPLINE IN DELOVANJA

Ceprav je v oglasevanju ekonomska funkcija primarna, je njegov pomen danes prerasel
razseznosti orodja trznega komuniciranja. OglaSevanje je v posttradicionalnih druzbah
prevzelo vlogo mocne socialne institucije, ki ima svoj ideoloski ustroj in je pravzaprav zrcalo
same druzbe. Druzbene razmere zrcali skladno s politicnimi, ekonomskimi in drugimi
spremembami, jih zgoS€uje, ustvarjalno preoblikuje in jih kot informacije za promocijo
doloCenega izdelka, storitve, posameznika ali ideje usmerja k potroSniku. Z druZbenim in
ekonomskim sistemom se oglasevanje spiralno dopolnjuje, nadgrajuje in Siri (Kamin, 2000:

171).

O sodobnih spremembah, ki zahtevajo spremembe discipline in jih kot take postavljajo kot
pogoj za uspeSen obstoj v 21. stoletju, razmislja tudi Don E. Schultz (2003: 12-40), znani
ameriSki profesor in marketinski teoretik. Njegova vodilna misel se sicer nanasa na potrebo
po spremembi marketinSke discipline, ki bo ustrezala spremenjenemu trzis¢u. Pa vendar lahko

njegove misli projiciramo tudi na oglasevanje, ki velja za najbolj opazen del marketinga.

V preteklosti je trzenje ve¢inoma temeljilo na trznikovem prepri¢anju, obc¢utkih ter instinktih
o delovanju trga in potroSnikov. Torej na izrazito subjektivnih pogledih, nikakor pa ne na
objektivnih dejstvih ali trznih zakonitostih. Tedaj je prevladovalo prepricanje, da je kreativna
ideja jamstvo za prodajo in s tem tudi dobicek. V tej luci je v 50-ih letih zacvetel tradicionalni
oziroma klasi¢ni marketing v vsej svoji primarni obliki. Zaznamovala ga je poplava novih
izdelkov kot nasprotje preteklemu pomanjkanju, barvita ki¢asta embalaza, porast mnozicnega
oglaSevanja in nenehno zniZevanje cen. Uspeh trzenja tedaj nikakor ni bil postavljen pod
vprasaj. V istem obdobju so izumili vecino konceptov, ki jih uporabljamo Se danes: razli¢ne
oblike trzne distribucije, oglasevanje v mnozi¢nih medijih, pozicioniranje in segmentacijo.
Vecino omenjenih konceptov smo sicer poglobili ali razsirili, toda bistveno jih nismo
spremenili. Marketing, ki naj bi bil po svojem bistvu inovativen in napreden, se ni izkazal kot
tak. Stevilni trzniki in marketing §¢ vedno vse prepogosto delujejo po principih iz petdesetih
let (Schultz, 2003: 12, 13). Toda danes spremenjeno trzis¢e obsoja tradicionalne trzne pristope
na neuspeh ali pa njihovo ucinkovitost mo¢no postavlja pod vprasaj. Katere so torej

spremembe, ki narekujejo drugacen, sodoben trzni koncept? Kaksen pravzaprav je ta koncept?



Nova tehnologija in prenos informacij sta nedvomno najodmevnejsi spremembi. Torej
elektronska zmoznost prenosa informacij, znanja in celo snovi v glasovni, vizualni in
podatkovni obliki. Ta tretja revolucija, kot jo imenuje Cairncross (v Schultz, 2003: 14),
pomeni tudi »prevlado nad razdaljo« (the Death of Distance). Sposobnost obvladovanja
razdalje je namre¢ tista, ki je bistveno spremenila dana$nje trzno delovanje, hkrati pa deluje

kot pomembna smernica za njegovo prihodnost.

Uspeh tradicionalnega marketinga gre pripisati dejstvu, da je imel v preteklosti trznik bistveno
boljsi dostop do informacij in s tem kot potrosSnik do znanja o trziS¢u. Ta informacijska
prednost je dajala marketinSki organizaciji (ki je bila pogosto v lasti proizvajalca) mo¢
oziroma oblast na trgu, hkrati pa je zagotavljala prevlado nad celotnim trznim sistemom
ponudbe in povprasevanja. Trzna orodja, ki so jih razvili tedaj, so predpostavljala
vsemogoc¢no, dominantno marketinsko organizacijo na eni strani in popolnoma pasivnega,
zlahka obvladljivega in manipuliranega potrosnika na drugi strani. Njegova popolna odvisnost
od informacij oziroma znanja, poljubno posredovanega s strani trznika oziroma proizvajalca,
je njegovo podrejeno vlogo Se dodatno okrepila. In prav na tem je temeljil tudi tradicionalni

marketing: na nadzoru informacij in prevladi na trgu (Schultz, 2003: 15, 16). Na tej tocki ni

vec nobeno presenecenje, da je marketinski sistem tedaj dobro deloval.

Toda v 70-ih letih se je trzisce pricelo spreminjati. Tehnologija, ki je bila prej rezervirana za
vodilne trznike oziroma proizvajalce, je postala dostopna in uporabna tudi za ostale
udelezence marketinskega procesa. Podatki o izdelkih, ki jih kupujejo potrosniki, cenah, ¢asu
in kraju nakupa so postali $irSe dostopni. Ceprav so si posamezni udelezenci marketinskega
sistema (proizvajalci, trzniki, prodajalci, potrosniki) Se naprej prizadevali pridobiti moc¢
oziroma prevlado na trziscu, je premik moci postal neizogiben. Ta se je v obdobju od 70-ih
do zacetka 90-ih vse bolj nagibal k distribuciji. Kasneje, v 90-ih pa je imel potrosnik bistveno
boljsi dostop do informacij in znanja o trzis¢u. Ceprav je bila koli¢ina informacij delno $e
vedno odvisna od proizvajal€eve ali prodajalc¢eve Zelje po razkritju informacij, je bila
potro$nikova informiranost boljSa kot kdaj koli prej. S pojavom interaktivnih omrezij in
komunikacijskih sistemov ter komercializacijo Interneta v 90-ih se je informiranost in s tem
vloga potrosnika v marketinSkem sistemu bistveno izboljSala. Selitev trzne moci je postala

samoumevna. Ta se je namre¢ vse bolj nagibala na potroSnikovo stran. Novo oblikovani

sistem, ki v srediS¢e postavlja potrosnika in je vanj tudi usmerjen, je povsem drugacen od



tistega iz 50-ih let, kjer je imel dominantno vlogo proizvajalec ali trznik. Z moZnostjo
dostopa in uporabe informacijske tehnologije ima potrosnik dostop do bistveno boljSega
poznavanja in znanja o trziS¢u kot kdaj koli prej. Znanje pa je tisto, ki simbolizira njegovo
mo¢ in prevlado na trziS€u. Sposobnost primerjave med izdelki in pravica do izbire,
pogajalska mo¢, moznost nakupa kjer koli in upraviceno iskanje najboljse nakupne vrednosti

omenjeno le Se dodatno potrjujejo (Schultz, 2003: 18, 19).

Revolucija oziroma premik trzne moci je od proizvajalca presel k drugim udelezencem
marketinSkega procesa, danes in v prihodnosti pa vse bolj prehaja na stran koncénega
udelezenca sistema, sodobnega potrosnika. In prav tu se kaze potreba po spremembi oziroma
prilagoditvi tradicionalnega marketinga (ki je nastal v 50-ih letih in se v nespremenjeni obliki
pogosto uporablja Se danes) novim trznim zahtevam z razlicnimi nivoji trzne moci, ki so
prilagojene razlicnim udeleZencem procesa. PosploSevanja, predpostavke, povpre¢ja in
ugibanja, na katerih je temeljila klasi¢na oblika, danes ne zagotavljajo uspeha: taks$no
delovanje celo vodijo v propad. Kajti vsako trzisce, trznik, proizvajalec in potrosnik zahtevajo
prilagojen in ne univerzalen pristop. Klasi¢ni marketinski model bo najverjetneje Se naprej
uspesno deloval na nekaterih podroc¢jih, zlasti izdelkov Siroke potroSnje, sicer pa je njegova

ucinkovitost v luci sodobnih sprememb zelo vprasljiva (Schultz, 2003: 20). Kaksna je torej

spremenjena disciplina, kot jo narekujejo sodobne spremembe trzisc¢a?

Sodobne, v prihodnost usmerjene marketinSke organizacije, bodo tradicionalni model
marketinSkega delovanja nadomestile s Stevilnimi, razlicnimi delujo¢imi pristopi, ki bodo
prilagojeni edinstvenim trznim razmeram, predvsem pa sodobnemu potrosniku. V nasprotju s
tem, je klasi¢ni marketinski sistem temeljil na oblikovanju trznega nacrta, razvoju in izvedbi
trznega modela, ki je ustrezal organizaciji, potroSnika pa postavljal v drugi plan. Danes je
klasi¢ni pristop »en sistem, en pristop in ena strategija« ve¢inoma neuporaben, kajti na trzis¢u
se izmenjujejo Stevilni akterji z razliénimi nivoji moci in prevlade, ki zahtevajo edinstvene
pristope. Pestra izbira, Stevilni substituti oziroma alternative, dajejo sodobnemu potroSniku Se
dodatno mo¢, kar posledi¢no vpliva na delovanje marketinskih organizacij. Potro$nikova
narasc¢ajo¢a moc¢ in bistveno pomembnejSa vloga zahtevata trzni sistem, ki bo usklajen z
njegovimi Zeljami ter potrebami in ne zgolj s cilji organizacije. Sodobna razliica namrec
zagovarja zadovoljitev potroSnikovih interesov z oblikovanjem prilagojene marketinske
organizacije, ne pa zgolj z implementacijo taksne oblike trzenja, ki je za organizacijo najbolj

ekonomicna. V preteklosti sta predstavljala bistvo marketinskega delovanja pravzaprav



dobicek in vlozek, danes pa gre enako mo¢ pripisati predvsem kon¢nemu vplivu na SirSo
okolico in prihodnje delovanje. Sodobna razli¢ica je namre¢ usmerjena k uspeSnemu
delovanju v prihodnosti in ne zgolj k ohranjanju sistema, ki je deloval v preteklosti. S tem se
organizacija osredoto¢a na Siroko paleto obstojecih in potencialnih potro$nikov in ne le na

tiste, ki so sprejeli univerzalni pristop iz preteklosti (Schultz, 2003: 22-24).

Klasi¢ni marketinski sistem in njegovi pristopi so temeljili na ekstrovertiranem principu, kar
pomeni, da je marketin§ka organizacija nadzirala celotno trzis¢e in dolocala ponudbo izdelkov
in storitev, upravljala z oglasevanjem in storitvami za potroS$nike ter ostalimi klasi¢nimi
trznimi dejavnostmi. Trznik je dolocal uspeh glede na to, ali so bili prvotno zastavljeni cilji
dosezeni in ne glede na to, ali so trzne dejavnosti dejansko imele doloCeno vrednost za
potros$nika. Ta namre¢ ni imel nikakr$ne aktivne vloge ali vlozka v sistemu in je predstavljal
zgolj pasivni element v procesu. Na tovrstnem ekstrovertiranem delovanju Zal Se danes
temelji veCina organizacij, kar se je predvsem z vidika stroskov in u¢inkovitosti izkazalo za
neuspesno. Trzniki namre¢ neprekinjeno poSiljajo sporocila in dejavnosti na trzisce, da bi
dosegli nek odziv, ta pa je v primerjavi z vloZenimi sredstvi najveckrat zanemarljiv. Schultz
(2003: 28-30) nasproti temu postavlja interaktivni trzni sistem, ki je v koraku z 21. stoletjem.
Ta namre¢ temelji na prednostih uporabe interaktivne tehnologije in omrezij za potrosnika.
Ceprav ostaja dejstvo, da vsi potrosniki nimajo dostopa do tovrstne tehnologije ali pa njenih
zmogljivosti ne izkoriSajo povsem, je smer razvoja jasna. Potro$nik in ne trznik bo
najpomembne;jsi element na trziS¢u v 21. stoletju. Nova razli€ica (interaktivni trzni sistem) je
namre¢ introvertirana, kar pomeni, da je potro$nik tisti, ki dolo¢a delovanje trznega sistema,
saj zdaj on postaja posiljatelj, organizacija pa prejemnik v trznem procesu. Ta zamenjava vlog
pa je klju¢na za trznike v 21. stoletju. Potro$nik lahko dostopa in si pridobi izdelke, storitve,
primerjave, informacije in znanje po lastni Zelji, potrebi in presoji in ne ve¢ po presoji trznika.
Danes ima vpliv, mo¢ in sposobnost kupovati v katerem koli sistemu in na katerem koli trgu,
ki zanj predstavlja najvec¢jo vrednost. Vse omenjeno pa predstavlja popolnoma nov izziv za

tradicionalne oblike trznega komuniciranja, ki so v uporabi.

Schultzov interaktivni trzni sistem je z zamenjavo vlog postavil marketin§sko organizacijo v
popolnoma drugacen polozaj. Na vprasanje, zakaj naj bi marketinSka organizacija tudi
dejansko sprejela zamenjavo vlog in temu prilagajala delovanje v prihodnosti, pa Schultz
(2003: 31) na prvo mesto postavlja denar oziroma dobicek ter neprimerno boljSo ucinkovitost

sistema za vse udelezence. Ker potrosniki lahko prostovoljno dostopajo do informacij, hkrati



pa trzniki dobivajo posluh za njihove potrebe in Zelje, postane odvecno in predvsem
nezazeleno oglasevanje, direktna posta, dogodki in sponzoriranja bistveno zmanjSani. S
staliS¢a oglasevanja, ki je pomembno za naSo razpravo, pa so to pomembni koraki pri
reSevanju problematike, povezane z oglasevanjem kot vsiljenim komuniciranjem.
Oglasevalska sporocila, ki so bila v preteklosti najveckrat krojena po mnozi¢nem principu in
so prek mnozi¢nih medijev nagovarjala na videz homogeno mnozico potrosnikov, so danes
pogosto neuspes$na. V sodobnem oglaSevalskem Zargonu namre¢ velja pravilo, »kar je za
vsakogar nekaj, dejansko nikomur ne predstavlja ni¢esar«. Danes pa v ospredje prihajajo
izjemno specifi¢ni oglasevalski pristopi, ki zahtevajo zelo dobro poznavanje razli¢nih ciljnih
skupin. OglaSevalci si vse bolj prizadevajo definirati 24 ur potrosnikovega Zivljenja, z njim
vzpostaviti dialog ter ga zapeljati v dolgorocno razmerje in ne zgolj enkraten stik, ki se konca
ob nakupu izdelka. Moc¢ se torej v komunkacijskem procesu vse bolj seli od posiljatelja k
prejemniku. OglaSevanje pri tem ne predstavlja nikakr$ne izjeme. Sodobni potroSnik je

namrec tisti, ki je danes in jutri dejansko pomemben.

Na tej to€ki smo predstavili Schultzov pogled na prilagoditev marketinSkega delovanja, ki jo
narekujejo sodobne spremembe, in ga prezrcalili tudi na podro¢je oglasevanja. Njegova
teorija se je izkazala kot izjemno primerna, saj kot ena najnovejsih s tega podroc¢ja predstavlja
izhodisCe za naSo nadaljnjo razpravo. V njej bomo preucevali smeri razvoja oziroma trende v

sodobnem oglasevanju.
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4. TRENDI V OCEH SVETOVNIH OGLASEVALSKIH IMEN

Svet se neprestano spreminja. Danes zivimo v 21. stoletju, pa vendar se zdi, da smo Se vedno
ujeti v strahove in obsedenosti preteklega stoletja. Svet, kakrSnega smo poznali, ne obstaja
ve¢, toda konec vedno determinira zacetek neCesa novega, necesa drugacnega. Pismenka kriza
sprememba nacina zivljenja, misljenja in potrosnje se zdijo neizogibne in brezpogojne. In, kot
je dejal Seguela, nas caka izjemna priloznost, da skupaj ustvarimo svetlejSo prihodnost

(Seguela, 2002: 1, 2).

Nenehen razvoj in nove tehnologije narekujejo drugacen nacin zivljenja, kot smo ga poznali.
Spremembe v misljenju in zivljenjskih slogih s seboj prinasajo nove komunikacijske vzorce,
nove oblike potroSnje ter nenazadnje vsesploSnega dojemanja sveta. Na tej tocki naj
spomnimo, da se je oglaSevanje vedno razvijalo skladno s ¢asom in druzbo. Lahko bi rekli, da
je bilo vedno v koraku s c¢asom. Njegova prihodnost je ze dalj Casa ena izmed
najpomembnejSih tem v oglaSevalski stroki oziroma na vrhu oglaSevalskega poslovanja.
Oglasevanje na prelomu tretjega tisoCletja. Kako torej znani oglaSevalski strokovnjaki
napovedujejo prihodnost oglasevanja, kak$ne spremembe opaZzajo, oziroma kakSen je pogled

na oglasevalski jutri skozi njihovo optiko?

V nadaljevanju so predstavljene napovedi nekaterih klju¢nih oglaSevalskih imen. Razvrstili
smo jih na vizije teoretikov in praktikov, saj menimo, da sta za naSo razpravo pomembna oba
vidika. Na eni stran akademske misli, na drugi pa z izku$njami prepletene vizije tistih, ki z
oglasevanjem pravzaprav vsakodnevno »dihajo«. Na tej tocki naj omenimo, da so za naso
razpravo relevantni predvsem novejsi viri (glede datuma publikacije), pa vendar smo ponekod
vkljucili tudi nekaj starejSih. S tem smo zeleli prikazati, da nekatere smeri razvoja, kot jih
opazajo sodobni avtorji, niso zgolj kratkorocna nihanja ali trenutno aktualne spremembe,
temveC so bili njihovi zametki vidni ze pred leti. Pri vsakem avtorju smo zgolj izpostavili
njegove najpomembnejSe napovedi, jih na kratko predstavili ter podobnosti v opazanjih

kon¢no povzeli v skupnih tockah oziroma izhodis¢ih. Razvrstili smo jih kronolosko.
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4.1 AKADEMSKI VIDIK

4.1.1 RICHARD CARLSON

Richard Carlson (1991) je v svojih Vizijah 2020 prikazal Sest podrocij sprememb oziroma
razvojnih smernic v oglasevanju. PotroSnik postaja vse bolj izobrazen, informiran in aktiven
subjekt, ki napoveduje vstop v obdobje neusmiljenih potro$nikov (1), kar naj bi bilo
pomembno tudi z vidika korporativne kredibilnosti in navduSujo¢ih trznih znamk tretjega
tisoCletja (2). Nova tehnologija in z njo povezani novi mediji bodo delovali v smeri
elektronske prevlade (3), ki naj bi se odrazala na vseh podrocjih. Vse mocnejsSe
globalizacijske sile bodo tudi oglasevanje usmerjale v globalno delovanje (4) z globalno
perspektivo. V luci oglasevanja kot dejavnosti pa lahko pri¢akujemo zaostreno zakonodajo in
samoregulativo (5), ki naj bi pripomogla tudi k socialnemu vidiku oglasevanja, torej usmeritvi

k dobrobiti druzbe (6).

4.1.2 »WHITE PAPER«, Texas University

S prihodnostjo oglasevanja se je ukvarjal tudi Oddelek za oglasevanje na Teksaski univerzi in
ze leta 1995 izdal tako imenovani »White Paper« (White Paper, 1995). V njem namrec¢ ne
postavlja pod vpraSaj obstoja oglaSevanja kot dejavnosti, torej ne kakSna je prihodnost
oglasevanja, temvec se sprasuje, kaksne bodo njegove oblike v prihodnosti.

Dejstvo je, da oglasevanje ni imuno na velike spremembe, ki se pojavljajo v svetu. White
paper izpostavlja Stiri klju¢na podro¢ja sprememb v prihodnosti: mediji, zakonodaja,
potros$niki in kreativnost.

Ceprav se spremembe in izboljave tradicionalnih mnoZi¢nih medijev neprestano pojavljajo,
se pojavlja nova smernica, ki zdruzuje ucinkovitost tradicionalnih mnozi¢nih medijev in
marketinski potencial interaktivnosti »enega z enim«. Viden prehod k interaktivnosti medijev
naj bi se najpomembneje zrcalil v Internetu in Se nekaterih drugih oblikah (pr. personalizirani
nakupni kuponi v supermarketih, osebni video zasloni na letalih ...). Omenjeni novi mediji
pa narekujejo temeljito preucevanje naslednjih vprasanj oziroma tematik: na kakSen nacin
lahko oglasevalci sodelujejo pri razvoju tovrstnih medijev, da bodo ti koristni za vse
udelezence; kako najbolj u¢inkovito in uspesno oglasevati v poplavi novih medijev; vpraSanj
glede telemetrije in dinamike potro$nikovega dojemanja in uporabe interaktivnih medijev.

Na podro¢ju zakonodaje lahko pricakujemo vidnejSe zaostritve. Pojav novih medijev bo

nedvomno povecal pritisk na zakonodajna telesa in sodiSca, ze sicer polna dvomov in sumov
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glede oglasevanja, naj dodatno zas¢itijo potrosnike. V ospredje pa prihajajo problemi vdiranja

v zasebnost, pornografije in krSenja pravic svobode govora.

Trgi postajajo vse bolj globalni in multikulturni. Na podro¢ju potros$nikov lahko pricakujemo
spremembe v raziskovanju (kako dojemajo nove izdelke) in razvoj novih metod, kjer bi
potrosniki spregovorili s svojimi besedami (potrosniki sami oblikujejo oglase). Potrebno je
redefinirati podro¢je komunikologije in razviti nove teorije v konceptu sosporocanja.
Narascajoca globalizacija pa vse bolj pritiska na oglasevalske agencije, naj se razvijejo ali v
popolne specialiste za doloceno podrocje ali pa v agencije splosne palete storitev. V obeh
primerih naj bi uspele le tiste, ki jih bosta odlikovala dobro poznavanje kulturnih razlik in
zmoznost hitrega prilagajanja razli¢nim in spreminjajo¢im se okoljem.

Oglasevanje ostaja Se naprej sredstvo druzbenih sprememb in naj bi kot tako v prihodnosti k
sodelovanju vabilo ljudi z novimi idejami. Na podroc¢ju kreativnosti se uveljavlja povezovanje
kreativnih, kulturnih in komunikacijskih oblik. Vse vecje racunalniske zmoznosti bodo vse
bolj spreminjale vizualne komunikacije in oglaSevanje. Obeta se prehod k novim artisticnim
oblikam, nova ikonografija z uporabo metajezikov ter hitrejSe komuniciranje. Oglasevalci naj
bi v prihodnosti nastopili kot zabavljaci, pri ¢emer naj bi zdruzevali strateske odlocitve in

inovacije v ustrezne vizualne resitve, skladne s pojavom novih medijev.

4.1.3 Dr. PIRJO VUOKKUO, profesorica na Turku School of Economics and Business
Administration Finland

Vuokkova (1996: 9-13) govori o Sestih podro¢jih sprememb oziroma trendih v oglaSevanju, ki
so pomembna v kontekstu prihodnosti oglasevanja.

Meje med oglaSevanjem in ostalimi oblikami informiranja vse bolj bledijo. Preplet
oglasevalskih sporocil in publicitete predstavljajo hibridna sporocila, ki se danes vse bolj
uveljavljajo. Osnovni razlog za prepletanje zvrsti je v zdruzevanju prednosti in izogibanju
pomanjkljivosti omenjenih zvrsti, torej ustvarjanju kredibilnega oglasevanja in nadzorovane
publicitete. Gre namre¢ za sporocila, ki so videti povsem nekomercialno, ¢eprav v ozadju Se

vedno zasledimo komercialne koristi.

V oglasevanju Vuokkova opaza porast postmodernih elementov. Postmoderno misljenje
namre¢ poudarja ironijo, nasprotje, skepticizem, igrivost, zavra¢anje vseh posplosevanj. Poleg

omenjenega so postmoderni elementi v oglaSevanju opazni kot ustvarjanje nadrealnega
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okolja, poudarjanje fragmentacije, zamenjava vlog produkcije in potroSnje, odtujen subjekt,
zdruzevanje nasprotij in pomanjkanje zvestobe. Omenjeni trend je najbolj opazen in hkrati

tudi sporen v oglasih, kjer postaja oblika pomembnejSa od vsebine.

Naslednje podro¢je sprememb in izzivov oglasevanja prihodnosti Vuokkova poimenuje
kakovost oglaSevanja. Gre namre¢ za izredno relativno vprasanje, ki poraja vsaj toliko
odgovorov, kolikor je v proces oglasevanja vpletenih akterjev. Percepcije obCinstva, medijev,
druzbe, agencije in oglasevalcev so namre¢ razlicne, vpraSanje, ki se poraja, pa je, ali bo v
prihodnosti mogoce ustvariti eticno oziroma kakovostno oglasevanje ne glede na perspektivo,

ki jo zagovarjamo.

Tudi alternativni komunikacijski tokovi odpirajo Stevilne moznosti v prihodnosti oglasevanja.
Narascajoce $tevilo nekomercialnih informativnih kanalov (revije, TV-programi), kjer so
podane ocene, kritike ali pohvale izdelkov oziroma podjetij, v potrosnikovih oceh vzbujajo
vecjo stopnjo objektivnosti, verodostojnosti in uporabnosti kot oglaSevanje. Oglasevanje je s
strani potros$nika vse bolj pogosto percepirano kot nepotrebna, nezazelena ali celo zavajajoca

komunikacija.

Eti¢na vpraSanja naj bi bila v prihodnosti Se pomembnejSa, pa vendar so podobno kot
kakovost oglaSevanja izpostavljena razlicnim vidikom. Preucevati jih je moc s staliS¢a ciljnih
skupin, narave oglasevanega izdelka, druzbenih u¢inkov in nadina predstavitve. V tej luci
Vuokkova zagovarja misel, da je najboljsi nacin za opravicevanje oglasevanja v druzbi

ustvarjanje takSnih oglasov, ki zado$¢ajo eticnim merilom.

Nenazadnje tudi Vuokkova ne more mimo izziva, ki ga oglasevanju predstavljajo novi mediji.
Interaktivna tehnologija po eni strani upravi¢uje navdusenje zaradi povsem novih pristopov,
ki jih omogoca, po drugi strani pa pooseblja dvom med tistimi, ki so v zvezi z Internetom
zadrzani. Novi mediji bodo, tako kot ostali, najbolj u€inkoviti v ustreznih okolis¢inah, z

natan¢no opredeljenimi cilji in kriticno maso medijskega znanja.
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4.1.4 Dr. ZLATKO JANCIC, profesor na Fakulteti za druZbene vede v Ljubljani

Janci¢ (2001: 98, 99) napoveduje naslednje premike v prihodnosti oglasevanja:

1. Posameznik je vsakodnevno dobesedno zasut s poplavo oglasevalskih sporocil. Zaradi
tovrstne prenasicenosti oglasi ne delujejo ve¢ dovolj ucinkovito. Izjemno tezko je vzbuditi
potro$nikovo pozornost, $e tezje pa njegov odziv. Dileme, s katerimi se srecujemo kot
posledica oglasevalske gnecCe, so zahtevne. Lahko namre¢ poveCujemo prenasi¢enost,
Sokantno komuniciramo ali pa razvijemo novo obliko sosporocanja.

2. Pojav novih medijev vnaSa spremembe v koncept komuniciranja. Internet prinasa nove
vzorce komuniciranja: namesto tradicionalnega »eden z mnogimi« vse bolj prihaja v ospredje
komuniciranje »mnogi z mnogimi« in »eden z enim«. Koncept mnozi¢nega komuniciranja je
¢ez no¢ postal vprasljiv. Oblikuje se teznja po bolj demokratiénem komuniciranju, kjer si
bodo ljudje oblikovali medije po lastni izbiri. Postajajo uredniki medija prihodnosti, ki ga
lahko poimenujemo »moje lastno zivljenje in moj odnos do sveta« (Jancic, 2001: 98).

3. Sodobni potrosnik vnasa v oglaSevanje nove pristope. Oglasevanje kot vsiljena
komunikacija izhaja iz predpostavke, da ji bodo potrosniki dobrodusno namenili svoj ¢as in
pozornost. Sodobno stanje pa dokazuje, da si Zelijo potros$niki sami upravljati svoj ¢as in
urejati dotok informacij v skladu s svojimi interesi. Vzpon aktivnega potrosnika potrjujejo
vsakodnevna dejanja: ljudje preskakujejo oglase, se upirajo vsiljivosti oglaSevanja, so
marketins§ko pismeni ... V prihodnosti bodo oglaSevalci prosili potroSnike za dovoljenje za
posredovanje oglasov ali pa si bodo potrosniki sami oblikovali scenarij oglasov (Godin v
Jancic, 2001: 98). Moc se torej seli od posiljatelja k prejemniku sporocil.

4. Percepcija oglasevanja kot popularne kulture. Kreativnost postaja svobodnjaska umetnost,
ki ni ve€ prvotno odgovorna svojim naro¢nikom. Zdi se, da deluje skladno z larpurlartizmom,
saj sluzi izkljuéno lastnemu namenu oziroma obstoju.

V ospredje prihaja Se trend blage pripetosti oglasevalca, tako imenovani »ne-oglasi«, kjer
oglasevalci trdijo, da gre le za sponzoriranje na primer 30 sekund zabavne vsebine in ne
oglasevanje v klasicnem smislu. Pri tovrstnih sporocilih naj bi si smisel sporocila oblikovali
kar prejemniki sami tako kot pri umetniskih delih. Med oglasevalci pa opazamo tudi trend
ustvarjanja dogodkov, kjer naj bi vzbudili ustrezen medijski odziv. Oglasevalci namre¢
pricakujejo publiciteto kot posledico oglasevalskega sporocila in ta naj bi prispevala k

skupnemu ucinku oglasevanja. Zal pa se s tovrstnim delovanjem pogosto krsi eticna nacela.
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5. Danes se pojavljajo variacije na temo hibridnih sporocil. Janci¢ pravi, da jih zmotno
uvr§¢amo k prikritemu oglaSevanju in po drugi strani k platanim odnosom z javnostmi
(Jancic, 2001: 99). OglaSevanje je po definiciji identificirano, saj mora biti vir znan, zatorej je
izraz prikrito oglasevanje oksimoron (bistroumni nesmisel). Ustrezno poimenovanje je torej
hibridno sporocilo, kjer gre za vse placane poskuse vplivanja na javnost zaradi komercialnih
koristi, pri ¢emer se uporabljajo sporocila, ki izgledajo nekomercialno (Balasubramanian v
Janci¢, 2001: 99).

6. Po teoriji trznih komunikacij zmanjSano mo¢ oglasevanja dokazuje njegov upadajoc delez
pri trznih komunikacijah kot celoti. ReSitev se ponuja skozi zasnovo integriranega trznega
komuniciranja, ki izhaja iz spoznanja, da potrosniki in drugi delezniki sprejemajo informacije
iz razli¢nih virov horizontalno, pri ¢emer ¢ez ¢as ne vedo, od kod izvirajo (Smith v Jancic,
2001: 99).

7. Porast druzbeno odgovornega oglasevanja naj bi opazili Zze v bliznji prihodnosti. V
oglasevanju se namre¢ Ze dlje Casa nakazuje potreba po povezavi med druzbeno
odgovornostjo in ustvarjalno svobodo. Gre namre¢ za oglaSevanje z moralno noto, kjer
komercialne koristi oglaSevalca niso v nasprotju z druzbenimi in okoljskimi normami.
Tovrstno oglaSevanje pogosto opozarja na dolocene druzbene probleme ali pa prikazuje
dejavnost naro¢nika kot prispevek k dobrobiti druzbe.

8. Profesionalizacija stroke naj bi bila najbolj oCitna v politiki zaposlovanja in strukturi
zaposlenih v agencijah. V agencijah je opazen trend tako imenovanega »ad hoc«
zaposlovanja, kjer Stevilo redno zaposlenih upada, narasca pa Stevilo zunanjih sodelavcev. Po
drugi strani pa agencije iS¢ejo vse vecje strokovnjake, izurjene za posamezna oglasevalska

podrocja.
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4.2. NAPOVEDI PRAKTIKOV

4.2.1 JACQUES SEGUELA, podpredsednik in kreativni direktor, Havas Advertising,
Pariz

Jacques Seguela, eden najvecjih oglaSevalcev vseh Casov, napoveduje komunikacijo kot
najvecji posel tretjega tisocletja. OglaSevanje bi lahko v trilogiji zlatega trikotnika, televizija —
racunalnik - telefon, imelo najpomembnejSo vezno vlogo vendar le pod pogojem, da se bo
prilagodilo prihajajo¢im spremembam. Ceprav je oglasevalcem bliZje »slavljenje véerajsnjega
kot brskanje po jutriSnjem«, kot pravi, za prihodnost oglasevanja ni nobenega izgovora vec:
»sprementi se ali pogini« (1997: 7)!

Najpomembnejsi preobrat, prva revolucija, bo veliki prehod iz druzbe mnozice v druzbo
posameznikov. Leta 2020 naj bi ze vsak drugi nakup kakor tudi zaposlitev potekala od doma,
zato je prihodnost v vzpostavitvi virtualnih centrov na Internetu, saj naj bi bili prav ti
distribucija jutriSnjega dne. Vzporedno s tem se bomo od mnozi¢nih medijev preselili k
bistveno bolj osebnim medijem bank podatov. Nove tehnologije bodo namre¢ omogocile
mnozic¢no izdelavo po meri (1997: 7).

Drugi druzbeni preobrat, kot ga napoveduje Seguela, je prehod iz potrosniske v informacijsko
druzbo. Internet skupaj z drugimi novimi mediji ne napoveduje zgolj obrata tisocletja, temvec
obeta rojstvo povsem nove civilizacije, kjer bo »informacija denar prihodnosti« (Toffler v
Seguela: 1997: 7)! Poleg omenjenega pa naj bi tretje tisoCletje s seboj prineslo Se rojstvo
potrosnika kot akterja, potrosniStva znanja, intelektualnega nomadizma, meSanja in
multikulturnega.

Tretja in zadnja ve€ja mutacija se nanaSa na dejstvo, da zapus¢amo druzbo izkljuc¢evanja in
vstopamo v priklju¢eno druzbo. Skladna s tem naj bi bila tudi prihodnost blagovnih znamk:
brez priklju¢evanja ni prihodnosti. Mejnik med oglasevanjem vceraj in oglasevanjem jutri bo
najbolj ociten v kontekstu globalizacijskih sprememb. Vceraj je bilo oglaSevanje
monokulturno, jutri bo multilokalno. Globalnim kampanjam »made in« Madison avenue,
Pariz ali London, ki so bile brez vsakr$nih dopustnih sprememb izvoZene po svetu, so Steti
dnevi. Danasnja kampanja mora svojo kreativnost zasnovati na lastnih koreninah, svoji
kulturni identiteti, svojih obi¢ajih in svojem humorju. Oglasevanje naj bi bilo v prihodnosti
odsev duSe ljudstev, odsev predvsem zato, ker ni nasa neposredna kultura (1997: 10).

Po Seguelaju je prihodnost komunikacije elektronska. Nove tehnologije sicer prinaSajo

radikalne izboljSave in novosti, hkrati pa predstavljajo groznjo kreativnosti. Najvecji izziv
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oglasevalcev 21. stoletja bo torej najti odgovor na vprasanje, kako se izogniti nevarnosti, da bi
tehnologija zadusila kreativnost. Dejstvo je, da »orodja, ¢etudi s same konice informatike, Se

nikoli niso dala idej« (Seguela, 1997: 7)!

4.2.2 LEWIS BLACKWELL, urednik revije Creative Review, London

Lewis Blackwell je v svoji publikaciji, za razliko od ostalih kolegov, napovedal »konec
oglasevanja« kot ga poznamo. Obstajala naj bi vrsta dokazov, ki potrjujejo, da je pristop
»vecje je boljSe« v komunikacijskem svetu v zatonu. Posledicno naj bi komunikacija v
prihodnosti iskala nacine, kako poiskati uc¢inkovitejSe poti do tiste pescice ljudi, ki dejansko
zelijo sprejeti sporocilo. K temu naj bi pripomogla tudi eksplozija medijske izbire in
konvergenca medijev, tj. zblizevanje televizije z Internetom, kar bo nedvomno vneslo
radikalne spremembe v moznosti poSiljanja sporocil in ekonomijo oglasevanja, kot smo ga

poznali doslej (1997: 6).

4.2.3 ANDREW RAWLINS, predsednik Epice, Pariz

Rawlins je prepri¢an, da smo danes bistveno bolj zahtevni potro$niki kot pred Cetrtletjem. To
zahtevnost potrjuje tudi dejstvo, da vse bolj nadzorujemo in izbiramo le tista sporocila, ki jih
resnicno Zelimo sprejemati. 1z dobe razprSenega komuniciranja prehajamo v ¢as ozko
usmerjene komunikacije, od psihologije mnozic k psihologiji posameznika. K omenjenemu
bo nedvomno pripomogel medijski razvoj, ki bo oglasevalcem v prihodnosti omogodil
prilagajanje sporoCil po meri vse manjSih in natan¢neje doloCenih ciljnih skupin. V tem
pogledu se bo spremenil koncept mnozi¢nega komuniciranja kot komuniciranja z mnoZicami
v posiljanje sporoc¢il mnozici posameznikov z razlicnimi interesi. Skladno z omenjeno logiko
se bo spremenila tudi politika blagovnih znamk, ki ne bo ve¢ gradila uspeha na lastnih
notranjih vrednotah, temve¢ bo morala narediti vrednote, relevantne za potrosnika. Torej ne
bo ve¢ dovolj povedati, kaj izdelek ponuja, ¢e to ne bo povedano na nacin, ki je pomemben za
potro$nikov Zzivljenjski slog, pri¢akovanja in filozofijo. Tovrstno zapeljevanje pa bo v
prihodnosti zaradi zahtevnejSega potrosnika, predvsem njegovih pricakovanj, vse tezje doseci

(Rawlins, 1997: 6, 7).
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4.2.4 BOB GARFIELD, kolumnist Advertising Agea

Garfield kritizira predvsem vpliv globalizacije na oglaSevanje. Zaradi vstopa multinacionalk
na razli¢ne svetovne trge se pojavlja vse vecji pritisk na oglasevalce, da zabriSejo geografske
meje z enim samim sporo¢ilom o blagovni znamki. Ena sama globalna kampanja, kot je
pogosta praksa, namre¢ ne more uspeSno komunicirati s potro$niki vsega sveta naenkrat. V
tem pogledu ne postajajo poenoteni le vsi trgi, temvec si postajajo podobni tudi oglasevalci.
Prihodnost oglasevalcev Garfield vidi v zavedanju, da so mediji, komunikacijska tehnologija
in Internet sicer naredili svet manjsi in dostopnjesi, a ga niso poenotili! OglaSevanje, ki meni

drugace, naj bi bilo v prihodnosti obsojeno na neuspeh (Garfield, 1997: 9).

Poleg Carlsona, Garfielda, Seguelaja in drugih o globalizaciji razmisljata tudi Michael
Sennott, McCann-Erickson World Group, in Matjaz Bren, profesor in kolumnist iz
Kolorada. Sennot napoveduje razvoj nove globalizacije, ki sicer prinasa zblizevanje svetovnih
trgov, ni pa nujno, da hkrati unicuje vse pomembnejSe razlike. Pomembna naloga
komunikatorjev bo prepoznati in delati z vsemi skupinami potro$nikov. Oglasevanje, tako
lokalno kot tudi globalno, bo v prihodnosti odgovorno za oblikovanje konsistentnega odtisa
znamke. Bren pa v luci globalizacije, ki resni¢no spreminja svet, poudarja, da globalizacija
nedvomno prinasa spremembe, hkrati pa prinasa tudi izbiro. Vloga globalnega oglaSevanja
dale¢ presega iskanje najmanjSega skupnega imenovalca sporocil za vse kulture in v tem naj

bi bila tudi prihodnost (Sennot, Bren, 1997: 10).

4.2.5 DRAGAN SAKAN, predsednik in ustanovitelj S-Team bates Saatchi & Saatchi
Advertising Balkans, Beograd

Sakan (1997: 10, 11) napoveduje, da bo Sel razvoj oglasevanja »v smeri razvoja odnosov med
klientom in agencijo, med globalnim in lokalnim, med globalnim znanjem ter priznanjem
lokalnih posebnosti, med porabnikom in kulturo«. Obcasno naj bi se sicer Se vedno
uporabljala logika »razmisljaj lokalno, deluj globalno«, kar pa seveda ni nikakrSen nov trend.

Zacetki nove kreativnosti in novih obcutenj bodo oblikovali svetovni oglasevalski jutri.

19



4.2.6 MARY THERESA RAINEY, Young & Rubicam/Rainey Kelly Campbell Roalfe

Raineyjeva je svoj pogled v prihodnost oglasevanja oznacila z geslom »spremeni se ali bodi
drugacen«. Z opazovanjem delovanja oglasevalskih agencij v zadnjih dvajsetih letih je prisla
do zakljucka, da kreativnost ni opcija, temve¢ pravzaprav edina moznost, nekakSno osnovno
orodje za doseganje uspesSnosti in ucinkovitosti. Kreativnost naj bi tudi v prihodnje
predstavljala klju¢no konkuren¢no prednost blagovne znamke (Rainey, 2001: 19, 20).

Intelektualna lastnina postaja v oglaSevanju vse pomembnejsa. Ideje so danes tiste, ki Stejejo,
zatorej neotipljive lastnosti, kot so dobro znane in spostovane blagovne znamke postajajo
pomembnejse kot kdaj koli. V tem kontekstu se spreminjajo tudi klienti, saj intenzivno is¢ejo
ideje, ki oznacujejo njihove znamke in ne vec idej, ki pripadajo zgolj oglasevanju njihovih
znamk. Ideje bodo morale preseci raven osnovnih oglasevalskih reSitev problema dolocene
blagovne znamke. Z drobljenjem medijev in komunikacijskih kanalov se torej pojavlja vse
vecja teznja po iskanju idej, ki bi s svojo edinstveno kreativnostjo presegle raven
marketinSkega spleta v korist blagovne znamke in agencije. Poleg tega pa je naloga agencije,
da ohranja znamko sodobno in druzbeno relevantno prek sodobnih komunikacijskih sredstev,
kar ne izkljuCuje poudarjanja tradicionalnih vrednot. Vrednote namre¢ lahko ostanejo
tradicionalne, komunikacije pa morajo biti v koraku s Casom (Rainey, 2001: 14, 16) .

Po Raineyjevi se bo oglasevanje v prihodnosti zacelo osvobajati mednarodnih povezav, saj je
prakticno nemogoce globalno oglasevati na razlicnih svetovnih trgih in hkrati dosegati enake
uspehe. V ospredje namre¢ prihajajo manjSe lokalne agencije s posebnimi pristopi, ki so

prilagojeni specificnim trznim razmeram (Rainey, 2001: 21).

4.2.7 BOB BRENNAN, Leo Burnett Worldwide

Brenan je lastno projekcijo oglasevalske prihodnosti naslovil s »samo s povabilom, brez
obzalovanj«. S tem izrazom oznacuje prehod iz obdobja vsiljenega, ko potrosniki niso imeli
nikakr$nega nadzora nad ¢asom, krajem in naCinom prejemanja sporocil, v obdobje povabil
oziroma dovoljenj, ko naj bi potrosniki sami izbirali oglasna sporocila glede na lastne
interese. Oglasevanje kot industrija mora pri potrosnikih iskati spoStovanje in nekaksno
zarocno razmerje, pri cemer bi shranjevali in uporabljali le tiste informacije, za katere smo
dobili potrosnikovo privolitev (Brennan, 2001: 68, 69). Spremeniti je potrebno dinamiko in

potroS$nika vprasati, »kako vam ponudimo sporocila, ki si jih Zelite prejemati« (Brennan,
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2001: 78). Omenjena ideja namre¢ mo¢no spominja na idejo »marketinga z dovoljenjem«
(permission marketing), ki jo kot temelj marketinSke preobrazbe postavlja Seth Godin (Godin,
1999).

V sodobnem oglasevanju je zdruzitev oglasnega sporoc€ila z ustreznim medijem ena klju¢nih
predpostavk uspesne kampanje. V preteklosti je uspeh determiniralo primerno sporocilo,
danes pa mnozi¢ni trg pravzaprav ne obstaja vec in vsak posameznik sprejema sporocilo na
svoj nacin. V tem kontekstu bodo najuspesnejSe kampanje v prihodnosti zdruZevale kriti¢no
maso poznavanja medijev, potrosnikov in kreativnega misljenja, da bi pritegnile potroSnika,
seveda z njegovim privoljenjem (Brennan, 2001: 79).

Vodilne trzno komunikacijske agencije tretjega tisoCletja bodo imele tri klju¢ne znacilnosti:
poznavanje potrosnikov, ki bo temeljilo na posedovanju podatkov na individualni ravni;
najnovejSe medije, katerih zmozZnosti bodo omogocale interaktivno povezavo s potrosnikom;
inovativne kreativne ideje, ki bodo motivirale potrosnike, da “dovolijo” vstop blagovnih

znamk v svoje zivljenje »brez obzalovanj« (Brennan, 2001: 85, 86)!

4.3. SKUPNA IZHODISCA

Doslej smo predstavili vizije oglasevalske prihodnosti in podro¢ja sodobnih sprememb v oc¢eh
Stevilnih oglasevalskih imen. Z njihovo navedbo smo zeleli prikazati, da med avtorji obstajajo
podobnosti, nekakSne skupne tocke oziroma izhodiS¢a, ki potrjujejo, da ne gre zgolj za
enostransko opazanje posameznega avtorja. In katere so pravzaprav skupne tocke smeri
razvoja?

Najvecjo stopnjo soglasja najdemo pri napovedovanju prehoda iz druzbe mnozice v druzbo
posameznikov. Tradicionalni oglaSevalski pristop je temeljil na komunikaciji »enega z
mnogimi«, danes in jutri pa v ospredje prihajata novi obliki komuniciranja »mnogi z
mnogimi« in »enega z enim«. Predvsem pri slednji gre za ozko usmerjeno individualno
komunikacijo, katere nadgradnjo predstavlja ideja oglasevanja s privoljenjem. Ta namrec
reSuje problematiko oglasevanja kot vsiljenega komuniciranja, hkrati pa zagotavlja prodor
skozi oglaSevalsko gneco, ki danes zelo spodbija u€inkovitost klasi¢nega oglasevanja. Na

spremembo oglaSevalskih pristopov naj bi v prihodnosti vplivala predvsem nova tehnologija
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in z njo povezani novi mediji. Ti namre¢ zaradi svojih lastnosti, med katerimi se najpogosteje
omenja interaktivnost, odpirajo Stevilne moznosti (nove komunikacijske poti), po drugi strani
pa zahtevajo kritiéno mero znanj in so uporabni zgolj v dolo¢enih okolis¢inah. Na eni strani
se pojavljajo navdusenja, na drugi dvomi tistih, ki jih internetna tehnologija ni prepricala,
vecina pa soglasa, da gre za medij, ki je najbolj ucinkovit v kombinaciji z ostalimi. V
prihodnosti naj bi odigral pomembno vlogo pri ponovnem vzpostavljanju oglaSevanja kot
dvosmerne komunikacije, ne bo pa pomenil izginotja preostalih klasicnih medijev, kot je
pokazala praksa v preteklosti.

Tudi kreativnost postaja v oglasSevanju vse bolj pomembna in ne zgolj opcijska spremenljivka.
Ne pripada le agencijskim kreativcem, temve¢ mora prevevati vsa podro¢ja agencijskega
delovanja. Nekateri jo postavljajo celo kot pogoj obstanka delovanja agencije v prihodnosti.
Na tej tocki avtorji opazajo spremembe v agencijskem delovanju. Klasi¢na oglasevalska
agencija naj bi namre¢ umirala, skladno s tem pa se oblikuje predstava o agenciji tretjega
tisoCletja, ki bo temeljila na poglobljenem dolgorocnem sodelovanju z naro¢nikom,
inovativnih kreativnih idejah, uporabi alternativnih medijev in poznavanju potroSnika na
individualni ravni. Sodoben potrosnik je namrec¢ bistveno bolj izobrazen, nezaupljiv in aktiven
subjekt, ki se zaveda svoje vloge in moc¢i v komunikacijskem procesu ter s tem napoveduje
obdobje neusmiljenih potro$nikov oziroma selitev moci na svojo stran. V njegovih oceh
postajajo vse pomembnejSe tudi trzne znamke, ki zaradi posebnih Custvenih povezav vstopajo
v potrosnikova zZivljenja in postajajo njihov del realnosti.

Dejstvo je, da globalizacija spreminja svet, njene sile pa ne prizanasajo niti oglasevanju.
Mnenja o tem, ali se bo trend globalnih akcij nadaljeval v prihodnosti ali pa bodo prevladale
lokalne resSitve, so deljena, Ceprav vecina avtorjev pripisuje veliko pomembnost lokalnim
agencijam in specificnim lokalnim pristopom. S tega vidika je vpra$ljiva predvsem svoboda
kreativnosti, ki je bila doslej prepogosto omejena z adaptacijami globalnih reSitev.
Oglasevanje naj bi po mnenju nekaterih avtorjev v prihodnosti tudi bolj aktivno prispevalo k
druzbeni blaginji, delovanje v tej smeri pa potrjuje porast druzbeno odgovornega oglaSevanja
v obdobju korporativne kredibilnosti.

Doslej smo predstavili najpogosteje navedene smeri razvoja oglasevanja. V nadaljevanju se
bomo osredotoCili na nekatera podrocja, jih natancneje predstavili in izpostavili z njimi

povezana vprasanja, na katera lahko odgovori le prihajajoci Cas.
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5. OGLASEVANJE, QUO VADIS?

5.1 GLOKALNO OGLASEVANJE

Poglejte okoli sebe: zjutraj se zbudite, obujete italijanske Cevlje, se odpeljete z japonskim
avtom v pisarno, kjer uporabljate ameriSke racunalnike, in potem zveCer ob kozarcku
francoskega vina ter danskih sirith spremljate japonski TV-sprejemnik. To je podrocje
svetovnega oglaSevanja, ki po Mooijevi (Mooij, 1991: 6-8) zdruzuje ve¢ oblik, od
nacionalnega do globalnega oziroma transnacionalnega oglagevanja. Ceprav »mednarodno,
»multinacionalno« in »globalno« v oglasevanju niso povsem razloc¢evalno definirani koncepti
in se pogosto uporabljajo kot sinonimi, bomo za potrebe nase raziskave uporabljali pojem
globalno oglaSevanje. Globalno oglasevanje po Mooijevi zdruZuje mednarodno oglaSevanje,
ki deluje kot podaljsek domace marketinSke strategije na tuje trge, in multinacionalno
komponento, ki prilagaja marketinski splet lokalnim zahtevam. Skladno z omenjenim je
znacilnost globalnih podjetij centralizacija trznega komuniciranja, saj zelijo obvladovati svet
iz enega samega centra (Mooij, 1991).

Zal je praksa vse prepogosto ravno nasprotna in ostaja prilagajanje globalnih strategij
lokalnim razmeram zgolj na deklarativni ravni. Globalna podjetja namre¢ izhajajo iz
Levittove teze osemdesetih let (Levitt v Mattelart, 1991: 48, 49), ki pravi, da je svet postal
enoten trg, kjer imajo potrosniki enake potrebe ne glede na njihovo geografsko prebivalisce.
Klju¢ do uspeha naj bi bil torej v lansiranju globalnih izdelkov in blagovnih znamk oziroma v
svetovnem marketingu standardiziranih izdelkov. Omenjeni globalni pristop je omrezil tudi
oglasevalske agencije, ki so v 80-ih in 90-ih letih mnoZzi¢no odpirale podruznice po svetu,
predvsem pa tam, kamor so se selili njihovi multinacionalni klienti. Osnovna ideja je bila
zagotavljanje konsistentnega sporocila o blagovni znamki na razli¢nih delih sveta.
Globalizacija je neizogiben proces, ki spreminja svet. Mnoga podjetja se soocajo z dejstvom,
da ne morejo preziveti zgolj in samo z osredotoenjem na domace trzisce, saj bi tako izgubila
proti konkurentom, ki so pripravljeni delovati navzven. Na eni strani sicer Se vedno
prevladuje prepricanje iz 80-ih in 90-ih let, ki pravi, da postaja svet vse bolj homogen, razlike
med mednarodnimi trgi ne le bledijo, temve¢ bodo za posamezne izdelke popolnoma izginile
(Czinkota in drugi, 1995: 3). Tega dejstva pa danes nikakor ne gre posplosevati. Tim Love
(2001: 116) je preprican, da je danes potrebno redefinirati Marshall McLuhanovo idejo

globalne vasi. Ta v svojem bistvu ne zagovarja, da si vsi ljudje postajajo podobni, temvec
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poudarja, da imajo boljsi dostop do informacij o trznih znamkah kjer koli in kot kdaj koli pre;.
Skladno s tem je preziveta tudi perspektiva »misli globalno, deluj lokalno, ki se je izkazala
kot uporabna v zacetnih fazah globalizacije, a mnogi oglaSevalci nanjo prisegajo Se danes.
Koncept »misli globalno, deluj lokalno« je bil sporocilo ljudem, da poleg njihovega obstajajo
tudi druga trzisca. Pripomogel je k zavedanju o pomembnosti trgov zunaj lastne geografije,
obenem pa se kot geografski koncept ni izkazal kot idealen pristop za gradnjo blagovnih
znamk v Casu eksplozije novih medijev, ki dela svet manjsi in man;jsi — dela globalno vas. V
tem kontekstu postaja marketing, in s tem ogla$evanje, svetovno povezujo¢a disciplina. Ce
zeli preziveti, mora kljub globalnim silam vsebovati kriticno maso znanja o posameznem
trziS¢u in mora »dihati« z njegovo kulturo.

Po drugi strani pa ima oglasevanje pri globalizaciji precej nesrecno vlogo. Z vstopom
multinacionalnih naro¢nikov na ve¢ in ve¢ novih trgov je oglaSevanje pod vse vecjim
pritiskom, da prestopi meje z enim samim, skupnim sporocilom o blagovni znamki. Pogosto
naj bi se skusala poiskati celo ena sama globalna kampanja, ki naj govori s celotnim svetom
potrosnikov naenkrat (Garfield, 1997: 9). Zato se kreativni proces v mrezah pogosto spremeni
v proces unievanja. Ve€ina poskusov, da bi velika skupina odli¢nih kreativcev z razli¢nih
koncev sveta sprejela skupen predlog, se namre¢ konc¢a podobno: po mrzlicnem prizadevanju,
da bi nasli nekaj, kar bo vsem vsec, je v zadnjih urah pred iztekom roka sprejeta odlocitev, ki
nikogar ne moti. To pa je tudi razlog, da je vec¢ina mednarodnih oglasevalskih kampanj pusta,
dolgocasna, medla in brez duSe (Anholt, 2000: 18).

Prizadevanje, da bi govoril z razlicnimi kulturami naenkrat, te oropa moznosti uporabe
jezika, navad, ikonografije, miselnosti in internih sal posameznih kultur. Celo ce sklepas, da
ima tvoj izdelek enak pomen za vse potrosnike povsod, kjer je naprodaj — kar je milo receno
precej dvomljiva predpostavka — se znajdes v polozZaju, ko moras poiskati nekaksen skupni
imenovalec. To pa skoraj vedno pomeni najmanjsi skupni imenovalec, poneumljanje

sporocila, njegovo nenaravnost in skrajno dolgocasnost (Garfield, 1997: 9).

Koncept globalnega oglasevanja je Se nedavno porajal nasprotujoca si pogleda. Lokalna
prilagojenost ali globalna standardizacija. Prvi poudarja raznolikost trgov in potroSnikov in
zatorej prilagaja strategijo lokalnim potrebam, drugi pa se sklicuje na vse ve¢jo homogenost
svetovnih potroSnikov in posledi¢no uporablja poenotena komunikacijska orodja (Mooij,
1991: 54). Danes omenjena pogleda ne predstavljata ve¢ moZznosti izbire. Poznavanje
univerzalnih in kulturno pogojenih tem (Mooij, 1991: 171 — 174) predstavlja neke vrste

abecedo oglasevanja, zatorej je od posameznega primera odvisno, v kolikSni meri bosta
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oglasevalska strategija in sporoCilo poenotena. V ospredje vse bolj prihaja dejstvo, da sta
standardizacija oziroma unifikacija oglasevanja lahko problemati¢ni. Klju¢na naloga
globalnega oglaSevanja bo tudi jutri ohranjanje konsistentne podobe blagovne znamke na
razliénih delih sveta. Prihodnost je torej v centralizaciji strategije (kaj bomo sporocali),
nikakor pa ne tudi taktike (kako bomo sporocali).

Po Stafieju (1997: 11) je edina sprejemljiva vrsta globalizacije menjava. Nove lokalne
vrednote so pripravljene Crpati iz globalne dediS¢ine in jo obenem tudi same obogatiti.
Globalno jih spoStuje in je pripravljeno jemati mo¢ iz lokalnega, ne da bi poskuSalo
nadvladati s svojo brutalno svetovno silo. V tem kontekstu bo ucinkovitost oglasevanja v
prihodnosti odvisna tudi od sposobnosti ugotavljanja, kje so si skupine potrosnikov toliko
sorodne, da se lahko odzovejo na globalno oglaSevanje, kdaj pa morajo biti kampanje lokalno
prilagojene. Kajti, kdor skusa biti vsem vse, dejansko nikomur ne predstavlja nicesar.

Seguela (2002: 5) pravi, da svet postaja mnozinski, kar naj bi vodilo k nekaks$ni
univerzalnosti. Toda univerzalna vrednost ne obstaja. Bolj ko globalizacija spreminja svet,
bolj se nacionalne identitete postavljajo zase, kar sooCa oglasevalce s problemom: vsaka
znamka mora zagovarjati nedeljivost svoje duSe, toda hkrati mora pripadati tudi okolju, v
katerem se nahaja. Odgovor na problem je, da mora postati globalna in lokalna. Glokalna
torej! Enotnost vrednot, konceptov in sporocila, toda kreativna raznolikost pri uporabi lokalne
preteklosti, Custev in humorja. Vceraj so prevladovale multinacionalne kampanje,
oglasevalski jutri pa bodo zaznamovale dolgoro¢ne kampanje s poudarkom na identiteti.
Velike agencijske mreze Se vedno izvajajo ve¢ kot 80 odstotkov vseh mednarodnih
projektov, Ceprav vsi naro¢niki ne potrebujejo tako obsezne in geografsko zasnovane
infrastrukture. Preostalih 20 odstotkov pa predstavljajo tista podjetja, ki so pripravljena
prevzeti nase stroSke najema lokalnih agencij na svojih trgih in skrb za doseganje sinergije
med njimi. Danes, ko globalizacija povecuje potrebo po kombiniranju dinamike, fleksibilnosti
in ustvarjalnosti lokalne kreativne delavnice z zrelostjo, geografskim dosegom in lokalno
senzibilnostjo tradicionalnih mrez, je potrebna nova reSitev, ki bo posebej prilagojena
ustvarjanju regionalnih in globalnih kampanj (Anholt, 2000: 18).

V prihajajo¢em stoletju se torej v oglasevanju obeta premik k bolj trzno specificnim
pristopom. Vec¢ poslovanja se bo izvrSilo v manjsih lokalnih agencijah, ki naj bi se celo
zaCenjale osvobajati mednarodnih povezav (Rainey, 2001: 21 — 31). Lokalno oglasevanje si
mora izboriti svobodno mesto na oglaSevalskem trgu. Graditi mora na lokalnem jeziku,
vsebini in pripadajo¢em slogu. Adaptacije globalnega oglaSevanja morajo potroSnika

nagovarjati v lastnem jeziku. Glokalno tore;!
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5.2 SODOBEN POTROSNIK

Potrosnik je vsakodnevno zasut z ve¢ kot 3000 oglasnimi sporocili (Godin, 1999: 29).
Nekatere popolnoma ignorira, drugi v njem vzbujajo zeljo po imetju doloCenega izdelka, tretji
ga o ponudbi zgolj informirajo, Cetrti ga nadvse zabavajo, tako da predstavljajo temo
pogovora s sodelavci Se naslednjih nekaj dni. Obstajajo pa tudi taki, ki mu s svojo sporno
vsebino zavrejo kri in nenazadnje koncajo na oglasevalskem razsodiscu. AktivnejSa vloga
potro$nika, selitev moci na njegovo stran, porast Stevila organizacij za njegovo zas¢ito so le
pescica sprememb, ki potrjujejo, da smo odkrili pomembnega katalizatorja sprememb v
oglasevanju: ozavescenega sodobnega potrosnika.

Mitchell (2002: 6, 7, 225) ugotavlja, da je »potrosnik« nekaksSna relikvija oziroma prezivet
ostanek industrijske dobe. Tedaj so trzniki ustvarili pojem »potroSnika«, mu odvzeli vse
cloveske lastnosti razen tistih, ki so bile zanje pomembne: torej lastnosti, ki so opredeljevale
potro$nika kot enoto potro3nje, vir dobicka pri menjavi za izdelke in storitve. Ce pogledamo
ponovno, ugotovimo, da ponuja potrosnik neprecenljivo ve¢ kot zgolj denar. Ljudje namre¢
vlagajo mnogo truda, ¢asa, pozornosti, energije, komuniciranja in ¢ustvene navezanosti, da bi
dosegli Zelene spremembe v Zivljenju. In ¢e ocenjujemo bogastvo kot rezultat tistega, kar
ljudje vlagajo, ustvarjajo in cenijo v zivljenju, lahko zaklju¢imo, da je potrosnik izjemno
pomemben, vendar pogosto popolnoma zapostavljen dejavnik ustvarjanja bogastva. Nekaksen
»speci gigant, ki prispeva k bogastvu« (Mitchell, 2002: 225). V tej luci je sodoben potrosnik
(Right Side Up consumer) vlagatelj in ponudnik informacij, ¢asa, pozornosti in zvestobe. Je
torej ziv, aktiven, zaveden in ozaves¢en sodoben naravni vir, ki ga ni mo¢ poljubno
izkori$cati, kot je bila pogosto praksa v preteklosti. Danes gre namre¢ za njegovo privoljenje,
za vpraSanje »kaj je v tem zame« in za izjemno premisljen oglaSevalski nagovor »pridruzi
sel« (Mitchell, 2002: 225, 226).

Podobno v svojem delu Welcome to the Creative Age razmislja Mark Earls (2002: 60 — 70).
V lastni viziji prihodnosti razpravlja o valovih sprememb, pri Cemer zagovarja vzpon
drugacnega potrosnika, kot so ga oglasevalci poznali doslej. Danes ne gre ve¢ za naivne,
neizobrazene respondente, ki nedolzno govorijo o svojih potrebah in Zeljah, in Se to le v
primeru, ¢e je bilo natancno zastavljeno vpraSanje, oziroma je bilo ustvarjeno primerno
okolje. Sodobni potroS$nik se namre¢ zaveda vseprisotnosti oglaSevanja in je pripravljen
samozavestno sodelovati z oglasevalci. Zaveda se namre¢, da Zelijo oglasevalci vzbuditi

njegovo pozornost in s tem vplivati na nakup izdelka. Sodobni potro$niki vedo, da gre za

26



oglas, vedo pa tudi, da »Cudezen« oglasevan izdelek ni zmozen spremeniti njihovega
zivljenja. Problem gledanja na ljudi kot potrosnike je v tem, da je njihova potro$nja izdelkov,
ki zanimajo oglaSevalce, eno najmanj pomembnih delov njihovega zivljenja, pa vendar
najpomembne;jsi podatek za oglasevalce. Vsakodnevni problemi ljudi so povsem drugac¢ni od
oglasevalskih, zatorej oglaSevanje ni najpomembnejsa to¢ka njihovega zivljenja, hkrati pa ni
niti najmanj pomembna. Zaradi preobilja informacij in hkratni narasc¢ajo¢i samozavesti ter
ozave§cenosti obCinstva postaja pozornost vse redkejSa, a zato toliko bolj dragocena dobrina.
NekakSna menjalna valuta. Sposobnost filtriranja oglasevalskih informacij postaja Ze
nepretrgano podzavestno dejanje. V tem pogledu ima vsakdo omejeno koli¢ino pozornosti, za
katero danes v oglaSevanju tudi gre. Earls pravi, da je Cas, da zaCenja stroka opazovati svet
skozi o¢i drugacnega potroS$nika, pri ¢emer mora opustiti pojem »potrosnika« kot smo ga
poznali v preteklosti (Earls, 2002:66). Postmoderni potroSnik se obraca k iskanju drugacnosti,
v tem se odvraca od drugih. Neprestano je na poti iskanja ekskluzivnosti, tudi pri izdelkih in
storitvah, ki jih trosi. Ti morajo prispevati k boljSemu zivljenju in njegovi visji kakovosti, zato
ne smejo obstajati zaradi samih sebe (Ule, Kline, 1996:21).

Wind, Mahajan in Gunther (2002) govorijo o sodobnem hibridnem potro$niku, kentavru, ki v
grski mitologiji predstavlja bitje, sestavljeno iz ¢loveka in konja. Enkrat z navduSenjem
sprejema in uporablja nove medije, drugi¢ spet prisega na tradicionalne pristope, sicer pa
zavzema neko vmesno, hibridno pozicijo. Postaja namre¢ neulovljiv, njegovo vedenje je
spremenljivo in vecplastno, zaradi Cesar otezuje delo trznikom, ki so bili doslej vajeni
predvidljivega ravnanja potrosnikov in preprosto zacrtanih segmentacij.

Razumevanje potroSnikovega misljenja predstavlja enega najvecjih izzivov oglasevalski
industriji. »Dihanje« s potroSnikom postaja lazje in tezje hkrati. Paradoks je namre¢ v tem, da
je lazje, ker pri€enjamo sprejemati potrosnika kot bistveno bolj naprednega in izobrazenega
akterja, po drugi strani pa teZavnost predstavlja ravno njegova naraScajoa kompleksnost.
Dejstvo je, da je potrosnik na prelomu tiso¢letja neprimerno bolj sofisticiran kot tisti iz 50-ih
let. Ceprav nam nova tehnologija omogo¢a bolj$e razumevanje potrosnika, ta postaja vse bolj
kompleksen, informiran in zahtevnej$i. Drugacen potrosnik torej, ki ni le bombardiran z
vecjim Stevilom sporocil, ampak ima na voljo tudi vecjo izbiro blagovnih znamk kot kdajkoli
prej (Rosenkranz, 2001: 45, 51). Zapeljevanje bo v prihodnosti postalo izjemno pomemben
cilj oglasevanja, ki pa ga bo zaradi vse vecjih pri¢akovanj potrosnikov vedno teze doseci. In
kot je dejal Rawlins (1997: 6, 7), »ni ve¢ dovolj povedati, kaj izdelek ponuja, Ce tega ne znate

povedati na nacin, ki je pomemben za moj zivljenjski slog, filozofijo in pri¢akovanja. Toda
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zapeljite me, in zelel bom, da postanete del mojega zivljenja, zapeljite me in prisel bom na
vaSo domaco stran, zapeljite me in zapletli me boste v razmerje«.

Oglasevanje je torej umetnost zapeljevanja, ki potros$niku ustvarja Zeljo po Zelji. Vstopamo
namre¢ v obdobje konzervativne potro$nje, kjer kvaliteta prevlada nad kvantiteto, in
daljnoro¢ni uspeh izpodriva kratkotrajne pridobitve. Vc¢eraj smo ziveli, da bi trosili, toda
kmalu bomo trosili, da bi ziveli bolje (Seguela, 2002: 3). In v tem kontekstu gre bolj za

evolucijo potrosnika kot za njegovo revolucijo!

5.3 OGLASEVALSKA GNECA IN ISKANJE ALTERNATIV

Ceprav je oglasevalska gne¢a opazna skoraj na vsakem koraku, jo je precej tezko definirati.
Izhaja namre¢ iz naras¢ajocih potreb oglasevalcev po vecjem prostoru in ¢asu, namenjenemu
oglasevanju. Brown in Rothschild (1993: 138) jo v luéi televizijske gnece definirata kot
nsestevek vseh neprogramskih komponent oddajanega materiala na televiziji«. Na drugi strani
pa Luisa Ha v raziskavah o oglasevalski gneci v revijah govori o treh dimenzijah, skozi katere
opredeli gneco: Stevil¢nosti oziroma kvantiteti oglasov, konkuren¢nosti ali tekmovalnosti in
vsiljivosti oglasov (Ha, 1996). Ali je oglaSevalska gneca sreCa ali nesreca za oglasevalsko
industrijo, je vprasanje, ki se pogosto pojavlja tako v akademskih krogih kot med praktiki.
Mnenja o morebitnih pozitivnih in negativnih lastnostih gnece z vidika oglasevanja so namre¢
deljena. Tisti, ki vidijo oglaSevanje kot informiranje, podpirajo oglaSevanje v medijih, ker
potros$niku prihrani Cas iskanja informacij pri nakupnih odlo¢itvah. Drugi pa zagovarjajo
dejstvo, da je gneCa groznja ucinkovitosti oglaSevanja, saj preobremenjuje potroSnike z
informacijami (Lobe, 2002: 49). Toda njihovo soglasje najdemo v dejstvu, da prav
prenasicenost z oglasnimi sporoc€ili dodatno podpira percepcijo oglasevanja kot vsiljenega
komuniciranja. Oglasevanje pa ni problemati¢no zgolj zaradi svoje vsiljenosti, temvec
predvsem zaradi neucinkovitosti tovrstnega komuniciranja s potroSniki, kar je ocitna
posledica komunikacijske gnece v mnozi¢nih medijih (Godin, 1999: 21).

K vsiljenosti oglasevanja najve¢ pripomore ta koli¢ina in ponavljanje oglasov. Stevilo novih
medijev ter povecanje obsega oglaSevalskega prostora in asa za nekajkrat presega receptivne
sposobnosti bralcev, gledalcev in poslusalcev (Janci¢, 2001: 98). Potrosnik postaja vse bolj
indiferenten do oglasnih sporocil, njegovo pozornost pa je izjemno tezko doseci in postaja

klju¢na oglaSevalska dobrina. Da bi lahko vsaj delno uravnaval lastno procesiranje sporo€il,
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ima na voljo Stevilne bolj ali manj zavedne mehanizme: selektivno izpostavljenost, pozornost,
razumevanje in pomnjenje. Poleg omenjenega lahko v tisku oglase enostavno spregleda ali
izbere drugo revijo, na radiu jih preslisi ali zamenja postajo, na TV pa uporablja t. i. zipping
in zapping. Z zippingom namre¢ oznacujemo potro$nikovo preskakovanje oglasov na video
posnetkih, zapping pa se nanaSa na menjavanje programov v ¢asu, ko se na programu
pojavljajo oglasi. Vse omenjeno dokazuje, da je potrosnikovo pozornost izjemno tezko
doseci. Oglasevalci v Zelji po vzbujanju pozornosti in prodoru skozi gneco uporabljajo
Stevilne bolj ali manj ucinkovite nacine. Alternativno pot vidijo v uporabi novih in
neobicajnih medijev, izstopajo¢i kreativnosti, Sokantnem komuniciranju, integriranem trznem
komuniciranju ter oglaSevanju s privoljenjem. Na tej tocki se pojavlja vprasanje, ali gre
resnicno za alternativno pot, ki reSuje problem vsiljenosti, gnec¢e in povecuje ucinkovitost
oglaSevanja, ali pa gre zgolj za izogibanje gneCe z vzbujanjem pozornosti, ki ni nikakrSen
porok za potrosnikovo ucinkovito procesiranje sporocila in u¢inkovito oglasevanje.

Novi mediji in oglasevanje na neobicajnih mestih sicer predstavljajo novost in so nedvomno
bolj ucinkoviti pri vzbujanju pozornosti kot klasi¢ni mediji. Prodor skozi gnefo pa
zagotavljajo zgolj zacasno, dokler se tudi na tem podroc¢ju ne pojavi prenasicenost, sicer pa ni
nujno, da reSujejo problem vsiljenosti ali povecujejo ucinkovitost oglasevanja. Podobno velja
za izstopajoce kreativne reSitve in Sokantno komuniciranje, ki ima lahko celo nasproten
ucinek od Zelenega.

Integrirano trzno komuniciranje, ki ga kot premik v sodobnem oglasevanju navajata predvsem
Janci¢ (2001: 99) in Vuokko (1996: 10), ponuja povsem drugacen koncept. Ta namre¢ izhaja
iz spoznanja, da potrosniki in drugi delezniki sprejemajo informacije iz razli¢nih virov
(oglasevanja, pospesSevanja prodaje, sejmov, sponzorstev, govoric od ust do ust) horizontalno,
ne vedoc ¢ez ¢as, od kod natan¢no izvirajo (Smith v Janci¢: 2001: 99). Namen integriranega
trznega komuniciranja je govoriti v »en glas« oziroma poenotiti in integrirati vsa
komunikacijska orodja, ki sluzijo istemu cilju, hkrati pa uskladiti orodja tako, da ustvarjajo
poenoteno sporocCilo o izdelku ali proizvajalcu (Vuokko, 1996: 98). Na pomembnost in
revolucionarnost koncepta kazejo tudi Schultz, Tannenbaum in Lauterborn (1993), ki ga
postavljajo kot temelj spremembe marketinske paradigme. V Iuci oglasevalske gnece
predstavlja omenjeni pristop izboljSavo predvsem pri potroSnikovem procesiranju oglasnega
sporocila. Zaradi Stevilnih orodij, ki usklajeno komunicirajo skupno idejo, obstaja bistveno
vecja verjetnost, da bo potroSnika sporocilo doseglo, predvsem pa, da ga bo tudi pravilno
razumel (skladno z namero poSiljatelja) oziroma interpretiral. Zaradi prezasiCenosti, ki

zaznamuje sodobno oglasevanje, je potrosniku zgolj s klasi¢nim oglaSevanjem bistveno tezje
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razbrati klju¢no enotno informacijo o dolo¢enem izdelku. Integrirane trzne komunikacije sicer
izboljSujejo samo potrosnikovo procesiranje sporoCila in s tem ucinkovitost oglasevanja,
vendar pa ne reSujejo najbolje elementa vsiljenosti oglasevanja. Morda najprimernejSo
alternativo klasicnemu oglaSevanju, ki resni¢no izboljSuje ucinkovitost oglasevanja in
problematiko vsiljenosti, predstavlja oglasevanje s privoljenjem, ki ga podrobneje

predstavljamo v nadaljevanju.

5.4 OGLASEVANJE S PRIVOLJENJEM (Permission marketing)

Omenili smo, da je posameznik vsakodnevno izpostavljen poplavi oglasevalskih sporocil.
Razpolozljiva posameznikova pozornost je matematicno gledano v popolnem obratnem
sorazmerju s koli¢ino informacij, ki naj bi jih posameznik prejel. OglaSevalska gneca postaja
na nek nadin Ze samoumeven spremljevalec sodobnega zivljenja, hkrati pa izjemno motec
dejavnik, ki ucinkovitost tradicionalnega oglaSevanja ze moc¢no postavlja pod vprasaj.
Zavracajo jo potroSniki in oglasevalci, ¢eprav slednji pogosto s svojimi dejanji k njej le Se
prispevajo. In ¢e bi danes lahko omenjene pomanjkljivosti (oglaSevalska gneca, zavracanje
oglaSevanja, pomanjkanje zaupanja, apaticno sprejemanje oglasnih sporocil s strani
potro$nika) preoblikovali v lastne prednosti oglasevalcev, bi dobili povsem drugacen koncept

sporocanja. Oglasevanje s privoljenjem.

Motece oglasevanje, kot Godin poimenuje prevladujoce tradicionalno oglasevanje, je
sovraznik vsakogar, ki zeli prihraniti na ¢asu. Z neprestanim motenjem oziroma poskuSanjem
vsiljenega zbujanja pozornosti kjer koli in kadar koli, dosega ravno nasproten ucinek od
zelenega. Ne le, da je s tovrstnim pocetjem oglasevani izdelek obsojen na neuspeh, tudi cas,
nase danasnje najvecje bogastvo, je za nas pogosto zapravljen. Potros$niki so namre¢ danes
pripravljeni placati vec, da bi prihranili na ¢asu, medtem ko oglasevalci namenjajo milijone,
da bi si pridobili njihovo pozornost. Pomanjkanje ¢asa in vseprisotna oglasevalska gneca
povzrocata, da je potroSnikovo pozornost vse teze doseci. Tradicionalni oglasevalci poskusajo
omenjenemu dejstvu kljubovati z dejanji, ki pa se problemu le kratkoro¢no izognejo,
daljnoro¢no pa se z njim zapletajo v zacaran krog. Godin (1999: 31-34) navaja §tiri nacine,

kako se klasi¢ni oglasevalci soocajo z oglasevalsko gneco:
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1. vse ve¢ oglasevanja iz klasi¢nih medijev preusmerjajo na neobicajna mesta (oglasevanje na
WC-jih, taksijih, talno oglaSevanje, oglasevanje na hrbtni strani vstopnic ...);

2. z namenom vzbujanja pozornosti za vsako ceno oblikujejo vse bolj sporne in zabavne
oglase;

3. pogosteje spreminjajo oglasevalske kampanje, ki bi zadostile kriteriju izvirnosti;

4. opuscajo tradicionalno oglaSevanje in ga nadomescajo z novimi oblikami komuniciranja,

kot so direktna posta in promocije.

Oglasevanje s privoljenjem je koncept, ki ga kot odgovor na moteCe oglasevanje postavlja
Seth Godin (1999). Njegova osnovna ideja je povsem enostavna, a za oglasevanje dokaj
revolucionarna. Vsak posameznik ima na voljo omejeno koli¢ino Casa, s katero se trudi
razpolagati na kar se da racionalen na¢in. Cas postaja v relativnem smislu vse redkejsa
dobrina, kar v lu¢i danasnje oglaSevalske gnece implicira veliko pomanjkanje pozornosti
nasploh. Posvecanje pozornosti pa je zavedno dejanje, ki zahteva zaveden napor. Skladno s
tem si bodo oglasevalci v prihodnosti prizadevali izboriti  vnaprej$nje potrosnikovo
privoljenje za posredovanje izbranih oglasnih sporocil. Pri tem je potroSnikov prostovoljen
»da« tisti, ki zagotavlja njegovo vecjo pozornost, saj gre za sporocila, ki ustrezajo njegovim
zeljam, interesom in potrebam. Ta prostovoljna komponenta je pravzaprav klju¢na osnova, na
kateri naj bi oglasevalci s potrosSnikom zgradili individualen dialog, oziroma ga zapletli v
interaktivno dolgoro¢no razmerje. OglaSevanje s privoljenjem spreminja tujce najprej v
prijatelje, prijatelje v potroSnike in potroSnike v zveste potrosnike. Z vsakim korakom se
povecuje potrosnikovo privoljenje, zaupanje, odgovornost in ne nazadnje tudi oglasevalski

dobicek (Godin, 1999: 97).

Oglasevanje s privoljenjem obi¢ajno sestavlja sosledje korakov. Posamezne kampanje se
lahko med seboj zelo razlikujejo, toda koncept v ozadju posameznega koraka ostaja
nespremenjen. Godin (1999: 45-48) navaja ve¢ korakov zapeljevanja potroSnika v odnos. V
prvem koraku je potrebno pri potencialnem potrosniku vzbuditi Zeljo po sodelovanju. Ce
namre¢ oseba ne sprevidi njenih koristi v zameno za posveceno pozornost, je usoda tovrstne
oglaSevalske kampanje povsem znana. Iniciativa je lahko v obliki informacij, zabave ali celo
direktnega placila za posameznikovo pozornost, toda mora biti prepoznavna, ocitna in
nedvoumna. V drugem koraku oglaSevalec predstavi u¢ni nacrt, kjer posameznika poucuje
o prednostih izdelkov in storitev. PouCevanje oziroma informiranje o izdelku je na tej tocki

mnogo uspesnejse, saj je posameznik ze predhodno razbral lastne koristi in je skladno s tem
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pozoren na informacije in dovzeten za ucenje. V tem primeru se oglasevalcem ni potrebno vec
truditi na vse pretege, da bi z vsakim delckom sporocila vsaki¢ znova pridobivali pozornost,
kot je obicajna praksa v klasicnem oglasevanju. Paziti morajo le, da je vsaka informacija
oziroma dejanje zanimivo, uporabno in relevantno. Tretji korak je namenjen okrepitvi
iniciative, da bi ohranili kandidatovo privoljenje tudi v nadaljnje. Omenjeno ne predstavlja
tezavne naloge, ¢e upoStevamo, da ne gre za narcisoidni monolog temvec¢ dialog, kjer lahko
oglasevalec prilagaja taktiko skladno z vsakim kandidatom posebej. V nadaljevanju, torej v
cetrtem koraku, je potrebno poleg ohranjanja doseci Se intenzifikacijo privoljenja. Cilj je
namre¢ motivirati potro$nika, da bi s ¢asom dovoljeval ve¢ in vec. Dovoljenje, da lahko
oglasevalec zbere veC podatkov o potroSnikovem osebnem zivljenju, zeljah ali interesih,
dovoljenje za posredovanje testnih izdelkov oziroma predizdelkov in mnoga druga. Paleta
razli¢nih dovoljenj je Siroka in je omejena izkljuéno s pomembnostjo za potronika. Cez ¢as
mora oglasevalec izkoristiti dovoljenje za spremembo potroSnikovega vedenja. To je nacin
kako se potrosnikovo privoljenje spreminja v dobicek in Sele tedaj, torej v petem koraku,
pridobi kriti¢no vrednost za oglasevalca. Sele v petem koraku se torej privoljenje izkaZze za
obojestransko korist. OglaSevalec pa ima dostop do najpomembnejSe stvari, ki jo potrosnik

lahko ponudi — pozornosti!

Na tej tocki je pomembno poudariti, da oglasevanje s privoljenjem pravzaprav ni nov koncept
in je bil prisoten ze od nekdaj. Njegova izjemnost je namre¢ v dejstvu, da je izkoristil
prednosti nove tehnologije bolje kot katera koli druga oblika marketinga. V tej luci je Internet
najvecji medij komuniciranja »enega z enim« vseh ¢asov, ki zaradi nizkih stroskov pogostih
interakcij s potrosnikom ustvarja idealne pogoje za oglasevanje s privoljenjem (Godin, 1999:
51). Ta se ponuja kot alternativa klasic¢ni obliki oglasevanja, vendar ne bo povsem izkljucila
motecih dejavnikov. V prvem koraku gre namre¢ Se vedno za zbujanje posameznikove
pozornosti in v kontekstu pridobivanja zacetne pozornosti bodo imeli klasi¢ni mediji oziroma
oglasevanje Se naprej najpomembnejSo vlogo (Godin, 1999: 72). Oglasevanje s privoljenjem
je torej proces, ki se pri¢ne z motnjo in nato hitro postane dialog. Dialog, v katerem lahko
potros$nik svojo vpletenost izkljuc¢i kadar koli. Ideja oglasevanja s privoljenjem mocno
spominja na idejo Boba Brennana, ki na vprasanje, kakSna bo prihodnost oglasevanja,
odgovarja, da smo iz dobe vsiljevanja (age of intrusion) prestopili v svet povabil (the age of

invitation). Oglasevalski jutri? »Samo s povabilom, brez obzalovanja« (Brennan, 2001: 67)!
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5.5 KREATIVNOST Z NAMENOM

Kaj je pravzaprav kreativnost v oglaSevanju? Je zagotovilo zanjo priznanje z Zlatega Bobna,
oglas, ki nas nasmeje do solz ali simfonija na videz povsem nezdruzljivih, preprostih idej, ki
nas tako omrezi, da nasim prepri¢anjem navkljub kupimo oglasevani izdelek? In ¢e navedemo
Se definicijo (Pompe, 2002: 20), ki opredeljuje kreativnost kot »kemi¢no kozmicni proces
(ne)opredeljivih elementov tvori novo uporabno ali neuporabno smiselno celoto«, je zdaj ze
vec kot ocitno, da gre za izrazito veCplasten pojem. Pojem, ki ponuja vsaj toliko raznovrstnih
opredelitev, kot je subjektivnih pogledov posameznikov. Toda soglasje najdemo drugje.
Kreativnost (p)ostaja v oglasevanju nepogresljiva.

Najvec kreativnega prepri¢evanja v svetu trzenja sreCamo v oglaSevanju (Pompe, 2002: 20,
21). Kreativnez v marketingu prepoznava bodoce vedenjske vzorce, ki jih bo dosegel s
pomocjo svojih domislic. In kaj kon¢no je kreativnost, ki jo Zelimo? To je recimo nov nacin
prepri¢evanja, izbor novih oblik argumentov, novih komunikacijskih prijemov in orodij ali pa
samo njihova uporaba na neobi¢ajen nac¢in. Umetnost kreativnosti lezi namre¢ v zapeljevanju.
Zapeljevanje pa ni ni¢ drugega kot delovanje tistih nekaj zaklopk nasSe subsfere, ki nas vodijo
skozi zivljenje. In te zaklopke so emocije. Te so namreC tiste, ki predstavljajo skupni
imenovalec kreativca in potros$nika in so pravzaprav zibelka tako za snovanje idej kot tudi za
dojemanje kreativnosti.

Alan Kalter (2001: 161) vidi prihodnost oglaSevanja v kreativnosti z namenom. Po vsem
strateSkem razmiSljanju, raziskavah, diskusijah in logi¢nem sklepanju, ki so sestavni del
oblikovanja oglasevalske kampanje, potroSnik vidi le kon¢ni rezultat — oglas. Kreativnost je tu
najpomembnejsi element, saj je oglas nekakSen povzetek celotnega procesa, hkrati pa tocka
interakcije s potroSnikom. Tedaj je namreC potrosnik na vrsti, da se odzove. Kreativnost
oglasa ima tu dvojno vlogo. Oglas namre¢ povzdigne nad oglaSevalsko gne€o in ga s tem
napravi bistveno bolj opaznega. Poleg tega pa odsotnost nadpovprecne kreativnosti, ne glede
na Se tako dobro osnovno sporocilo, postavlja kampanjo kot eno izmed mnozice neopaznih,
kar je v oglaSevalski luci definicija za neuspeh.

Seguela (2002: 2) pri svojih napovedih oglasevalskih trendov stopi Se korak dlje in postavlja
kreativnost kot pogoj za obstoj oglasevanja v prihodnosti. Kreativnost vidi kot srce
oglaSevanja. Pravi, da je naloga oglasevalcev ustvarjati in ohranjati Zivljenje blagovnih

znamk, pri ¢emer je njihovo edino orozje kreativnost. Kreativnost, ki danes deluje v tandemu
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z iracionalnim, sovrazi logiko, unicuje prezivete in predvidljive ideje, atavizme in
individualizme. Je zavraCanje vsega, kar je bilo povedano in narejeno. Kreativnost ni
pravzprav ni¢ drugega kot drugacen nacin razmisljanja, ki postaja danes vse bolj cenjen, o
c¢emer razmiSlja tudi Mark Earls (2002). V svojem delu Dobrodosli v dobi kreativnosti
zagovarja misel, da vstopamo v novo obdobje, kjer postaja kreativna ideja najvi§ja vrednota in
ne ve¢ alternativa racionalnemu sklepanju.

Kreativnost je bila Ze od nekdaj domena oglasevanja, le da je njen pomen danes bistveno bolj
cenjen in pomemben. V preteklosti je delovala bolj kot opcijska spremeljevalka oglasa, danes
in jutri postaja njegova bit. Oglasevanje ima danes vlogo najzahtevnejSega potrosnika idej, saj
se zadovolji le z najboljSimi. Kreativnost je v nekaterih oglasih stopnjevana Ze do te mere, ko
ima le Se zabavno funkcijo, funkcijo popularne kulture, pogosto pa gre celo tako dale¢, da
oglas ni ve¢ odgovoren naro¢niku in deluje bolj v skladu z larpurlartizmom (Janci¢, 2001:
98). Kreativnost po eni strani postaja nepogresljiv in vse bolj cenjen spremljevalec sodobnega
oglasevanja, po drugi strani pa vodi v problem, saj nemalokrat postaja pomembnejsa od
izdelka oziroma upravljanja z blagovno znamko (Schultz, 2001: 183).

Pirjo Vuokko (1996: 10, 11) govori o postmodernih elementih kot trendu v oglaSevanju. Gre
za 1ideje, ki poudarjajo skepticizem, ironijo, igrivost, anarhijo, krSenje stereotipov,
zdruzevanje nasprotij. Misljenje, ki postavlja nered pred urejenost, dvoumnost pred jasnost,
obliko pred vsebino, razlike pred podobnosti in kompleksnost pred enostavnost (Brown v
Vuokko, 1996: 11). Nekatere znacilnosti sodobnega oglaSevanja so pravzaprav znacilnosti
postmodernizma: hiperrealnost, fragmentacija, zamenjava vlog potro$nje in proizvodnje,
odtujen oziroma decentraliziran subjekt, paradoksalno zdruzevanje nezdruzljivega ter upad
lojalnosti. Zdi se, da oglasevanje dodaja psiholosko in druzbeno dimenzijo oziroma
hiperrealnost blagovnim znamkam in njihovi potros$nji. Ta trend je opazen pri poveCanem
Stevilu oglasov, kjer oblika dejansko postaja pomembnejSa od vsebine. Oglasi so pogosto
absurdni in popolnoma nerealni, saj se vse bolj uveljavljajo ideje, kjer se zdi, da ni nikakr$ne
povezave med oglasevanim izdelkom in oglasom. NarascajoCa veljavnost neverbalnih
simbolov deluje kot spremljevalec omenjenega dejstva. Po eni strani je lahko omenjena nova
oblika oglasov zelo ucinkovita, ¢e oglas s svojim sporocilom dodaja vrednost blagovni
znamki (pr. nas oglas je drugacen, ker je takSna tudi nasa blagovna znamka.). Dejstvo je, da je
oglas lahko uspeSen, Ceprav ga ciljna skupina ne razume povsem, poleg tega pa so lahko
oglasi z negotovim koncem ali nelinearnim sporocilom celo bolj prepricljivi kot eksplicitni
oglasi, saj si potro$nik sam oblikuje zakljucek. Po drugi strani pa se poraja vprasSanje, ali gre

dejansko za ucinkovito oglasevanje ali pa obstaja nevarnost, da oglaSevanje zaide v povsem
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novo delovanje, popolnoma neodvisno od oglaSevanega izdelka oziroma narocnika.
Podobnost z drugimi avtorji je tu ve¢ kot o€itna. Janci¢ (2001: 98) opaza, da je kreativnost v
nekaterih oglasih stopnjevana Ze do te mere, ko ima le Se zabavno funkcijo, funkcijo
popularne kulture, pogosto pa gre celo tako dale¢, da oglas ni ve¢ odgovoren naro¢niku in
deluje bolj v skladu z larpurlartizmom. Kreativnost po eni strani postaja nepogresljiv in vse
bolj cenjen spremljevalec sodobnega oglasevanja, po drugi strani pa vodi v problem, saj
nemalokrat postaja pomembnejSa od izdelka oziroma upravljanja z blagovno znamko
(Schultz, 2001: 183). Na tej tocki ne smemo pozabiti, da kljub uveljavljanju novih razli¢ic
kreativnih prijemov primarna naloga oglasevanja ostaja nespremenjena. Ta namre¢ ni v
ustvarjanju navdusenja, zabave, zmedenosti ali naklonjenosti do samega oglasa, temvec je
najprej v ustvarjanju pozitivnega vpliva na izdelek.

Kreativnost je bila Ze od nekdaj domena oglasevanja, le da je njen pomen danes bistveno bolj
cenjen in pomemben. V preteklosti je delovala bolj kot opcijska spremeljevalka oglasa, danes
in jutri postaja njegova bit. Oglasevanje ima danes vlogo najzahtevnejSega potrosnika idej, saj
se zadovolji le z najboljSimi. In tu nastopi pravi, profesionalni kreativec, profil, ki je vedno
bolj iskan in katerega vrednost je pogosto neizmerljiva. Manifestacija kreativnosti je vedno
ideja v eni od svojih mnogih pojavnih oblik (Pompe, 2002: 23). Ideje je treba povezati v
sistem komunikacij, saj so komunikacije tiste, na katerih danes temelji ve¢ina marketinskih

odloditev. Na kreativnost z namenom!

5.6 NAJPREJ ETIKA IN DRUZBENO ODGOVORNO OGLASEVANJE

V splosnem velja, da je naloga trznega komuniciranja in s tem oglasevanja predstaviti
prednosti ponudnika tako, da bo potroSniku ponujeno ljubSe od tistega, kar mu ponujajo
tekmeci, ki si prizadevajo dosedi enak cilj. Zal se v Zelji po prezivetju ponudniki posluZujejo
tudi nedovoljenih sredstev (zavajajoCega in neetiCnega oglasevanja), kar pogosto vodi v
krSitve moralnih nacel poslovnega sveta, ki v sklopu trznega komuniciranja mecejo slabo luc¢
tudi na oglaSevanje. Toda ne pozabimo, da lahko oglaSevanje ucinkovito deluje le ob
pristanku druge strani, torej potros$nika, da zaradi uveljavljanja svoje pravice do izbire zastavi
svojo »pravico do naivnosti«. Oglasevanje mora biti pri tem resni¢no, posteno, dostojno in
skladno z zakoni. Od potrosnika pa se pricakuje, da deluje kar se da racionalno in na podlagi

podanih informacij odgovorno in premisljeno izbira glede na najvecjo koristnost za vlozen

35



strosek. Poleg tega se mora zavedati, da je oglaSevanje pogosto do dolo¢ene mere legitimno
pristranska komunikacija in mora zato znati presojati med tezo informativnih in
prepricevalnih poudarkov v oglasevanju. Marsikateri o€itek oziroma diskusija o oglasevanju
kot nevidni sili z izjemno manipulativno mocjo se zatorej zdi pretirana. Treba je namrec
upostevati, da se skladno s spremembami v okolju, ki jih danes med drugim zaznamujeta tako
razsvetljen potro$nik kot tudi ponudnik, spreminja tudi oglasevanje (Jancic, 2001: 95). »Zato
veseli vse bolj razsirjen pojav razsvetljenega podjetniStva, ki posluje po eti¢nih principih in

tako pristopa tudi k oglasevanju« (Jancic, 1999: 974).

Ideja Ze od nekdaj predstavlja enega najpomembnejSih elementov dobrega oglasa. Pomen
oglasevalske ideje pa je neredko vezan na njeno vpetost v trenutne druzbene trende, saj je v
nasprotnem primeru lahko njen uginek mocno postavljen pod vprasaj. Ce je oglasevanje v
sedemdesetih poudarjalo predvsem uporabno vrednost izdelkov (sem pralni prasek in perem
bolj belo), tedaj so osemdeseta in devetdeseta leta k tem dodala Se vrednost imidza (sem
pralni prasek, perem lepse), danes in jutri pa potrosniki zahtevamo $e moralno vrednost (sem

prasek in perem bolj ekolosko) (Seguela, 2002: 4).

Raziskave so pokazale, da je kar 86 % Francozov pripravljenih placati ve¢ za blagovno
znamko, ki je zavezana moralnim vrednotam oziroma humanitarnim dejanjem. Danes bistvo
oglasevanja ni ve¢ v besedah, v komunikaciji, kjer ima prevladujoco vlogo sporocilo, temvec
v dejanjih, zavedni akciji. Sodobni oglaSevalci neprestano iS¢ejo priloZnosti, da bi njihova
ideja z namenom (purpose idea) delovala v druzbeno korist. Kajti danes nedvomno najboljsi
oglas je akcija oziroma delovanje (Earls, 2002: 189). V ospredje prihaja pravilo, ki pravi, da
bo vsakr$no odstopanje od etike kaznovano. Cena za krSitev je namre¢ potrosnikova obsodba
in posledi¢no njegova zvestoba. Resitev? Po Seguelaju (2002: 4) prizadevanje oglaSevalcev,
da s svojim delovanjem spreminjajo svet na bolje: boj proti lakoti, revs¢ini, rasizmu,
onesnazenosti, unicevanju tropskih pragozdov, onesnazevanju voda in drugim svetovnim

problemom.

Tudi Janci€ pravi, da se v oglasevanju Ze dlje ¢asa nakazuje potreba po povezavi ustvarjalne
svobode in druzbene odgovornosti. Vse glasnejSe zahteve po spremembi eti¢ne naravnanosti
poslovnega sveta, enakomernejsi porazdelitvi svetovnega bogastva in vecji odgovornosti tudi
v komuniciranju preras¢ajo v vse bolj vplivno usmeritev, ki napoveduje daljnoro¢ne

spremembe v oglasevanju. Zahteva se opustitev utilitaristicnih eti¢énih norm in vecji poudarek
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na deontologiji v oglasevalskem nagovoru (Murphy v Janci¢, 2001: 99). Pa vendar, Ce
skuSamo realno oceniti stopnjo druzbene odgovornosti oglaSevanja, moramo ugotoviti, da gre
za dejavnost, ki ji pravzaprav ni enake glede njene deklarirane druZbene odgovornosti. V
oglaSevanju so namre¢ samoumevne naslednje odgovornosti: do naro¢nika oglaSevalskega
sporocila (doseganje realno dosegljivih ciljev skozi oglasevanje), do medijev (prenaSanje
eticno korektnih oglasevalskih sporocil), do potrosnikov in drugih javnosti (oglasi jih ne
smejo zavajati), do same stroke ter zakonska in moralna odgovornost. In ¢e k temu dodamo Se
dodatno regulacijo svojega dela — samoomejevanje, ki ga oglaSevalska stroka prevzema na
svoja ramena, je pred nami dodatna potrditev njene visoke druzbene odgovornosti (Jancic,

1999: 969, 970).

Sodoben potrosnik lahko bistveno lazje prodre v procelje blagovne znamke, kot je bila praksa
v preteklosti. Tedaj so si proizvajalci prizadevali pridobiti potroSnikovo pozornost zgolj s
poudarjanjem prednosti izdelka, saj so bile njegove sestavine povsem postranskega pomena.
Sodobni potrosnik pa zahteva bistveno vec€ razli¢nih informacij: o sestavinah izdelka, razvoju
in proizvodnji, morebitnem testiranju na zivalih, druZzbenem vplivu in vplivu na okolje. Celo
vec¢, strategije s poudarkom na zasciti okolja in humanitarnih vrednotah postajajo pomemben
sestavni del poslanstva sodobnih podjetij. In oglaSevanje tu ne predstavja nikakrsne izjeme.

Aktivni potroSnik namrec¢ sprejema aktivne oglase.

Podro¢je potrosnikovega zaupanja je preseglo kratkotrajne prednosti izdelka in je zajelo
celotno vedenje in delovanje organizacije v druzbi. Toda to poudarjanje druzbene
odgovornosti, etike in okoljevarstvene zascCite, ki se pojavlja kot trend v oglasevanju, ne
predstavlja Cistega altruizma. Mitchell (2002: 167) pravi, da gre za zelo sofisticirano obliko
sebi¢nosti, ki ne glede na specificni druzbeni problem pravzaprav izhaja iz potroSnikovega
(ne)zaupanja, enega osnovnih determinant uspesnega oglasevanja in zacetnega koraka na poti
do lojalnega potroSnika. Toda ¢e oglaSevalec v oglasu uspe prepricati potroSnika, v tem
podjetju smo ljudje s posluhom za soljudi in okolje, je to popolnoma drugace, kot ¢e oglas
vsebuje le enodimenzionalno sporocilo, kot na primer: Ponujamo vam izdelek, ¢igar lastnosti
so navedene na embalazi. V tem kontekstu je upravljanje z blagovno znamko, ki bo temeljilo
na ustvarjanju nekaksne lazne maske, v zatonu. Bistvo upravljanja z blagovno znamko
(brandinga) ni ve¢ samo v tem, kako se zelimo predstaviti oziroma pozicionirati. Danes in

jutri bo predvsem v tem, kdo pravzaprav smo (Mitchell, 2002: 167)!
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5.7 BLAGOVNA ZNAMKA V NOVI LUCI

Nobenega dvoma ni, kaj je danes na kocki. Tekma za pridobitev potrosnikove pripadnosti in
spostovanja ne predstavlja ve¢ vodilne (edine) naloge blagovne znamke. Zdi se, da so te svoj
bonus Ze davno izkoristile z dajanjem laznih obljub in razprodajo svojega pridobljenega
kapitala. PoruSenje njujorSkih dvojckov je, metaforicno gledano, pomenilo unicenje
svetovnih trendovskih znamk, ki je v svojih rusevinah s seboj odneslo tudi nacin potrosnje.
Vse omenjeno pa deluje kot mejnik za oblikovanje novih temeljev, kajti blagovne znamke

niso vec tisto, kar so bile (Seguela, 2002: 4)!

Blagovne znamke so se izvorno pojavile, ker so izpolnjevale dane obljube in so jim potrosniki
zaupali. Na samem zacetku, ko je bil trg poplavljen z nekvalitetnimi in ponarejenimi izdelki
ter laznimi obljubami, je izdelek, ki je uresniCil obljube, resnicno pridobil na vrednosti.
Vrednosti za potroSnika, ki se ni ve¢ ¢util ogoljufanega, in vrednosti za proizvajalca, katerega
znamka je pritegnila ponovne nakupe. SrediS¢e zaupanja je bilo odtlej izklju¢no na strani
ponudbe. Informacijsko obdobje pa odpira povsem nove dimenzije zaupanja. Danes je
zaupanje domena gradnje in ohranjanja razmerij med ljudmi in ne ve¢ ustvarjanja ponudb in
prodaje. Smo na zaletku popolnoma nove igre (Mitchell, 2002: 161). Zivimo v svetu
informiranega, sofisticiranega, skepti¢nega, celo cini¢nega potrosnika. V tem okolju se bodo
sodobne blagovne znamke borile za prevlado. V okolju, kjer zaupanje ljudi postaja
pomembnejSe od blagovne znamke in kjer je delez zaupanja enakovreden cilj trznemu delezu

(Mitchell, 2002: 167).

Znamke ne bodo izginile. Kot strnjen paket informacij predstavljajo idealno sodobno
komunikacijsko sredstvo. Vsi vidiki blagovne znamke — logotipi, slogani, barva, oblikovanje
ipd. — so oblikovani tako, da omogocajo komuniciranje velikih koli¢in podatkov v samo
nanosekundah, ki sestavljajo pozornost. Predvsem zaradi omenjene sposobnosti postajajo ti
vidiki vse pomembnejsi. Prej kot pospeSevanje zatona blagovnih znamk bo informacijska
doba zagotovila njihovo zmagoslavje in preobrazbo. Branding postaja genericno
komunikacijsko sredstvo, zametki tega pa so vidni Ze danes (Mitchell, 2002: 176). In kot je
dejal Trevor Beattie: »Vse je branding. Politiki so blagovne znamke, politicne stranke so

blagovne znamke, drzave so blagovne znamke, vsi prodajajo, pa naj jim bo to vSe¢ ali ne.
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Vsak prodaja sebe, svoje ideje, svoje ideologije ... vsak je blagovna znamka. V prihodnosti

bo to Se bolj res« (Jan¢ic M., 2002: 10).

Blagovna znamka je torej ve¢ kot zgolj vsota posameznih sestavnih delov. Pri izdelku gre za
mnozico otipljivih lastnosti, znamka pa temu dodaja Se nekaj neotipljivega, toda izjemno
dragocenega. Rojstvo blagovne znamke je nekakSna trosmerna izmenjava med klientom,
potro$nikom in oglaSevalsko agencijo (Rosenkranz, 2001: 34, 35). Pa vendar je na koncu
potrosnik tisti, ki pravzaprav ustvari blagovno znamko, saj te nastajajo v srcih in mislih
potrodnikov. Znamka predstavlja odnos med izdelkom in potrosnikom. Sportni Gevlji Nike
niso le Cevlji, pitje kokakole ni le zadovoljevanje potrebe, temve¢ je dozivetje. V tem
kontekstu postaja potrosnikova izkusnja z znamko tista, za katero pri brandingu pravzaprav
gre. Za izboljSanje potrosnikove denarne in eksistencionalne profitabilnosti in za prihranek
Casa, ki se kaze skozi zaupanje blagovni znamki (value for time). Toda izkus$nje so po
definiciji atributi potroSnikovega zivljenja in ne lastnosti proizvajalcevega izdelka oziroma
storitev. Ustvarjena vrednost se nanaSa na potroSnikovo zivljenje in ne ve¢ na proizvajalcev
izdelek. Dobra izkuSnja z znamko, ki nastane kot posledica zadovoljstva pri uporabi izdelka,
pomeni uspesno menjavo za vlozeno pozornost, ¢as in denar (Mitchell, 2002: 259, 260).

Izkus$nja je na strani potrosnika!

Kaj je pravzaprav upravljanje z blagovno znamko (branding) drugega kot metafora za
koli¢ino dostopa do potrosnika (Godin, 1999: 225). Skladno s tem je razumevanje
potros$nikov in njihovega vedenja danes biblija slehernega oglasevalca. Ta mora namre¢
razumeti, kako vzbuditi pozornost oziroma pritegniti potroSnike. Poiskati mora obljubo
blagovne znamke, ki bo motivirala ter navdihovala potroSnikovo vedenje, nekaksno
fundamentalno bistvo, in ustvariti inovativno sporoc¢ilo z mo¢no idejo. Neobicajno, kreativno
idejo, ki bo zmozna prodreti skozi oglasevalsko gneco in se v oceh potrosnika povzpeti nad
konkurenco. Blagovne znamke ne morejo ve¢ graditi uspeha izkljuéno na lastnih notranjih
vrednotah, ampak morajo narediti te vrednote relevantne za ljudi, ki jih nagovarjajo. Ce
namre¢ sporocilo o blagovni znamki ni relevantno oziroma pomembno za potro$nika, njegov
nacin zivljenja, je obsojeno na neuspeh. Rawlins (1997: 6) je pomen ustreznega pristopa
prikazal skozi optiko potrosnika: »Ce vam ne uspe, ¢e uzalite mojo inteligenco, ¢e me
obravnavate kot nekaj samoumevnega, ¢e z mano govorite zviska ali ¢e me z oglaSevanjem ne

znate nagraditi, vam ne bom ponudil Se ene priloznosti«. In podobno zaklju¢i tudi Brennan:
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»ljudje ne vabijo k sebi tujcev prav pogosto, kar naj bi veljalo tudi za odnos potrosnikov do

neznanih blagovnih znamk« (Brennan, 2001: 76).

Tim Love (2001: 110-113), Saatchi & Saatchi, gre v svojih napovedih o prihodnosti Se korak
dlje. V sodobni informacijski prenasi¢enosti in nestabilni izdel¢ni prednosti se pojavlja
potreba po premiku k bolj Custveni povezavi med blagovno znamko in potroSnikom, ki danes
postaja osnova za gradnjo zvestobe. Zacetki novega trenda so vidni Ze v potroSnikovem
iskanju razmerja in ne ve¢ enkratne posami¢ne transakcije z blagovno znamko. Razvoj
blagovne znamke v smeri oblikovanja Custvenega razmerja (lovemark relationship) oziroma
custvene navezanosti s potrosnikom predstavlja v kontekstu brandinga nekaj povsem novega.
Analogija z dolgoro¢nim ljubezenskim razmerjem, kot jo postavlja avtor Love, je povsem na
mestu: prisotnost intenzivnih custev, skrb, pozornost, komuniciranje »enega z enim« ter
obojestranska izmenjava informacij oziroma dialog predstavljajo najmanj$i skupni
imenovalec odnosa. Odstranite blagovno znamko in potrosniki bodo nasli zamenjavo, toda
odstranite Custveno znamko in izzvali boste proteste. Pri blagovnih znamkah gre za
informacije, pri Gustvenih za razmerje. Custvene znamke, za razliko od klasi¢nih blagovnih

znamk, ne dosezejo le potrosnikovih misli in src. Osvojijo tudi njihova zivljenja!

Prihodnost blagovnih znamk ni povsem enodimenzionalna. Je njen jutriSnji uspeh odvisen od
uporabe koncepta 360 stopinj', Custvenega razmerja s potronikom ali angaZiranja potro$nika,
da s svojimi besedami oblikuje Zeleno obljubo o blagovni znamki, ne vemo. Prepric¢ani pa
smo, da vse omenjeno prikazuje blagovno znamko in branding v povsem novi, drugac¢ni
perspektivi, ki bo v luc¢i sodobnih sprememb zahtevala tudi spremembo oglasevalskega

pristopa.

! Avtorica koncepta 360 stopinj upravljanja z blagovno znamko je Shelly Lazarus, Ogilvy Worldwide. Bistvo
omenjenega koncepta je v tem, da poudarja pomembnost vsakega stika potrosnika z dolo¢eno blagovno znamko
(naj bo to oglas, prodajaléeva obleka, nalepka na izdelku...). Vse to namre¢ vpliva na njegovo percepcijo
znamke, te pa so ustvarjene v srcih in mislih potrosnikov. Gradnja blagovne znamke je torej veliko veé kot le
oglaSevanje. Slednje predstavlja zgolj vrh ledene gore (Herdt, 2003: 43).
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5.8 AGENCIJA TRETJEGA TISOCLETJA

Pogosto je svet trznih komunikacij povsem prodajno usmerjen. Oglasevanje, direktno trzenje,
odnosi z javnostmi in druge oblike posredujejo informacije ljudem, ki jih izberejo prodajalci,
na nacin kot ga narekujejo oni, vse z namenom, da bi dosegli svoje prodajne cilje: da bi vodili
ciljne kupce k svoji ponudbi in jih prepricali k izbiri svojih izdelkov in ne ponudbe tekmecev.
Proces brandinga je vse prepogosto monolog proizvajalca, mene, ki govorim svetu, kako
cudovit sem. Tako imenovano »kupi me« oglasevanje (buy me advertising), ki izrablja
pozornost potencialnega kupca izklju¢no zavoljo prodajnih namenov, je v zatonu. Toda
vesCine oglasevalske agencije - sposobnost oblikovanja in reduciranja izjemnih koli¢in
informacij v najmanj$a mozna sporocila, jih posredovati izbranim skupinam in jih hkrati
informirati ter zabavati - bodo postale pomembnejse kot kdaj koli (Mitchell, 2003: 3, 7, 288).

Ali se torej oglaSevanje, kot ga poznamo, bliza koncu?

Vedno vecja pricakovanja, ki od klientov zahtevajo, da zagotovijo takojSnje poslovne
rezultate, so posledi¢no povecala tudi pritiske na agencije. Sredis¢e delovanja vse prepogosto
postaja generiranje takojSnjega povecanja prodaje in dobi¢kov (Ryan, 2001: 201). Nobena
novica ni, da naro¢niki placujejo vedno manj za tisto vez s potroSnikom, ki jo v resnici
potrebujejo vedno bolj. Njihove zahteve se vecajo, ¢eprav placilo agencijam pada. Lojalnosti
naroc¢nikov do svojih agencij je vedno manj, ceprav se v boju za lojalnost svojih potro$nikov
in trzne deleze izgubljajo v neskon¢nih promocijah in nagradnih igrah. Toda danes, v zaledju
recesije, naroc¢niki potrebujejo agencije bolj kot kdaj koli. Pricakovanja in potrebe naro¢nikov
so velike, agencijska potencialna vrednost in priloZznost pa neprecenljivi. Blagovne znamke se
morajo boriti za donosnejSe trzne pozicije. Popusti in poceni promocije tega namre¢ ne
gradijo. Ideje, ki jih naro¢niki potrebujejo, so ideje, ki gradijo ¢ustvene vezi med znamkami in
potrosniki. Agencija pa je proizvajalec in distributer tiste sestavine, ki dobesedno dodaja
vrednost naro¢nikovim izdelkom. Ko namre¢ fizicnim lastnostim izdelka dodajo te
neoprijemljive, Custvene vrednote, se vrednost blagovne znamke neustavljivo poveca, s tem
pa se poveca tudi prodaja. In v tem kontekstu je potrebno spremeniti dojemanje vrednosti, ki
jo agencija prispeva h gradnji blagovnih znamk, lojalnosti potrosnikov in prodaji (Vicic,

2002: 38).
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Seguela (2002: 2) pravi, da mora oglaSevalska industrija najprej spremeniti nacin misljenja in
nacin delovanja. Dostopnost, blizina in vztrajnost morajo postati skupni imenovalec
oglasevanja in nadomestiti prevzetnost, administracijo ter raztresenost. Zdaj je ¢as za novo
agencijo, agencijo tretjega tisoCletja, ki bo delovala hitro, fleksibilno, hierarhi¢no
neobremenjeno in bo ponujala razli¢na znanja. Toda kreativnost mora $e naprej ostati gonilna
sila. Skladno s tem moramo gojiti kreativnost, ustvarjati rojstva idej in ne produkcijskih
planov. Delovati moramo horizontalno in se osvoboditi hierarhi¢nih nivojev upravljanja, ki
samo otezujejo oglasevalsko delovanje. Agencije, ki so vse prepogosto postale sinonim za
nekak$ne brezobli¢ne trdnjave, morajo graditi na dusSi in jo posledi¢no vnasSati tudi v
kampanje. Kajti izdelki, ki jih zagovarjajo oglaSevalci, niso navadni predmeti, temvec
posamezniki, katerih blagovne znamke so pravzaprav njihove duse. Prihodnost blagovnih
znamk ne bo ve¢ v nami$ljeni dodani vrednosti (Imaginary Added Value) temvec v
potros$nikovi dodani vrednosti (Human Added Value). Podobnost z Mitchellom (2002: 73) je
tu ve¢ kot ocitna. Custvena dodana vrednost oziroma ¢ustvena prodajna to¢ka (Emotional
selling point) postaja vse pomembnejsa, s tem pa tudi pomembna domena oglasevanja in

oglasevalskih agencij.

Pomemben mejnik v oglasevalski industriji je premik od mnozi¢nega komuniciranja k
individualni komunikaciji »enega z enim«. Zaradi hitrega razvoja novih medijev in
populacijskih sprememb je tezko govoriti o enem, splosno sprejetem, komunikacijskem
pristopu oziroma o »najboljSem« nacinu komuniciranja. Dejstvo pa je, da zapus¢amo obdobje
vsiljenega sporoc¢anja in prehajamo v obdobje, ko si bodo ljudje sami izbirali sporo¢ila, ki jih
bodo Zeleli prejeti. Odgovor na vprasanje, zastavljeno potroSnikom, kako jim lahko, kot
oglasevalci, posredujete sporocila, ki jih Zelijo prejemati, bo spremenil dinamiko oglasevalske
industrije. Najbolj uspeSne kampanje bodo v prihodnosti zdruzevale medijsko planiranje,
kreativno misljenje in poznavanje potrosnika, da bi ga osvojile na njegovo zeljo. Skladno s
tem naj bi se vodilnost komunikacijskih agencij v prihodnosti odrazala predvsem v
posedovanju treh kljucnih sposobnosti oziroma znanj:

1. poznavanju potroSnika na individualnem nivoju, ki temelji na podatkih, pridobljenih z
najnovejsimi orodji za upravljanje podatkovnih baz;

2. nadpovprecnih medijskih sposobnostih, ki omogocajo u¢inkovito vzpostavljanje stika in

interakcije s ciljnim potrosnikom prek najrazlicnej$ih medijev;
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3. inovativnih kreativnih idejah, ki bodo navdihnile in motivirale potros$nika, da prostovoljno
sprejme blagovno znamko kot del svojega zivljenja, brez vsakrSnih obzalovanj (Brennan,
2001: 67-86).

Poleg omenjenih se v agencijah uveljavljajo Se druge vidne spremembe. David Bell (2001:
91), Interpublic group, zagovarja v lu¢i sodobnih oglasevalskih sprememb timsko doseganje
uspeha. Skladno s tem pravi, da se je veCina vecjih agencij spremenila tako, da ima precej
SirSo ponudbo oziroma spekter delovanja, Ceprav so omenjeno dosegle prek najrazli¢nejSih
modelov preobrazbe. Paul Simons (2001: 155), Ogilvy & Mather, gre celo dlje in pravi, da je
najveCja neizogibna sprememba v oglaSevalski industriji prav ta polarizacija med
specializiranimi buti¢nimi operacijami na eni in Siroko paleto storitev na drugi strani.
Spremenjeno pa je tudi agencijsko denarno poslovanje. Danes Stevilo agencij, ki delujejo na
osnovi provizije, upada. Ena izmed alternativ na tem podrocju je oblikovanje sistema, po
katerem bo agencija ocenjena (in placana) glede na vloZen prispevek oziroma sodelovanje.
Toda pomembno je, da zacenjajo klienti na agencijo in njeno delo gledati kot na investicijo in
ne ve¢ na stroSek, kot je bila praksa v preteklosti (Kalter, 2001: 168-170). In ¢e se vrnemo k
provizijskemu nacinu delovanja agencije, je ta problemati¢en tudi zato, ker na nek nacin
agencijo prisili v favoriziranje dolocenih medijev, torej tistih, kjer ji je zagotovljena vecja
provizija. Zaradi razvoja novih medijev, ki bistveno povefajo moznosti oglaSevanja, se
uveljavlja pristop, ki pri agencijah zagovarja medijsko nevtralnost. Povezujo¢i mediji
(connective media) imajo glede ustvarjanja imidza enake lastnosti kot televizija, radio in tisk,
poleg omenjenega pa imajo Se edinstveno sposobnost poziva k delovanju (a call to action), ki
motivira potro$nika. To pa je v Casu, ko postaja krojenje sporocCila po meri posameznika,

izjemnega pomena tudi z agencijske perspektive (Schultz, 2001: 185).

Nova individualno spodbujena vrsta oglasevanja lahko postane uspeSna alternativa
oglasevanju v mnozi¢nih medijih, toda prej dopolnilo kot njegov nadomestek. Oglasevanje, ki
prihaja, bo bolj interaktivno. Znova in kon¢no bo postalo dvosmerna komunikacija. In v tem
okolju je priloznost za oglasevalske agencije velika, velike pa so tudi njene spremembe in
nove naloge. Lahko torej oglasevanje 21. stoletja ustvari simbiozo sodobnih vrednot, etike in
pravicne izmenjave, kreativnosti in novosti, pravicne delitve in multikulturnosti (Seguela,

2002: 6)?
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5.9 »NETVERTISING« IN NOVI MEDIJI

Sodobnost med drugim definirajo tehnoloSke spremembe in pojav novih medijev. Zdi se, da
postaja Internet najmanjsi skupni imenovalec sodobnega sveta, obdobja Interneta (Kenny,
2001: 215). Njegova revolucionarnost je izjemna, zmoznosti neskonc¢ne, hkrati pa so taksna
tudi pri¢akovanja na drugi strani, ki novo tehnologijo postavljajo pred veliko odgovornost.
Danes o njem krozijo Stevilne popacene predstave in napacna razumevanja. Kaj je pravzaprav

Internet in kakSna je njegova vloga v oglasevanju?

Zacnimo z dejstvi, kaj Internet ni. Internet ni univerzalno sredstvo za ustvarjanje izjemnih
prihodkov, kar dokazuje dejstvo, da kar polovica najvecjih ameriskih poslovnih strani v
katerem koli mesecu v letu ni uspela ustvariti komercialnih prihodkov oziroma je poslovala s
pozitivno niclo. Internet ni stroskovno ugoden nacin za pridobivanje novih potros$nikov.
Podjetja, ki so uporabljala obicajen intenetni marketing, npr. pasice (bannerje), kot vabila na
domaco stran, so kaj kmalu ugotovila, da je njihova metoda tudi do dva krat drazja kot
klasi¢ni (neinteraktivni) pristopi pridobivanja novih potroSnikov. Prav tako Internet ni
enostavna metoda za zbiranje podatkov o potrosnikih. Pogosto se izkaze, da je odstotek
uporabnih informacij oziroma profilov potrosnikov izjemno nizek glede na Stevilo obiskov. In
ne nazadnje Internetna strategija ni enaka zgolj postavitvi internetne strani. Mnoga podjetja so
napacno menila, da gre za sinonima. Vecina tako ustvarjenih domacih strani se je izkazala za
popolnoma neuspesne, ker ni ustrezala samim potrebam podjetja ali pa potrebam potrosnikov.
Problem je namre¢ v tem, da domace strani pogosto ne predstavljajo dovolj visoke vrednosti
za potroSnika, da bi se ta vracal in s ponovnimi obiski na strani zapuscal dragocene
informacije o sebi. Zaradi redkih ponovnih obiskov pa je zbiranje podatkov oziroma
oblikovanje profila o potro$niku povsem neuspesno, kar posledicno onemogoca gradnjo
dolgorocnega razmerja s potroSnikom, ki bi med drugim upravicilo visoke stroske postavitve
domade strani (Kenny, 2001: 216-219). Cemu torej tak$na evforija, navdusenje in

pricakovanja, povezana z internetno tehnologijo?

Med oglaSevalci in njihovimi klienti prevladuje prepricanje, da gradijo na komunikaciji s
potrosnikom. Toda ta komunikacija je pogosto povsem enostranska, saj je klasicno
oglasevanje v Se tako sodobni razli¢ici ve€inoma usmerjeno v izdelek. Internet je v tem

kontekstu revolucionaren. Danes se oblikuje teznja po oglasevanju, ki bo v sredisce
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postavljalo potrosnika in ne izdelek, kjer bodo potrosniki sami vabili izbrane oglasevalce ter
se z njimi zapletli v dolgorocCen dialog in kjer cilj ne bo vec le poziv k delovanju temvec
predvsem zadovoljevanje potroSnikove trenutne Zzelje ali potrebe. Prej kot v borbi za
privabljanje ljudi na domaco stran je izjemnost Interneta v zmoZnosti posredovanja sporocil
oziroma informacij, ki so prilagojene posameznikovim potrebam in interesom, v trenutku, ko
to potrebujejo. Razumevanje situacije omogoca oglasevalcu, da ustvari ustrezno vrednost za
potroS$nika na doloCenem mestu in Casu. Poznavanje posameznikovih potreb, individualen
pristop in zaupnost imajo klju¢no vlogo, hkrati pa predstavljajo pomembno konkurencno
prednost. Tu ne gre ve¢ za bombardiranje potrosnika s sporocili o izdelku in upanje na njegov
odgovor, kot je bila pogosto praksa v preteklosti. Z uveljavitvijo tako imenovanih V Cipov, s
katerimi bo v prihodnosti mo¢ izkljuciti oglaSevanje na TV, mnozi¢nim zippingom in
zappingom, z vse pogostejSim aktiviranjem programov za izloCanje pasic na Internetu so
dnevi vsiljenega oglasevanja Steti (Schultz, 2001: 194). Alternativa je v ponujanju storitve, ki
je zazelena in dobrodosla, v zadovoljevanju potrosnikove potrebe in Zelje. V tem kontekstu je
prihodnost v kontekstualnem marketingu (context marketing), v premiku poudarka z vsebine

na kontekst (Kenny, 2001: 221, 222).

Krojenje sporocila po meri posameznika je z oglaSevalskega vidika nasprotje ideji
mnozi¢nega komuniciranja. Pristop mnozi¢nega komuniciranja, ki je zagovarjal oblikovanje
enega samega sporocila za vse, je ostanek preteklosti. Danes so ljudje zelo razli¢ni, njihove
potrebe pa so bolj ozko usmerjene kot kdaj koli prej. Oglasevalci morajo z razlicnimi ljudmi
komunicirati na razlicne nacine, oblikovati edinstvene pristope, ki bodo posamezniku pisani
na kozo. Brendan Ryan (2001: 212, 213), FCB Worldwide, v prihodnosti napoveduje bolj
usmerjeno in ciljano oglasevanje, ki bo uporabljalo StevilnejSe komunikacijske kanale kot
doslej. Oglasevalci bodo razsirili spekter komuniciranja in hkrati zozili ciljne skupine, saj bo
poznavanje potroSnikov bistveno boljse, njihovo ciljanje pa bolj natan¢no. David Kenny,
predsednik podjetja Digitas, vidi prihodnost oglasevanja v zdruzevanju prednosti ciljnega
trzenja in prednosti tehnologije mobilnega dostopa. Danes predstavlja Internet konvergenco
medijev, kar pomeni, da zdruzuje lastnosti televizije, radia in mobilne tehnologije, ki bodo
zdruzene s pojavom interaktivne TV. Mobilen dostop pa s seboj prinasa spremembe v odnosu
med oglaSevalcem in potroSnikom, v potroSnikovih pricakovanjih in v bistveno vecjih
moznostih za gradnjo odnosa s potro$nikom in kontekstualnega marketinga. Uspeh v novem
okolju ni determiniran zgolj z oglaSevanjem ali tehnologijo, temve¢ v zdruzevanju obeh.

Najucinkovitejse kampanje bodo namre¢ tiste, ki bodo zdruzevale kreativnost s tehnologijo na
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nacin, ki bo resni¢no koristil potro$niku. V tem je izziv in prihodnost oglasevalcev v obdobju

Interneta, kot sodobnost poimenuje Kenny (2001: 218, 221).

V primerjavi s klasicnim oglaSevanjem so prednosti interaktivnega oglasevanja naslednje
(Raman in Leckenby v Vuokko, 1996: 13):
e posamezniku omogoca, da ga spremlja na svojo Zeljo in ne kot vsiljeno oglasevanje;
e omogoca individualno prilagajanje vsebine;
e podpira dvosmerno komunikacijo udelezencev, vendar ne fizi¢ne »face-to-face«
komunikacije;
e oglasevalcem dovoljuje 24-urno prisotnost v medijih;
e obcinstvu omogoca moznost neprekinjene izpostavljenosti sporoc¢ilom oglasevalca.
Toda prednosti s seboj prinasajo tudi nove izzive in dvome. Pirjo Vuokko (1996: 13)
meni, da izziv interaktivnih medijev ni zgolj v tem, kako seznaniti obCinstvo z novim
pristopom in tehnologijo, temve¢ tudi v tem, kako jo bo obcinstvo sprejelo in uporabljalo.
V tradicionalnih medijih ima prejemnik pasivno vlogo, kjer je oglasevalec tisti, ki iSce
potroS$nika. Interaktivno oglasevanje pa predvideva, da bo potro$nik sam namerno iskal
izpostavljenost oglaSevalskim sporocilom, kar predpostavlja posedovanje ali moznost
uporabe racunalnika in dostopa do spleta. Vsekakor ne gre pozabiti, da so novi
interaktivni mediji, kot velja tudi za preostale medije, ucinkoviti le v dolocenih

okolis¢inah z natan¢no opredeljenimi cilji in poglobljenim poznavanjem medijev.

Internet z ostalimi novimi mediji nedvomno ponuja bistveno ve¢je moznosti za komuniciranje
»enega z enim«. Seth Godin (1999: 155) ga poimenuje kot najvecji medij direktnega trzenja
vseh Casov in enega izmed temeljev oglasevanja s privoljenjem. Omenili smo Ze, da lahko
nova, individualno spodbujena oblika oglasevanja predstavlja uspesno alternativo klasi¢nemu
mnozi¢nemu oglasevanju, toda prej dopolnilo kot njegov nadomestek (Nagy, 1997: 7).
Skladno z omenjenim je tudi Internet danes sicer revolucionaren medij, ki kljub vsemu deluje
najbolje v kombinaciji z ostalimi (klasi¢nimi) mediji. Tudi radio in televizija sta s svojim
nastankom kratkotrajno zasencila tedaj obstojeCe medije, kasneje pa sta se izkazala kot
njihovo doplonilo. Internet lahko v tem kontekstu sledi vzorcu, ali pa kot konvergenca ostalih

medijev dokaze, da njegov Cas v oglaSevanju Sele prihaja.

46



6. NA ZAGOVOR KLICEMO OGLASEVALSKE AGENCIJE V
SLOVENLJI

6.1 RAZISKOVALNI PROBLEM IN CILJI RAZISKAVE

V nalogi smo doslej predstavili vizije prihodnosti oglaSevanja, kot jih navajajo nekatera
svetovna oglasevalska imena. Podrobneje smo se osredotoCili na nekatere izbrane smeri
razvoja oziroma trende v sodobnem oglasevanju ter jih prikazali v luci razlicnih avtorjev.
Pokazali smo, da se v sodobnem oglaSevanju oblikujejo prepoznavne smernice, ki nakazujejo
smer razvoja oglasevalske stroke.

V nalogi poskusamo ugotoviti, ali se lahko svetovne oglaSevalske napovedi uresni¢ijo v
slovenskem oglasevanju (raziskovalno vprasanje). Previdnost pri loCevanju napovedi in
dejanskega stanja tu nikakor ni odvec. Dejstvo pa je, da je sklepanje o prihodnosti bistveno
bolj utemeljeno, ¢e ima podlago v trenutni realnosti oziroma realnem stanju. Da bi lahko
odgovorili na zastavljeno vpraSanje, je bilo potrebno raziskati dejansko aktualno stanje v
slovenskem oglaSevanju, in sicer na podroc¢jih, ki so relevantna s svetovnimi napovedmi.
Raziskavo smo izvedli v nekaterih oglasevalskih agencijah v Sloveniji in tako preucevali tiste
vidike slovenskega oglasevanja, ki so pomembni za naSo razpravo. Znotraj osnovnega
delovnega vprasanja, ki je pravzaprav vodilna nit celotne naloge (dela) in na katerega bomo
odgovarjali na koncu, je bil cilj empiricne raziskave ugotoviti, ali agencije, katerih vecinski
delez je v tuji lasti, oziroma delujejo znotraj globalnih (svetovnih) agencijskih povezav,
bistveno hitreje sledijo razvoju oglaSevanja v primerjavi s samostojnimi oglaSevalskimi

agencijami.

6.2 HIPOTEZA RAZISKAVE

Za potrebe raziskave smo postavili naslednjo hipotezo:

V Sloveniji oglasevalske agencije, ki so v ve€inski lasti (del) mednarodnih agencijskih
povezav, bistveno hitreje sledijo razvoju oglasevanja v primerjavi s samostojnimi
agencijami. Predvidevamo namre¢, da mrezne agencije bolje poznajo svetovne oglasevalske

smernice in jih v svoje delovanje vnasajo bistveno hitreje kot samostojne agencije v Sloveniji.
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Izsledki raziskave nam bodo na koncu celotne naloge pomagali odgovoriti na raziskovalno
vprasanje, zastavljeno na samem zacetku:

Ali se lahko svetovne oglasevalske napovedi uresnicijo v slovenskem oglasevanju?

6.3 METODOLOGIJA

Skladno s hipotezo in raziskovalnim vprasanjem smo dejansko stanje slovenskega

oglasevanja, ki je relevantno za naSo razpravo, raziskovali v nekaterih oglasevalskih agencijah

v Sloveniji. V vzorec smo vzeli 6 nacrtno izbranih agencij, pri katerih je bil kriterij
razloCevanja pravzaprav njihova lastniska struktura. Struktura vzorca je bila naslednja:
e dve popolnoma slovenski agenciji oziroma samostojni agenciji (Pristop, Arih);

e dve agenciji, v katerih imajo vecinski deleZ mednarodne agencijske mreze in bi jih
lahko oznacili kot tuje (Mayer McCann Erickson, S TEAM Scholz& Friends);

e dve agenciji, ki predstavljata neko vmesno obliko med zgornjima (radikalno

nasprotnima) in imata zgolj pogodbe o sodelovanju z nekaterimi mednarodnimi

agencijskimi mrezami, vendar sta Se vedno v slovenskih rokah (Imelda, Studio

Marketing J. W. T.).

Meseca maja 2003 smo z vodji omenjenih agencij, ki so med vodilnimi v Sloveniji, izvedli
priblizno 40-minutne poglobljene intervjuje. Metodolosko gledano je namre¢ prav ta oblika
intervjuja eno najprimernejSih merilnih orodij kvalitativnega raziskovanja, saj dopusca
postavitev odprtih vprasanj, omogoca poglobljeno raziskovanje mnenj, razciS€evanje
nejasnosti in izpostavljanje ostalih problemov, ki so povezani z raziskovalnim podro¢jem.
Vprasalnik (v prilogi) je sestavljalo 18 vprasanj, ki so bila skladno z raziskavo oblikovana in
zastavljena tako, da bodo odgovori nanje kon¢no ponudili tako potrditev oz. zavrnitev
hipoteze kot tudi neko $irSo predstavo o slovenskem oglaSevanju. Zato se vpraSanja nanasajo
izkljuno na aktualne smernice razvoja, pri cemer smo sprasevali po vodjinem poznavanju
doloCenega trenda, s tem povezanimi razmerami v slovenskem oglasevanju, praksi v agenciji
in po viziji prihodnosti oglasevanja. Vprasanja so bila oblikovana tako, da je uvodni del
namenjen prostemu priklicu sodobnih smernic razvoja v oglaSevanju, v nadaljevanju pa so
sledila bolj osredotocena vprasanja na posamezno podro¢je. S tem smo vsaj delno zadostili

zahtevi po objektivnosti, saj smo se z omenjenim nafinom postavitve vpraSanj izognili
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vnaprejSnjemu sugeriranju odgovorov. Vsem agencijam oziroma njihovim vodjem smo
zastavili popolnoma enaka vpraSanja, na zeljo pa smo jim vpraSalnik poslali tudi vnaprej, saj
nekatera vpraSanja zahtevajo dalj$i razmislek. Z vsem omenjenim smo si kar najbolje
prizadevali, da bi pridobili ¢im bolj primerljive rezultate tako med agencijami kot tudi s

svetovnimi razvojnimi smernicami. Transkripti intervjujev so v prilogi.

6.4 ANALIZA REZULTATOV

6.4.1. AGENCIJE, KI SO DEL MEDNARODNIH AGENCIJSKIH POVEZAV
(MREZNE AGENCIJE)

Agencija Mayer McCann Erickson, kjer je na vprasanja odgovarjal direktor Marko Mayer,
znotraj globalne agencijske povezave McCann Erickson deluje od leta 2001, sicer pa je to ze
njihova tretja povezava. Drugi intervju smo izvedli z direktorico agencije S TEAM Scholz &
Friends Darinko Pavlic, ki je potrdila, da znotraj navedene povezave delujejo Sele od letos,
vendar so v mednarodnih povezavah ze 10 let, saj so v omenjenem preteklem obdobju
delovali kot S TEAM Bates Saatchi & Saatchi in S TEAM Ideas Group. S tem smo zeleli
potrditi ustreznost izbranih agencij, saj je delovanje znotraj povezav in s tem vpletenost v
mednarodno trZiS¢e za naSo razpravo klju¢nega pomena. Omenjeno potrjuje tudi podatek o
delezu tujih naro¢nikov, ki v obeh agencijah predstavlja dobro polovico.

Uvodni prosti priklic trendov oziroma podrocij smeri razvoja v oglasevanju je v obeh
agencijah pokazal precej$nje poznavanje le-teh in podobnost odgovorov. Podro¢ja vidnejsih
sprememb sta se v obeh primerih nanasala na spremembe v zvezi s potroSnikom in posledi¢no
delovanjem agencij, prihodom novih medijev, s pomembnejSo vlogo kreativnosti in novih
pristopov s tega podroc¢ja in ne nazadnje s problematiko povezano z oglasevalsko gneco.
Podrobnosti bomo predstavili v nadaljevanju.

Dejstvo, da je oglaSevalska gnefa vseprisoten dejavnik, ki ucinkovitost klasi¢nega
oglaSevanja ze moc¢no postavlja pod vprasaj, sta potrdili obe agenciji. Marko Mayer se
zaveda, da je klasicno oglasevanje zaSlo v slepo ulico predvsem zaradi izjemne koli¢ine
oglasov, redkih alternativnih poti in potrosnikovega selektivnega sprejemanja sporocil.
Razumevanje in poznavanje problematike, povezane s prenasi¢enostjo oglasnih sporocil,
potrjuje tudi njegova misel: »Ce oglasevalci v zadnjem ¢asu kri¢ijo vedno glasneje, pomeni,

da se navsezadnje vsi derejo, pa kljub temu ne sliSi$ nikogar« (intervju z Markom Mayerjem,
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2003). Zaradi bistveno vecje koli¢ine oglasnih sporocil v mnozi¢nih medijih kot jih potro$nik
dejansko lahko sprejme, je potrosnika izjemno tezko doseci z eno samo sinhrono idejo, ki jo
bo dejansko razbral in razumel v mnozici. V agenciji se problema zavedajo in ga poskusajo
reSiti tako, da naro¢nikom predlagajo alternativne reSitve - integrirane trzne komunikacije
(ITK). Z njimi se ukvarjajo Ze od samega zacetka (1995) in so ze od nekdaj zagovarjali
ruSenje mej med razlicnimi trzno komunikacijskimi pristopi, tako da je sporocilo prislo do
potro$nika neodvisno od tega, po katerem kanalu. Prodor skozi gneco zagotavlja tudi
drugacno sporocilo, ki ciljno javnost nagovarja kar se da specifi¢no in s sporocilom, ki jo
zanima. Njegova vizija s tega podrocja je povezana z mnogo bolj natanénim poznavanjem
ciljne skupine, ki bo preseglo osnovne demografske spremenljivke, z zelo specificnim
nagovorom s tonom in sporo¢ilom, ki jo zanima. Tudi Darinka Pavli¢ izpostavlja
prenasicenost z oglasnimi sporo€ili, ki potro$nika resni¢no utrujajo. Njena vizija reSitve
oziroma prodora skozi oglasevalsko gneco je pravzaprav ideja, ki mora biti izjemno izvirna,
Se nikoli prej videna, posredovana na pravi nacin, v primernem komunikacijskem tonu in
mediju. V njihovi agenciji je »ideja dirigent vsem medijem, je vodilna in sinhronizira celoten
komunikacijski miks, zato da ne pride do Sumov, popacenj in nerazumevanja« (intervju z
Darinko Pavli¢, 2003). Ze od leta 1996 ali celo prej zagovarjajo centralno idejo, ki mora biti
usklajeno posredovana oziroma komunicirana skozi vse, kar potroSnika obdaja.

Obe agenciji izpostavljata ITK, kot vizijo reSitve oglasevalske gneCe in hkrati agencijski
alternativni pristop, omenjata pa tudi uporabo novih medijev. Vprasanje, ki se postavlja, pa je,
ali omenjena pristopa res predstavljata reSitev oziroma alternativno pot. Dejstvo je, da so
mnozi¢ni mediji prezasiceni z oglasnimi sporoc€ili, zatorej uporaba novih medijev dejansko
predstavlja prodor, hkrati pa postavlja vprasanje, ali ni tudi na tem podrocju gneca ze tako
velika, da potro$niku onemogoca racionalno sprejemanje sporo€il. ITK je morda s tega vidika
primernejsi, saj integrira razlicna komunikacijska orodja (in ne zgolj klasi¢nih mnozi¢nih
medijev ali pa se jim zaradi dvomljive ucinkovitosti celo izogiba) in jih vzklajuje tako, da
ustvarjajo poenoteno sporocilo o izdelku ali proizvajalcu.

Seguela (2002: 2) in Blackwell (1997: 6) pravita, da je pristop »ve€je je boljSe« v
komunikacijskem svetu v zatonu. Pri komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice,
temveC za to, kako poiskati najbolj ucinkovite poti do tistih redkih ljudi, ki dejansko zelijo
prejeti sporocilo. Mayer pravi, da gre pri tem za komuniciranje »enega z enim«, kar se
uveljavlja Ze nekaj Casa. Pri izdelkih, kjer gre za racionalen nakup, uporabljajo t.i. customer
relationship marketing, kjer sledijo posamezniku, ga nagovorijo in spremljajo v evidenci ter

mu sledijo skozi zivljenjski ciklus. Za potrebe impulzivnih nakupov pa je kljuénega pomena
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razumevanje podatkov. Kupujejo namre¢ podatke razli¢nih raziskav, medijske nacrtovalce pa
izobrazujejo po svetu, da lahko iz podatkov razberejo ¢imve¢ razumevanja ciljne skupine.
Podobno razmisljajo in delujejo v agenciji S TEAM Scholz & Friends, saj so Ze pred vrsto let
naredili preskok in na potrosnika gledajo kot posameznika, individualista. Pomembno je
namre¢ razbrati, kdo iz mnozice je tisti, v katerega je smiselno vlagati in mu posredovati
sporocCilo. Agencija mora prouciti in dobro zastaviti komunikacijske cilje, jih preveriti v
raziskavi in na osnovi tega narediti kreativne resitve ter jih predtestirati. Zal v slovenskem
trgu za omenjeno pogosto ni ne ¢asa ne denarja in se sklepajo kompromisi, ki niso vedno
najboljsi.

Skladno z Godinom (1999) oba respondenta postavljata oglasevanje s privoljenjem kot
izjemen potencial in nujnost za prezivetje stroke, kar ponovno potrjuje poznavanje
problematike oglasevanja kot vsiljenega komuniciranja. Pa vendar so se zametkov
uresnicevanja lotili le v agenciji Mayer McCann Erickson, saj povratne ciljne mehanizme
(response kupone) vgrajujejo v komunikacijska sredstva, kjer je to mogoce.

Sodobnega potrosnika v obeh primerih dojemajo kot bolj izobrazenega, zahtevnega,
izbirénega akterja, ki vse manj verjame v oglasevanje, se zaveda svojih pravic in dejstva, da
odlo¢a v marketinSkem procesu, zato je spremenil tudi vedenje. Skladno s tem je bilo
potrebno spremeniti odnos do njega tako s strani naro¢nikov kot tudi agencij in ga nikakor ne
podcenjevati. V obeh agencijah prilagajajo oglasevalski pristop tako, da skuSajo razumeti
potroS$nika globje od osnovne demografije in se izogibajo stereotipom. PoskuSajo definirati
njegovih 24 ur in ugotoviti, kje in kdaj mu lahko posredujejo oglasne impulze.

Omenili smo, da Seguela (2002: 5) govori o glokalnosti kot o trendu sodobnega oglasevanja.
To potrjuje tudi Mayer, ko pravi, da ima globalizacija v oglaSevanju dve plati. Po eni strani
postajajo multinacionalne korporacije vse mo¢nejse, kar pomeni, da bodo morale iste znamke
govoriti razlicnim potro$Snikom na razlicne nacine. Na drugi strani pa se razvijajo mikro
okolja, kjer se vzpostavljajo regionalni mediji, regionalni pristopi do potrosnika in kjer ostaja
prostor za lokalne znamke. Zadeve, ki so kulturno vezane, morajo biti narejene lokalno.
Sorodnost misljenja je opazna tudi pri Darinki Pavli¢, ko pravi, da »pri globalni znamki lahko
obstaja zgolj ena strategija, s katero ohranjamo njen globalni nivo, toda takti¢ne kampanje se
bodo vedno izvrSevale lokalno« (intervju z Darinko Pavli¢, 2003). Na kakSen nacin? S Se bolj
osebnim pristopom k potrosniku, kar je zgolj domena lokalnosti in nikakor ne more biti
globalni proces.

Na vpraSanje o razmerju med globalnim oglasevalskim pristopom in kreativnostjo lokalnih

agencij odgovarjata povsem pri¢akovano oziroma skladno z lastno pozicijo (kot del mreznih
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povezav), ko pravita, da je potrebno razumeti globalnega naro¢nika. Priznavata, da gre
pogosto za adaptacije, ki v agencijah sicer niso zaZelene, po Mayerju pa imajo tudi pozitivno
plat, saj zagotavljajo konsistentnost sporocila v sorodnih drzavah, kjer se lahko potrosnik
prosto giblje prek meja in bi bila razli¢na sporocila o isti znamki zelo moteca. Pavliceva
izpostavlja, da je kreativnost pogosto odvisna od naro¢nika, njegove izobrazbe s tega
podrocja, poznavanja svojih potrosnikov in Zelje po izstopanju iz svoje kategorije. V Sloveniji
na tem podroc¢ju prevladujejo konzervativne resSitve, saj »naro¢niki zal niso dovolj pogumni,
da bi si upali podpisati se pod kreativne resitve, ki so dovolj drzne in izstopajoce« (intervju z
Darinko Pavli¢, 2003). Mayer dodaja, da »vecji kot je trg, na katerem mora sporocilo delovati,
in bolj kot je stvar nevarna glede prodora, bolj je naro¢nik konzervativen, bolj zanesljivo
reSitev bo izbral in nikakor ne bo tvegal z drznim kreativnim sporo¢ilom« (intervju z Markom
Mayerjem, 2003). Vc¢asih pa je krivda tudi na strani agencij, ker svojih drznih inovativnih
reSitev ne znajo pravilno argumentirati, prodati ali stati za njimi. Kreativnost v oceh obeh
respondentov postaja vse pomembnejSa in bolj cenjena, vendar bo potrebno izobraziti
naroc¢nika, ki na nek nacin zaustavlja njen razvo;j.

Na prihodnost oglaSevanja bodo vsekakor vplivali novi mediji. Mayer meni, da bosta
interaktivna TV in UMTS tehnologija pomembno zaznamovala prihodnost oglasevanja, hkrati
pa se bodo v kontekstu Interneta odprle nove moznosti za komuniciranje »enega z enim«.
Problem, ki ga izpostavlja Mayer, je pravzaprav v tem, da nova tehnologija odpira Stevilne
nove moznosti, po drugi strani pa gre za problem oglasevanja z dovoljenjem, saj bo moral
posiljatelj izjemno paziti, da bodo prejemniki sporocil to dovoljevali. Pavli¢eva pripisuje
prihodnost alternativnim medijem, pri ¢emer poudarja, da klasi¢ni mnozi¢ni mediji nikakor ne
bodo izginili. V internetno oglasevanje nima velikega zaupanja, pri ¢emer dodaja, da nikoli ne
bodo gradili celotnih komunikacijskih strategij v internetni obliki, da pa bo strategija
vkljucevala Internet kot medij. Kot medij ga sicer uporabljajo od leta 1996, vendar nikoli ni
zavzel pomembnejSega deleza. Nasprotno velja za agencijo Mayer McCann Erickson, saj
Internetu pripisuje izjemno pomembnost in ga prav tako uporablja od leta 1996/97. Mayer je
preprican, da bo Internet zrasel v vlogi reference, ko potrosnik i§¢e informacije, nikoli pa ne
bo postal kljuéni medij za gradnjo trznih znamk. Na tej tocki je opazna previdnost v povezavi
z internetno tehnologijo, ki so jo opisovali tudi svetovni avtorji. Na eni strani izjemna
navduSenja, na drugi razocaranja, prenapihnjena pricakovanja in dvomi, ki so opazni tudi v
omenjenih agencijah.

Uvodni priklic trendov je pokazal, da se pojavljajo spremembe v nacinu agencijskega

delovanja. Mayer pravi, da je klasi¢na oglasevalska agencija mrtva, umira pa tudi klasi¢ni
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provizijski nacin pladevanja. Agencija tretjega tisoCletja se mora reorganizirati in postati
naro¢nikov integralni svetovalec za vsa vprasanja, ne pa zgolj zagovornik »mi delamo takSne
oglase«. Ze danes mora biti v razmisljanju hitrej$a in naprednej$a, v prihodnje pa se bo
morala naro¢niku Se bolj dokazati. K omenjenemu Pavliceva dodaja Se prizadevanje za
intenzivnej$i odnos agencije in naro¢nika. Agencija mora dobro spoznati naro¢nika in
njegovo znamko, z njo zaziveti, zacutiti in se vanjo zaljubiti. Pri upravljanju z znamko gre
danes za Custva, torej za zgodbo in Custveno navezanost, ki jo Pavli€eva predstavlja kot
kljuéno daljnorocno vez med potroSnikom in znamko. Mayer v kontekstu trznih znamk
poudarja osebnost znamke, ki se po Kapfererju (1992) nanaSa na ¢loveski znacaj znamke.
Torej projekcija na znamko kdo sem, kaj si zelim in kaj bi rad postal. V obeh agencijah
poudarjajo, da so znamke vedno bolj cenjene v oceh potrosnika in spoStovane pri lastnikih.
Skladna s tem je tudi vizija prihodnosti blagovnih znamk, ki naj bi Se bolj pridobivale na
pomembnosti za potros$nika in proizvajalca, ki zaradi uspeSnosti najpomembnejSih svojih
znamk ze racionalizira sredstva tako, da zdruzuje preostale in posledi¢no zmanjsuje njihovo
Stevilo. Podobnost s svetovnimi avtorji, ki v lu¢i blagovnih znamk izpostavljajo Custveno

komponento in zagovarjajo njihovo svetlo prihodnost, je na tej tocki vec¢ kot ocitna.

6.4.2. SLOVENSKE AGENCIJE S POGODBO O SODELOVANJU S TUJIMI
AGENCIJAMI

V agenciji Studio Marketing J. W. T. smo se pogovarjali z direktorjem Jernejem
Repovsem. S tujo mrezo J. Walter Thompson sodeluje od leta 1996, sicer pa imajo pogodbo o
sodelovanju z razli¢nimi agencijami Ze kar 17 let. Agencija Imelda, kjer nam je na vprasanja
odgovarjala namestnica direktorja Meta Stvarnik, pa Ze 4 leta sodeluje z globalno agencijsko
mrezo Ogilvy & Mather in je v fazi Se intenzivnejSega prikljuevanja. Tu je pomembno
poudariti, da sta agenciji Se vedno v slovenskih rokah in se v tem razlikujeta od mreznih
agencij (glej poglavije 6.4.1). To dokazuje tudi njun delez tujih naro¢nikov, ki znasa priblizno
10 % in je obcutno niZji kot v primeru mreznih agencij v tuji lasti.

Priklic podrocij sprememb v oglasevanju je ponovno vkljuéeval spremembe, povezane z
informacijsko tehnologijo in novimi mediji, z agencijskim poslovanjem, uveljavljanju
komuniciranja enega z enim, k ¢emur Repovs dodaja tudi spremenjeno vsebino sodobnih

oglasov, ki vse pogosteje napeljujejo na internetne strani, in rast pomena trznih znamk.
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Vseprisotnosti oglasevalske gnece se zavedajo v obeh agencijah. Repovs pravi, da se je ta v
Sloveniji pojavila po osamosvojitvi, ko ljudje i8¢ejo najrazlicnejSe priloznosti, da bi nasli
svoje mesto znotraj nacionalnega gospodarstva in priSli do samoaktualizacije in zasluzka.
Zanimivo je, da opaza v Sloveniji vecjo prezasi¢enost kot v nekaterih drugih drzavah, vendar
dodaja, da se bodo razmere uravnovesile, ko se bo normalizirala koli¢ina informacij, vpletena
v trzno komuniciranje. Tudi alternativna pristopa vsebujeta podobnosti. V Studiu Marketing
7e nekaj let razmisljajo predvsem o tem, kaksno sporocilo imajo, kje so njihove ciljne skupine
in kako do njih priti na najbolj u¢inkovit nacin. »Najboljse je, da si preprosto izmisli§ stvar, ki
Se ne obstaja« (intervju z Jernejem Repovsem, 2003). Na tej tocki pripisuje tudi velik pomen
integriranim trznim komunikacijam, zaradi katerih so ze leta 1995 generalno spremenili nacin
delovanja. V Imeldi pa iS¢ejo nove pristope, saj je »potrebno potrosnika doseci tam, kjer ga
drugi niso, kar povezujejo z novimi mediji« (intervju z Meto Stvarnik, 2003). Obe agenciji
pripisujeta kreativnosti pomembno vlogo prodora skozi gne€o, kar potrjuje tudi de Bonova
misel, ki jo zagovarja Stvarnikova: Ko je sposobnost trzno blago, je zgolj kreativnost tista, ki
bo ustvarila razliko. Celo vec, kreativnost naj bi bila vse bolj pomembna v vseh delih agencije
in ne zgolj domena kreativcev. Stvarnikova gre celo dlje, ko pravi, da bo kreativnost v
prihodnosti usodna za agencijo, kar spominja na Seguelajevo postavitev kreativnosti kot
pogoja za obstoj agencije v prihodnosti. Postavljanje kreativnosti na sam vrh oglasevalske
agende smo zasledili tudi pri mreznih agencijah (glej poglavije 6.4.1).

Zaradi zatona pristopa »vecje je boljSe« so v Studiu Marketing generalno spremenili
delovanje, kjer poleg natanc¢nega definiranja ciljne skupine iS¢ejo tudi najprodornejse in
najcenej$e nacine, kako jih doseci, v Imeldi pa se tega lotevajo s personalizacijo pristopov,
kjer sporocilo krojijo po meri posameznikov. Omenjeno spominja na idejo oglasevanja s
privoljenjem, ki je dobro poznana obema. V Studiu Marketing so se z njim Zzeleli ukvarjati Ze
pred 12 leti, vendar so menili, da je trg premajhen in bi le stezka upravicil sredstva izvajanja.
V Imeldi pa zametke koncepta uporabljajo zgolj pri nagradnih igrah, ne pa pri Internetu ali
SMS sporocilih. Tudi na tem podrocju so odgovori podobni Mayerjevim in Pavlicevi, ki sta
sicer dobro seznanjena s konceptom, njegovo uresnicevanje v vecji meri pa naj bi omejevala
predvsem velikost trzi§¢a in pomanjkanje sredstev.

V obeh agencijah zatrjujejo, da je poznavanje potreb sodobnega potrosnika klju¢no. Repovs
pravi, da so potrosnika postavili v srediS¢e razmisljanja ze pred 30 leti, njthovo naravnanost k
potro$niku pa naj bi potrjevalo tudi veliko Stevilo psihologov, ki obvladajo trzno raziskovalne
tehnike, potrebne za luScenje potroSnikovega vedenja in posebnega odnosa do njih. Kot

prilagajanje sodobnemu potro$niku oba poudarjata pomen raziskav, za katere pa v Sloveniji
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naro¢niki namenjajo premalo sredstev. Zanimivo je, da se v primerjavi z mreznimi agencijami
(glej poglavje 6.4.1) ne osredotocata zgolj na ze omenjene lastnosti, vendar kot specificnost
slovenskega potrosnika izpostavljata koncentriranje nakupa v nakupovalnih centrih, razlog naj
bi bil v sploSnem pomanjkanju Casa in spremembi Zivljenjskega ritma. Ker gre za slovenskega
potros$nika, agenciji pa delujeta na slovenskem trgu, je poznavanje tovrstnih specifi¢nosti
kljucnega pomena pri nacrtovanju uspesnih oglasevalskih pristopov.

Na vpraSanje o prihodnosti multinacionalnih kampanj, ki so zaznamovale 90-ta leta, ter dilemi
lokalno versus globalno, Repovs odgovarja z idejo Johna Naisbitta iz knjige Global Paradox,
¢es da pojavi vedno tezijo k ravnovesju. V tem kontekstu se lahko trenutno poudarja tako
globalnost ali pa favorizira lokalnost, koncno pa bo §lo za uravnovesanje v socialnem smislu
in drugod. Na tej tocki s prihodom v EU Repovs izkazuje dvom oziroma strah pred tem, »da
bi multinacionalke pokupile tudi slovenska podjetja, saj bi se §li potem zelo povr$ne globalne
komunikacije. Posledi¢no bi se povecevalo Stevilo adaptacij in lahko se zgodi, da dobrih
slovenskih kreativcev v tolik§ni meri ne bi ve¢ potrebovali« (intervju z Jernejem Repovsem,
2003). Omenjeno opaza tudi pri sodelovanju agencije z multinacionalkami, ki zelijo na
slovenski trg lansirati povsem nemogoce in lokalnemu prostoru ter vrednotam neprilagojene
TV-oglase, ki jih v agenciji nikakor ne Zelijo podpisati. Dobra plat oziroma izboljSava, ki jo
opaza, pa je vsekakor ta, da multinacionalke v zadnjem Casu sprejemajo kreacije od tam, kjer
menijo, da je ta najboljsa, pri Cemer bi Slo lahko tudi za slovensko reSitev. Na drugi strani pa
Stvarnikova meni, da se bo trend multinacionalnih kampanj nadaljeval, dokler bodo dosegale
velike popuste pri distribuciji. Pa vendar v zadnjih letih opaza, da globalna strategija dopusca
mesto za lokalno produkcijo. Oba namre¢ soglaSata, da mora biti lokalna agencija
specializirana za lokalno trzis¢e, kar smo zasledili tudi pri Mayerju in Pavlicevi.

Pri proucevanju trendov, kot jih navajajo svetovni avtorji, smo opazili razhajanja v misljenju
lokalno oziroma globalno ter s tem povezane dvome. Repovseva ideja spominja na omenjeno
Seguelajevo idejo glokalnega pristopa, medtem ko Stvarnikova bolj sodi med tiste, ki menijo
da se bo trend multinacionalnih kampanj nadaljeval. Vsekakor pa je razhajanje v misljenju
znacilno tudi za svetovne oglaSevalske napovedi.

Na podro¢ju novih tehnologij je po mnenju obeh vodilnih najopaznejSa rast mobilne telefonije
in z njo povezanih novih moznosti oglasevanja, pri cemer Repovs tako kot Mayer opozarja na
problematiko vdora v potroSnikovo zasebnost. Tudi Internet, ki je v isti sapi globalen in zelo
individualen, odpira Stevilna nova vrata: zaradi interaktivnosti omogoca individualizacijo
izdelkov, ponuja ogromne koli¢ine informacij ... Po drugi strani pa Repovs izpostavlja Se

dejstvo, da si bo potrosnik tudi v prihodnosti pri specifi¢nih nakupih Zelel podoziveti nakupno
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situacijo in otipati izdelek, cesar Internet nikakor ne omogoca. Sicer pa si delovanja agencij
brez Interneta pravzaprav ne predstavljajo, saj ga uporabljajo tako v raziskovalnih postopkih,
nacrtovanju arhitekture trznih znamk ter e-marketinskih strategijah, ki jih Stvarnikova
izpostavlja kot temelj prihodnosti. V svoje delovanje so ga v Studiu Marketing vkljucili pred
Sestimi, v Imeldi pa pred petimi leti. Tu je s staliS¢a uveljavljanja internetne tehnologije
opazen manjsi zamik, ¢e upostevamo, da zacCetki segajo v konec osemdesetih, prve publikacije
pa naj bi izsle v zacetku devetdesetih.

Na podroc¢ju agencijskih sprememb Repovs omenja specifi¢nost slovenskih razmer, kjer
opaza koncentracijo razli¢nih trzno komunikacijskih elementov, medtem ko v svetu
prevladuje trend specializacije agencij za posamezna podroc¢ja. Ta specializacija je kot trend
vpeta v »one-to-one« marketing. V lu¢i agencijskih sprememb Stvarnikova opaZza
intenzivnej$e povezovanje slovenskih agencij v svetovne mreze, kar je nedvomno trend, ki je
v svetu prevladoval ze v 80-ih in 90-ih letih. Poleg omenjenega izpostavlja zniZzevanje cen
agencijskih storitev zaradi velike ponudbe, Ceprav agencije postajajo »permanentno se ucece
organizacije« (intervju z Meto Stvarnik, 2003), kar je pomembno tudi pri upravljanju s
trznimi znamkami. V Studiu Marketing so npr. razvili posebna orodja za svoje upravljanje.
Oba respondenta menita, da se bo njihovo Stevilo po posameznem proizvajalcu zmanjSevalo,
¢e zelijo, da bodo uspesne, saj so vlaganja v Stevilne znamke za podjetje stroSkovno zelo
obremenjujoca. Toda njihova vrednost v oceh potrosnika izjemno raste, predvsem pa tam, kjer
mora vladati visoko zaupanje do izdelka. Kot najpomembne;jsi vidik znamke Repovs, tako kot
Mayer in Pavliceva, izpostavlja identiteto ali osebnost, Stvarnikova pa poudarja izpolnjevanje

obljub in znamko kot religijo.

6.4.3 SAMOSTOJNE AGENCIJE

V tretjo skupino smo vkljucili agenciji, ki sta popolnoma v slovenskih rokah in nimata
nikakr$nih obvezujocih pogodb s tujimi agencijskimi verigami. Skladno s pri¢akovanji je v
tem primeru delez tujih naro¢nikov v primerjavi z ostalima skupinama agencij povsem
zanemarljiv ali celo ni¢en. Naj omenimo, da so tovrsne agencije v Sloveniji Ze prava redkost,
pa vendar smo vprasanja zastavljali kreativni direktorici agencije Pristop Mateji Zavrl in
direktorju agencije Arih, Igorju Arihu.

V obeh agencijah, podobno kot pri ostalih agencijah, opazajo spremembe predvsem na
podrocju izrabe komunkacijskih sredstev, in sicer v prid manj klasi¢nim oglasevalskim

sredstvom, internetne tehnologije, agencijskega delovanja, ozaveScenosti naro¢nikov ter v
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povezavi z lastnostmi, ki zaznamujejo sodobnega potro$nika. Omenjene podobnosti tako med
samimi agencijskimi skupinami kot tudi z razvojnimi smernicami, o katerih govori svetovna
stroka, dokazujejo, da so spremembe vidne tudi v slovenskem oglasevanju, kjer jih zaznavajo
slovenski oglasevalci.

Tudi v teh agencijah potrjujejo, da je poznavanje oglasevalske gnece kljuénega pomena za
iskanje alternativnih pristopov. Arih prezasi¢enost s sporoCili potrjuje celo z navedbo
raziskav, ki pricajo o tem, da je potrosnik vsakodnevno zasut s priblizno 3000 sporo¢ili, kar je
identi¢no Stevilo tistemu, ki ga navajata Godin (1999: 29) in Earls (2002: 61). Pristopov
alternativni pristop je v zagovarjanju celovitosti oziroma prepletu razliénih trzno
komunikacijskih orodij, kjer imajo v mislih integrirano trzno komuniciranje. Njegovi zacetki
v obeh agencijah datirajo v leto 1995/96, kar sovpada z zacetkom delovanja agencije Arih.
Zanimivo je, da se Sokantnega komuniciranja pravzaprav ne posluzujejo, saj ima, kot pravi
Zavrlova, v slovenskem prostoru u¢inek bumeranga. Z Arihom se za ustvarjanje presenecenja
bolj navdusujeta nad inovativnimi sporocili z nepri¢akovano vsebino kot domeni kreativnosti,
ki se mora odrazati v vseh korakih strategije.

Z zatonom pristopa »vecje je boljSe« in v sodobnem oglasevanju z neucinkovitim nagovorom
mnozic, ki ga Arih imenuje »lovljenje s Sibrovko«, se v obeh agencijah soocajo z izjemno
natan¢nim poznavanjem zivljenja ciljnih skupin, kar dosegajo predvsem z raziskavami in
natanc¢nejSim medijskim planiranjem. Po Arihovih besedah »ostrostrelstvo«. Zanimivo je, da
nobena izmed vseh obiskanih agencij na tej tocki sama ne omenja oglasevanja s privoljenjem
kot uspeSne alternative, saj ta vodi v bistveno bolj fokusirano komuniciranje z
zainteresiranimi potrosniki. Oglasevanje s privoljenjem, ki ga sicer v vseh agencijah poznajo,
a se z njim nikakor ne ukvarjajo enakovredno kot z ostalimi pristopi, namre¢ resuje
problematiko oglasevanja kot vsiljenega komuniciranja, medtem ko so poglobljene raziskave
potro$nikov Sele zacetna stopnja na tej poti ali pa problema sploh ne reSujejo. Celo vec,
Zavrlova namre¢ oglasevanja s privoljenjem ne vidi kot domene oglasevalske agencije,
temvec predvsem kot domeno Interneta ali direktnega marketinga. Na tej tocki se je izkazalo,
da poznavanje oziroma seznanjenost s konceptom v vseh agencijah ni vprasljivo, bistveno
bolj pomemben se zdi razmislek o vzrokih, ki botrujejo pomanjkljivi implementaciji koncepta
v slovenskem oglasevanju. Kot najvecje ovire se pogosto omenja pomanjkanje sredstev za
poglobljene raziskave, nepoznavanje koncepta in njegovih prednosti s strani naro¢nikov,
majhnost trzis¢a ter dvome o njegovi upravicenosti.

V povezavi s sodobnim potroSnikom respondetna poleg lastnosti, ki so jih navedli ze v

preostalih agencijah, navajata Se nekatere druge. Sodoben potrosnik namre¢ kupuje izdelke, ki
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jih ne potrebuje. Zavrlova ugotavlja, da splosno gledano med potrosniki v Sloveniji
prevladujejo Zenske (60 %), moski pa predvsem pri specifi¢nih nakupih. Podobno kot Repovs
in Stvarnikova se tudi Zavrlova zaveda izjemne priljubljenosti nakupovalnih centrov, ki se
kaze kot specificnost slovenskega trzis¢a in potroSnika, ¢e upostevamo, da se je ta trend v
svetu pojavil ze veliko prej, danes pa morebiti celo ugasa. Arih pa kot enega najopaznejSih
pojavov navaja dejstvo, da postaja starejSa populacija (ljudje srednjih let in starejsi) tako za
proizvajalce kot tudi za oglaSevalce izjemno pomembna, kar je v Sloveniji Se posebej opazno,
saj prav ta skupina predstavlja dobrSen del populacije. Za razliko od mladih je manj
spremenljiva, ima pretezno boljSi materialni status, predvidljive probleme predvsem
zdravstvene narave in manj razli¢na interesna podroc¢ja od mladostnikov, zaradi ¢esar postaja
vse bolj zanimiva.

Skladno s samostojno pozicijo obe agenciji zagovarjata pomembnost lokalnih agencij. V
preteklosti sta Ze sodelovali s tujimi mreznimi agencijami, vendar sta kasneje izkusili tudi
slabe strani povezav in se posledi¢no odcepili. Zavrlova meni, da je lahko »lokalna reSitev
bistveno bolj kreativna, kot ¢e pride Ze izdelana« (intervju z Matejo Zavrl, 2003). Zato si
prizadevajo obdrzati samostojnost, kolikor je to sploh Se mogoce, in razvijati lastno znanje in
reSitve. Tudi v agenciji Arih si prizadevajo za lokalnost, pri ¢emer poudarjajo, da ne gre za
lokalnost misljenja temve¢ iz lokalnega delujejo navzven, saj zastopajo tudi slovenske
naro¢nike na mednarodnih trgih. Zaveda se, da so kot samostojna agencija ena redkih v
Sloveniji, kar pomeni, da tako kot Zavrlova opaZa povezovanja in zdruZevanja agencij.
Ceprav oba adaptacije globalnih strategij zavratata, pa Zavrlova meni, da bo vdor
multinacionalnih podjetij v prihodnosti vecji in se bo trend multinacionalnih kampanj
nadaljeval, vendar le do tocke preobrata, kar mo¢no spominja na RepovSev odgovor o
uravnovesanju pojavov.

V vseh agencijah soglasajo, da postaja kreativnost ena kljuénih komponent v oglaSevanju, pri
¢emer Zavrlova dodaja, da Se vedno velja, da so eno trendi, drugo pa Cista kreativnost.
Zagovarja sicer zrcaljenje aktualnih trendov v oglasih, vendar kot najboljSe oglase opredeljuje
predvsem tiste, ki prezivijo trenutne trende in so na nek nacin vecni. Kot specificnost
slovenskih razmer poudarja predvsem konzervativnost slovenskih naro¢nikov, zaradi Cesar
jim je izjemno tezko prodati kreativne reSitve, kar pravzaprav deluje kot zaviralec nadaljnjega
razvoja. In kateri so trendi na podroc¢ju kreativnosti? Zavrlova izpostavlja povezovanje s
trendi na drugih podro¢jih, medtem ko Arih opaza izpovednost samo skozi sliko ali ilustracijo
z malo ali ni¢ besedila, kar komunicira bistveno hitreje kot besedilo, hkrati pa omogoca manj

problemov pri adaptacijah. Po drugi strani pa postaja kreativnost po Janci¢u vse bolj sama
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sebi namen, kar opaza tudi Arih, ko pravi, da se »kreativci zelo pogosto dokazujejo kolegom
in delajo reSitve zgolj zaradi njih samih, kar nima nobene zveze z izdelkom oziroma
naro¢nikovim problemom« (intervju z Igorjem Arihom, 2003).

Opaznejsih razlik med odgovori agencij ni videti niti pri napovedovanju novih medijev
oziroma tehnologij, ki naj bi pomembneje zaznamovali oglasevalske pristope v prihodnosti.
Arih tako kot Mayer pripisuje velik pomen interaktivni TV. Daljno prihodnost sicer povezuje
z internetno tehnologijo, v isti sapi pa dodaja, da Internet nikoli ne bo povsem prevladal nad
ostalimi mediji ali jih nadomestil. Podobno razmislja tudi Zavrlova: »Internet je predvsem
dodaten medij, ki nam omogoca nekaj, ¢esar ne moremo narediti prek klasi¢énih medijev.
Internet ne pomeni izginotja klasi¢nih medijev, prej njithovo dopolnilo« (intervju z Matejo
Zavrl, 2003), obenem pa dodaja, da zacetki segajo v prvo polovico devetdesetih, Se bolj
intenzivno pa so se lotili podrocja leta 2000 z ustanovitvijo podjetja Renderspace Pristop
Interactive, ki je tudi njihovo najbolj rastoce podroc¢je. Na drugi strani pa Arih tako kot
Pavliceva sodi med tiste, ki so nad Internetom kot oglaSevalskim medijem razdvojeni in
skepticni, Ceprav ga uporabljajo od samega zacetka, torej od leta 1995. »So dolo¢ena podrocja
(kot npr. fokusirano posiljanje sporocil), kjer je Internet resni¢no uporaben, za samo klasicno
oglaSevanje pa niti ne« (intervju z Igorjem Arihom, 2003).

V agencijskem delovanju poleg omenjenega Zavrlova opaza predvsem porast Stevila razpisov,
ki otezujejo ohranjanje naro¢nikov na daljsi rok, hkrati pa zaradi velike konkurence vodijo v
zniZevanje cen. Omenjeno je slabo tudi z vidika kakovosti delovanja, saj zahteva razvijanje
strategije za naro¢nika vec let, kar pa je zaradi njihove nizke lojalnosti izjemno tezko doseci.
Tudi Arih opaza vse ve¢ »najemnisSkih« pogodb, kjer »naro¢nik najame agencijo, placa in
gre« (intervju z Igorjem Arihom, 2003), izginjanje provizijskih placil, saj kot pravi, so vse
pogosteje placani po u€inku. Njegova vizija prihodnosti je povezana z gradnjo dolgoro¢nih
partnerskih odnosov z naro¢niki, z vidika agencije pa preseganje kliSejskega nacina misljenja,
kar zagovarja tudi Seguela (2002: 2). Tako Zavrlova kot tudi Arih in drugi vidijo podro¢je
upravljanja z blagovno znamko kot izjemno pomembno domeno agencije. V Sloveniji naj bi
vedno vec naro¢nikov povpraSevalo po omenjeni storitvi in iskalo neko novo identiteto na
tem podrocju, opazen pa je tudi trend kréenja oziroma zdruzevanja znamk, kar potrjujejo tudi
v ostalih agencijah. Trzne znamke naj bi bile po slovenskih napovedih v prihodnosti Se
pomembnejse, pri cemer Arih poudarja v prvi fazi korist (benefit), v drugi pa Custva kot
klju¢no komponento dolgoro¢nega odnosa s potrosnikom. Podobnost z ostalimi agencijami in

s svetovnimi napovedmi je tudi na tej tocki povsem transparentna.

59



6.5 KOMENTAR IN ZAKLJUCEK

Podro¢ja sprememb v oglaSevanju, ki jih opazajo v vseh v raziskavo vklju€enih agencijah, so
vecinoma tista, o katerih govorijo tudi svetovni oglasevalci. Podrobnosti, ki jih navajajo
znotraj posameznega podrocja, se sicer ponekod razlikujejo od svetovnih, kar je prej
posledica specifi¢nosti slovenskega okolja kot nepoznavanja ali napanega razumevanja
oglaSevalskih razvojnih smernic.

V vseh agencijah se zavedajo problematike, povezane z oglasevalsko gneco, ki poleg tega, da
postavlja ucinkovitost klasi¢nega oglaSevanja pod vprasaj, potroSniku otezuje prepoznavanje
klju¢ne ideje v oglasu ali celo vzbuja odpor do oglasevanja nasploh. V vecini agencij kot
alternativno pot uporabljajo integrirane trzne komunikacije (ITK), omenjajo pa tudi
natanc¢nejSe opredeljevanje ciljnih skupin in uporabo alternativnih medijev. Novi mediji sicer
predstavljajo prodor skozi gneco, pa vendar se je potrebno vprasati, ¢e se tudi na tem podrocju
ne pojavlja prezasicenost, saj bi v tem primeru, kot pravi Godin (1999: 31) oglaSevalsko
gneco le Se povecevali. ITK je morda s tega vidika primernej$i, saj integrira razlicna
komunikacijska orodja (in ne zgolj klasi¢nih mnozi¢nih medijev, ki se jim lahko celo izogiba)
in jih vzklajuje tako, da ustvarjajo poenoteno sporocilo o izdelku ali proizvajalcu, kar je
ugodno za potros$nika (Vuokko, 1996: 98). Raziskave in natan¢nejSe definiranje ciljnih skupin
oziroma potencialnega potroSnika pa so pravzaprav morebitni zametki resni¢ne alternative
vsiljenemu komuniciranju, po Godinu (1999) oglasevanju s privoljenjem. Zanimivo je, da
nobena izmed agencij sama ne omenja tega koncepta kot uspesnega alternativnega pristopa, ki
reSuje problematiko vsiljenega komuniciranja, hkrati pa izkori§¢a gneco sebi v prid. Z njim so
sicer dobro seznanjeni in mu pripisujejo velik pomen v prihodnosti oglasevanja, po drugi
strani pa ga uporabljajo zgolj v zametkih, nikakor pa ne enakovredno ostalim pristopom. Kot
omejitve navajajo majhnost slovenskega trzis¢a in pomanjkanje sredstev, za katera se
sprasujejo, ¢e bi dejansko upravicila celotno izvedbo. ManjSe odstopanje od svetovnih
opazanj se kaze tudi pri opredeljevanju sodobnega potrosnika, kar gre prej pripisati posebnosti
slovenskega potrosnika kot nepoznavanju svetovnih trendov.

Podobnosti v odgovorih vodilnih ne glede na agencijsko strukturo je skozi celotno raziskavo
povsem ocitna. ManjSa odstopanja se pojavljajo pri dilemi, ali se bo v prihodnosti nadaljeval
trend multinacionalnih kampanj oziroma preobrata v lokalnost, kar po eni strani sovpada s
skupino oziroma polozajem agencije, po drugi strani pa ponovno kaze na podobnost s

svetovnimi avtorji, ki imajo v tem kontekstu razdvojene poglede. Podobno se je izkazalo tudi
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pri vplivu interaktivnih medijev in drugih tehnoloskih izboljsav na prihodnost oglasevanja, saj
nekateri izrazajo navdusenje, drugi pa dvom, kar je znacilno tudi za svetovne napovedi.
ManjSa razlikovanja med agencijami opazamo tudi pri zacetkih intenzivnejSe uporabe
Interneta kot oglasSevalskega medija, vendar bi tezko govorili o razlikovanju po skupinah. Pri
nekaterih agencijah se zdi, da je na tem podro¢ju opazen manjsi zamik, ¢e upostevamo, da so
prve resnejSe publikacije o Internetu kot oglaSevalskem mediju izSle v zacetku devetdesetih, v
omenjenih agencijah pa je pomembnejsi delez zavzel Sele v drugi polovici devetdesetih.
Soglasno pa verjamejo, da internetna tehnologija ne pomeni izkljucitve klasi¢nih medijev,
temvec¢ prej njihovo dopolnilo.

Tudi kreativnosti soglasno pripisujejo narascajo¢ pomen ali jo celo postavljajo kot pogoj
agencijskega obstoja, kar opazamo kot podobnost Seguelajevemu prepri¢anju. Razlikovanje
od svetovnih razmer na podro¢ju kreativnosti vidijo predvsem v konzervativnosti slovenskih
naroc¢nikov, ki na nek nacin zavira razvoj kreativnosti. Po drugi strani pa se zavedajo, da tudi
sami nosijo del krivde, saj agencije v€asih ne znajo argumentirati in prodati kreativnih resitev
naro¢nikom. Podobno kot Janci¢ (2001: 99) nekateri vodilni opazajo stopnjevanje kreativnosti
do ideje larpurlartizma, ko postaja kreativnost bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno
odgovorna naro¢niku. Tudi na podrocju agencijskega poslovanja in vizije agencije tretjega
tisocletja med razli¢nimi skupinami agencij ne opazamo pomembnejsih razlik.

Ce torej zaklju¢imo, je raziskava pokazala, da v vseh anketiranih agencijah na podrogju
oglasevanja opazajo podobne spremembe, uporabljajo sorodne pristope in se nagibajo k
podobnim oglasevalskim razvojnim smernicam. ManjSe razlike so se pojavile le tam, kjer je
bilo to pri¢akovano oziroma skladno z njihovo pozicijo (agencijsko skupino), vendar jih lahko
zanemarimo, nikakor pa ne moremo govoriti o pomembnih razlikah med skupinami agencij.
Skladno s tem zavracamo hipotezo, da mrezne agencije bistveno bolje poznajo svetovne
oglasevalske smernice in posledi¢no hitreje sledijo razvoju oglasevanja kot samostojne
agencije. Raziskava je pokazala, da polozaj agencije oziroma njena povezanost s tujimi
agencijskim mrezami ni predstavljal pomembnejSega vpliva na poznavanje svetovnih
oglasevalskih trendov in na sledenje razvoju oglasevanja. Razlogov za podobnosti med
skupinami agencij je ve¢ in jih bomo podrobneje obravnavali Se v zakljucku naloge. Dejstvo
pa je, da so tuje mrezne agencije v Sloveniji (glej poglavje 6.4.1) na nek nacin zrasle iz
slovenskega oglasevalskega okolja, saj so postopoma prehajale v tuje roke. V njih so pretezno
Se vedno zaposleni ljudje, ki so sooblikovali slovenski nacin reSevanja oglasevalskih
problemov in to kulturo pravzaprav ohranjajo. Zdi se, kot da je eksogenost oglaSevalske

kulture prevladujoca, saj na nek nacin ne dopusca odstopanj navznoter, kar se kaze v
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sorodnosti misljenja. Poleg tega pa v raziskavo vkljuCene agencije izkazujejo dobro
poznavanje svetovnih oglasevalskih trendov, vendar v nekaterih primerih zaradi specifi¢nosti

slovenskega okolja od njih odstopajo ali uporabljajo drugacen oglaSevalski pristop.

6.6. OMEJITVE RAZISKAVE

Z izvedbo raziskave smo prisli do nekaterih ugotovitev, znacilnih zgolj za agencije, ki so bile
vanjo vkljucene. Tu je vsekakor potrebno omeniti, da je bil vzorec neslucajen in izjemno
majhen, zaradi ¢esar bi bilo sklepanje iz vzorca na celotno populacijo povsem nestrokovno.
Ugotovitev torej nikakor ne moremo posploSevati tudi na ostale oglasevalske agencije, ki
delujejo v slovenskem okolju. Kljub prizadevanju za objektivnost raziskovalnega postopka z
naSe strani obstaja moznost prikrivanja ali prikrojevanja nekaterih klju¢nih informacij,
pretirano pristranskega opazanja pojavov ali povsem napa¢nega razumevanja vprasanj s strani
respondentov. Poleg omenjenega naj kot omejitev raziskave (pri vprasanjih, povezanih z
navajanjem zacetkov dolo¢enih oglasevalskih pristopov) omenimo $e zacetke delovanja
agencij, ki so pogosto sovpadali z implementiranjem pristopov, po katerih smo spraSevali. To
nam je onemogocilo, da bi dolocili vzporeden razvoj oziroma morebitni zamik nekaterih

agencij na dolo¢enem podro¢ju v primerjavi s svetovnimi razmerami.

62



7. ZAKLJUCEK

Sodobne spremembe narekujejo druga¢no delovanje marketinske discipline, obenem pa
predstavljajo velik izziv tudi oglasevanju. Danes mora oglasevanje nenehno slediti sodobnim
oglasevalskim razvojnim smernicam, saj lahko s prilagojenimi pristopi bistveno izboljsa
uéinkovitost svojega delovanja. Ce Zeli ostati v koraku s asom, mora biti pravzaprav korak
pred njim. Z oglasevalskega zornega kota je namrec jutri Ze danes.

Raziskava je pokazala, da izbrane oglasevalske agencije v Sloveniji na podro¢ju oglasevanja
opazajo podobne spremembe, uporabljajo sorodne pristope in se nagibajo k skupnim
oglaSevalskim razvojnim smernicam ne glede na lastniSko strukturo. Razlogov za omenjeno
podobnost je ve¢, vsekakor pa prednjaci dejstvo, da so tudi tuje mrezne agencije v Sloveniji
pravzaprav nastale v slovenskem oglasevalskem okolju, saj so postopoma prehajale v tuje
roke. V njih so veCinoma Se vedno zaposleni ljudje, ki so »zrasli« v kulturi slovenskega
oglasevanja, jo sooblikovali in jo pravzaprav Se naprej ohranjajo. Lastniska struktura namrec
ni predstavljala pomembnejSega vpliva na poznavanje svetovnih oglasevalskih trendov in na
sledenje razvoju oglasevanja. Kot diskriminatorni element bi lahko prej oznacili angaziranost
ljudi v stroki, ki se je v tem primeru izkazala za izjemno visoko, kar pa pravzaprav ne
preseneca, saj so bile v raziskavo vkljucene nekatere vodilne agencije v Sloveniji. Njihova
usmerjenost v prihodnost ter poznavanje sodobnih trendov pa le Se dodatno potrjujeta dejstvo,
da je slovensko oglasevanje ena najbolje razvitih storitvenih panog pri nas.

V raziskavo vkljuCene agencije so pokazale dobro poznavanje svetovnih oglaSevalskih
razvojnih smernic, kot jih navajajo svetovni avtorji, vendar v nekaterih primerih zaradi
specificnosti slovenskega okolja od njih odstopajo ali uporabljajo drugacen oglaSevalski
pristop. To je najbolj vidno pri izogibanju primerjalnemu in izrazito Sokantnemu
komuniciranju, kar je v svetovnem oglasevanju ze ustaljena praksa. Razlog je namrec
ponovno v dejstvu, da agencijski ljudje pretezno izhajajo iz kulture slovenskega oglasevanja,
kjer zaradi politi¢nih in gospodarskih razmer ni bilo prostora za agresivno oglasevanje, vpliv
pa se je ohranil celo do danes. Po drugi strani pa k temu pripomore tudi konzervativnost
slovenskih naro¢nikov, ki niso vajeni neusmiljenega boja in tovrstno oglasevanje zavracajo.
Celotna gospodarska in druZbena klima namre¢ Se danes ni zelo kompetitivna, kar na nek
nacin potrjuje determiniranost oglasevalskega prostora s celotnim gospodarskim okoljem,
hkrati pa kaze odstopanje od svetovnih razmer. Kot posebnost slovenskega oglasevanja so se

izkazali tudi zadrzanost do oglasevanja s privoljenjem, nekatere znacilnosti slovenskega
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sodobnega potrosnika in manjSe odstopanje od svetovnih razmer pri zacetkih uporabe
internetne tehnologije. Tu je vsekakor pomembno omeniti, da vsaka izmed razvojnih smernic
oziroma trendov, ki smo jih podrobneje obravnavali v razpravi, predstavlja podroc¢je za
samostojno raziskavo in tako odpira Stevilne raziskovalne moznosti tudi v prihodnje.

Na tej tocki lahko odgovorimo na raziskovalno vprasanje oziroma vodilno nit razprave, ali se
torej svetovne napovedi v slovenskem oglasevanju lahko uresnicijo. Ugotovili smo, da je v
slovenskem oglaSevanju prisotna ze veina svetovnih trendov. Nekateri so Ze dodobra
uveljavljeni, nekaj pa je tudi takih, ki so zavoljo specifi¢nosti slovenskega okolja uporabljeni
v modificirani obliki. Slovenske razmere, ki jih zaznamujejo zanje znacilna majhnost trziséa,
podjetij in najveckrat tudi oglasevalskih proracunov, je namre¢ dokaj tezavno primerjati z
razmerami v drugih vec¢jih drzavah, kjer te smernice pravzaprav nastajajo. V slovenskem
oglasevalskem okolju se torej napovedi ze uresnicujejo, vendar ponekod v modificirani obliki.
ManjSega odstopanja od svetovnih napovedi pa nikakor ne gre razumeti kot zaostajanje,
temveC prej kot prednost pri iskanju najucinkovitejSih poti v tem prostoru. Prilagojenost
oglasevalskih pristopov sodobnim spremembam kot tudi posebnostim okolja pa so danes tiste,
ki so klju¢ne. In kot je dejal Michael Conrad (1997: 14): »Naj bo preprosto. Naj bo drugacno.

Naj bo slovensko!«.
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9. PRILOGA

PRILOGA A: Agencija MAYER McCANN ERICKSON

Intervju z Markom Mayerjem, direktorjem agencije

1.  Razvoj prinasa tako druzbene kot tudi tehnoloske spremembe. Kak$ne spremembe oziroma trende opazate na
podrocju oglasevanja?

Potrosnik je vedno bolj izobrazen, zahteven in vedno manj verjame v oglasevanje.
Novi mediji rastejo, zavzemali bodo vedno vecji del ogl. kolaca, vendar ne bodo prevladali. Tako kot npr. TV ni nadomestila
kina, na enak nacin tudi internet ne bo nadomestil klasi¢nih medijev. Glavni mediji bodo t. i. »ambient media« (gre za
odstopanja od klasi¢nih medijev) kot npr. oglasi na roc¢kah na bencinskih ¢rpalkah, WC-oglaSevanje, oglasi na avtobusih,
menuji v restavracijah...).
Kreativnost je nedvomno potrebna, da v vedno ve¢ji poplavi oglaSevalskih sporodil stvari izstopajo. Potro$nik je vedno bolj
zahteven, izbirCen, s sporocili zasiCen in se ne odziva na vsako sporocilo. In Ze smo pri oglasevalski gneci (clutter). Sporocilo
mora biti drugacno, nagovoriti mora ciljno javnost karseda specificno in z zadevo, ki ciljno javnost zanima. Kreativnost
pomeni, da si je treba zmisljevati vedno nove prijeme, za katere eni trdijo, da se reciklirajo stari in tako ustvarjajo novi
prijemi, vsekakor pa morajo biti drugacni, opazni, usliSani, zato da potro$nika v poplavi sporocil nase sploh zanima.

2. Sodobna prenasicenost z oglasnimi sporocili postavlja u¢inkovitost klasi¢nega oglasevanja pod vprasaj, hkrati pa
botruje dejstvu, da postaja posameznikova pozornost kljuéna dobrina. Kako se v vasi agenciji lotevate problema
povezanega z oglaSevalsko gneco oziroma kaksna je vasa vizija reSitve (alternativni pristop)?

Zavedamo se, da je zaSlo klasi¢no oglasevanje v slepo ulico, predvsem zaradi velike koli¢ine oglasov, pomanjkanja moznosti
izogibanja (Seprav je to na TV izvedljivo), selektivnega branja ¢asopisov... Ce je $um kri¢ati vedno bolj na glas, pomeni, da
se navsezadnje vsi derejo, pa ne slisi$ nobenega. To se nedvomno dogaja: v oglaSevanje vlagas veé, potrosniki pa si zatiskajo
ocesa, ker je zadeva pogosto moteca. V Sloveniji smo v tem Se v ozadju, kar je naSa prednost, saj imajo npr. Avstrijci in
Madzari zunanjega oglasevanja precej ve¢ kot mi. Pri nas to regulira tudi zakonodaja, po drugi strani pa je na$ trg majhen in
se veliki naro¢niki raje osredotocijo na vecje trge.

V nasi agenciji poskuSamo omenjeno razumeti in naro¢nikom predlagamo tudi alternativne resitve. Alternativne resitve so
integracije oziroma integrirane trzne komunikacije, ki pomenijo: podiranje meje med mediji pod ¢érto in nad ¢rto, odnosi z
javnostmi in vsem tem. S tem se ukvarjamo Ze od samega zacetka, okvirno od leta 1995, ker smo si vedno prizadevali, da je
prislo sporo¢ilo do potro$nika neodvisno od tega po katerem kanalu. Nikoli sicer nismo postavlali meje med enim in drugim
nacinom, nismo pa tega imenovali ITK. Danes je trend, da se to imenuje integrirano trzno komuniciranje.

V prihodnosti bo treba biti drugacen in treba bo zelo natan¢no poznati in razumeti ciljno skupino. Naro¢nikom skusamo
pojasniti, da ni ve¢ dovolj, da definirajo ciljno skupino kot ljudi od 15 — 75, ve€inoma moski pa tudi Zenske, vecinoma
urbana populacija, ne smemo pa pozabiti $e tistih na dezeli, s srednjo izobrazbo, ne izklju¢imo pa tudi visoko izobrazenih
...to pa¢ ni definicija ciljne skupine. Vsako ciljno skupino bo potrebno pricet nagovarjati zelo specificno s tonom in z
»benefitom, torej sporocilom, ki jih zanima.

3. Kdaj ste se priceli ukvarjati z integriranim trznim komuniciranjem?
Glej 2.

4.  Mnogi svetovni oglasevalci napovedujejo, da je pristop »vecje je boljSe« v komunikacijskem svetu v zatonu. Pri
komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice, ampak za to, kako poiskati vse bolj u¢inkovite poti do tistih
redkih ljudi, ki dejansko Zelijo sprejeti sporocilo. Kako se omenjeno kaze v slovenskem oglasevanju (e sploh) in
kaksne poti uporabljate v vasi agenciji?

One — to — one marketing, kot ga imenujejo, je zadeva, ki so si jo lastili tako tisti, ki so se ukvarjali s »targeting
marketingom« kot tudi vsi »internetarji«. Govori$ s ¢lovekom kot posameznikom in temu se je reklo »targeting of one«.
Praksa v na$i agenciji: pri izdelkih, kjer govorimo o racionalnem nakupu in ne o impulzivnem, pride v postev CRM
(»customer relationship management«), kjer zelo natan¢no sledi§ posameznika, ga za¢ne§ nagovarjati in ga vodis v evidenci.
Nekateri to delajo sami, drugi najamejo strokovnjake. Gre namre¢ zato, da se posameznika sledi skozi zivljenjski ciklus. To
se uveljavlja npr. pri kreditnih karticah, nepremicninah in tam se mi zdi to bistveno. Pri impulzivnih nakupih pa je
pomembno razumeti podatke in feedback. V nasi agenciji kupujemo podatke vseh moznih raziskav in smo z njimi
opremljeni, naSe medijske nacrtovalke posiljamo na seminarje po celem svetu, zato da obvladajo orodja, s katerimi lahko iz
podatkov razberejo ¢imve¢ razumevanja ciljne skupine. Osnove demografije, medijske preference, nacine vedenja in podatke,
kdaj je ¢lovek najbolj dovzeten za posamezno obliko medija. Ericsson ima orodje »Media in mind« in druga, ker pac ni
dovolj, da za nekega naSega naro¢nika npr. ugotavljamo, kdaj Zensko zanima zamenjava barve las, ampak poskusamo
razumeti na kateri tocki njenega zivljenjskega ciklusa jo sporocilo zanima. Skratka, ne govorimo ve¢ o tem, da je tipi¢na
uporabnica stara od 18 do 24 let, zivi v mestu in je Studentka, ampak poskuSamo razumeti in analizirati, kdaj ji posredovati to
sporocilo in kdaj nekomu drugemu za npr. zobno pasto. Vemo namre¢, da smo potrosniki enkrat dojemljivi za taka in drugic¢
za drugacna sporocila. Kjer pa potro$nika ne moremo identificirati po imenu in priimku kot pri racionalnih nakupih, tam ga
poskusamo izmeriti po ¢imvecih parametrih, tako njega kot njegovo koncepcijsko okolje.
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5. Ali/kdaj ste v svoje delovanje vnesli tudi koncept ogla§evanja s privoljenjem (permission advertising)?

Ne samo, da avtorja in koncept poznam, kupil sem si celo avdio kaseto in CD. Permission marketing je kot koncept nujen za
prezivetje stroke. Omenil sem, da vsi kri¢ijo vedno bolj naglas, oglaSevalska stroka pa postaja vsiljivec. Le — teh pa nihce ne
mara, jim posledi¢no ne verjame in jih ne poslusa, kaj Zelijo povedati. V Sloveniji se to zacenja uveljavljati. Npr. response
coupone oziroma povratne ciljne mehanizme vgradimo v komunikacijsko sredstvo, ¢e je to le mogoce. S tem posameznik
sam pove, Ce ga zadeva zanima ali ne, hkrati pa ga povprasamo za dovoljenje za posiljanje. To se uporablja Ze kar nekaj casa.
Mnozi¢ni mediji so pa mnozi¢ni mediji, kjer ¢lovek demokrati¢no izbira (na RA zamenja postajo, na TV preklopi na drug
program, obrne stran v reviji, ¢e ga nekaj ne zanima). Mnozi¢ni mediji so v tem kontekstu druga zgodba.

V Sloveniji je zakonodaja precej nerestriktivna. Kljub Zakonu o varstvu osebnih podatkov se posameznikom mnoZzi¢no
posiljajo materiali. Upam, da bo junk mail izginil. Vse te stvari meéejo negativno Iu¢ na naso stroko.

POTROSNIK
6. Kako dojemate sodobnega potrosnika in ali/kako temu prilagajate oglasevalski pristop?
Tu ni splosnega odgovora, kako prilagajamo svoj ogl. pristop. Potrosnik se spreminja in to sem Ze omenil. Potrosnika
poskuSamo razumeti globje kot je osnovna demografija, izogibamo se stereotipom. Nekaj stereotipov se je tako
zasidralo, da jih potro$niki enostavno pricakujejo (pr. oglaSevanje gum aprila, modra barva pri oglasevanju vlozkov...),
poskusi krSitev so bili nesprejeti s strani potrosnikov.

GLOBALNO & LOKALNO OGLASEVANJE

7.  Globalizacija spreminja svet. Kaksno vlogo ima pri tem oglasevanje?
Glej 8.

8.  Preteklo desetletje so zaznamovale multinacionalne kampanje. Kaks$na je v tem kontekstu vasa vizija oglaSevanja v

bliznji prihodnosti? Menite, da se bo ta trend nadaljeval?

Ja in ne, oboje je res. Po eni strani se poslovni svet zdruzuje, samo velike trzne znamke lahko obstanejo in si privoscijo
stroske povezane z razvojem in oglaSevanjem ter zavzemajo obseg, ko »pohrustajo« manj$e znamke. Multinacionalke bodo
vedno mocnejSe (tudi pri velikih medijih) in ta trend se Ze dogaja. Zna se zgoditi, da bodo iste znamke govorile razli¢nim
potro$nikom na razli¢ne nacine, kar pomeni, da se ne bo ista kampanja za Renault, McDonalds ali Coca Colo izvajala na enak
na&in npr. v Spaniji, na Portugalskem in v Sloveniji. To se e dogaja, vendar menim, da se bodo lokalne znamke drzale
svojega lokalnega podrocja ...se pravi, da bo npr. Gorenjka lahko svojo ¢okolado oglasevala in prodajala samo v Sloveniji in
tudi podrazno ne bo mogla/smela iti v tujino. Mikro marketi in Slovenija kot mikrookolje bo ostal prostor za lokalne znamke
in lokalno promocijo. Nikakor ne trdim, da je to slabo, saj je lahko tam celo bolj uspesna....vendar veliki in mocni, se pa ne
bodo ve¢ zanimali za mikro okolje, temve¢ bodo §li na vecja. Pred kratkim sem poslusal Jancica, ki pravi, da bo lahko tudi
nekaterim slovenskim znamkam uspelo narediti korak naprej in ne bodo npr. ve¢ oglasevale na Kanalu A, ampak na CNN-u
ali Eurosportu. V Evropi se to ze dogaja. S tak$nimi mediji pokriva$ bistveno vecje trge. Na drugi strani pa se vzpostavljajo
neki regionalni mediji, regionalni pristopi do potrosnika, na mikro nivoju pa lokalne radijske postaje in ¢asopisi.

9. Koliksen delez v vasi agenciji predstavljajo tuji naro¢niki?
Po stevilu imen 50 %, po budzetu pa vec kot 60 %.

10. Koliko ¢asa deluje vasa agencija kot del globalne mreze (¢e sploh)?
Z McCann Ericssonom smo povezani od maja 2001, sicer pa je to nasa tretja mreza.

11. Mnoziéni znacaj oglasevalske produkcije stimulira veliko Sablonskega, banalnega, celo poneumljajocega
oglasevanja, kar pogosto vodi v povsem neinventivno oglasevanje. Kako vidite razmerje med globalnim
oglasevalskim pristopom in kreativnostjo lokalnih agencij?

Treba je razumeti naro¢nika, saj je tu »one product, one brand, one voice« zelo pogost. Res je, da nam je vc€asih kot
agencijam neprijetno ali pod Castjo stvari adaptirati, vendar je potrebno razumeti naro¢nika, da denarja, ki gre za produkcijo
in medijsko realizacijo, ni potrebno vlagati za vsak majhen trg posebej. Vsi trgi si med seboj dejansko niso tako zelo razli¢ni,
kot to vcasih radi verjamemo. Drugi argument pa je dejstvo, da tudi potrosniki potujejo in lahko tako vidijo oglasevanje iste
znamke v sosednjih drzavah, pri ¢emer je zelo motece, ¢e sporoCilo ni konsistentno. Torej ni bolj enostavno, da pri
oglaSevanju iste znamke dobivamo ve¢ razli¢nih sporocil. Na§ naro¢nik Mastercard uporablja en poenoten ton sporocila po
vsem svetu in ga imenuje »priceless«. Imamo lokalno moznost narediti sporocilo in ga tudi naredimo, vendar je format enak
po vsem svetu. Nasteje nekaj stvari, ki stanejo, potem pa pove, da so nekatere stvari, ki jih denar ne more kupiti. Za vse
ostalo je tu mastercard! Ta format deluje tako v Kitaj$¢ini kot npr. v Argentini, skratka po celem svetu, in ni mote¢ oz.
konfuzen do potrosnika.

Zadeve, ki so kulturno vezane, morajo biti narejene lokalno. V drugih primerih pa je koncept enak po svetu, izvedba pa

je lahko zelo slovenska, format izvedbe pa je enoten, vlada neka sinergija, tako, da si vsak, ki potuje, ustvarja pri sebi

isto pozicijo znamke.

KREATIVNOST
12. Kreativnost postaja v oglaSevanju po eni strani vse bolj cenjena, del popularne kulture, po drugi strani pa je
stopnjevana ze do te mere, ko je bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno odgovorna naro¢niku. Kaksna je po
vasem mnenju vloga kreativnosti v sodobnem oglasevanju? Kaksni so trendi na podro¢ju kreativnosti?
Festivali so merilo kreativnosti ne pa tudi tistega, kjer se v tej stroki vefina denarja in napora ustvari. Vecina stvari je
narejenih precej konzervativno. Vecji kot je trg, na katerem mora sporocilo delovati in bolj kot je stvar nevarna, kar se ti¢e
prodora, bolj je naro¢nik konzervativen, bolj sigurno resitev bo izbral in NIKAKOR ne bo tvegal z zadevo, ki je inovativna,
kreativna ...Ti dve stvari sta izrazito lo¢eni. Mainstream so na TV zelo slabe reklame tako pri nas kot v Nemdiji, kjer

70



prevladuje »ziheraska« logika. Obstaja pa neka subkultura, kjer nekateri naro¢niki dopuscajo poigravanje ali pa so agencije
same tako napredne, da to naredijo, vendar je to posebna zgodba. In tu so ob&asno stvari namenjene same sebi.
Zelim si, da bi bila kreativnost v prihodnje e bolj cenjena.

NOVI MEDIJI/TEHNOLOGIJA

13. Kateri novi medij/tehnoloske izboljSave so ze ali §e bodo pomembneje zaznamovali prihodnost oglasevanja in

zakaj?

Direct-response TV oziroma interaktivna TV zagotovo. V kontekstu interneta se bo marsikaj spremenilo: one — to — one
communication. Pri Mobilni tehnologiji bo revolucionarna UMTS tehnologija, ki ponuja Stevilne moznosti, vendar ¢e se
vrnem nazaj, bo tu problem permission marketinga. Problem je v tem, da vecina ljudi opredeljuje mobilni telefon kot del
svoje osebne opreme, intimne sfere. V to podro¢je je prodiranje s sporoilom dokaj sporno. Po eni strani bo ta nova
tehnologija omogocala direkten odziv, filme, naro€anje, po drugi strani pa bo moral posiljatelj izjemno paziti, da bodo
prejemniki sporocil to odobravali.

14. Z eksplozivno rastjo Interneta, ki tudi v oglaSevanju prevzema vse opaznejSo vlogo, nam strokovnjaki
napovedujejo obdobje drugacne, individualne komunikacije. Kako predvidevate, da bo novi medij vplival na
spremembe oglasevalskih pristopov?

Internet je zelo pomemben in to se samo po sebi razume. Kot uporabniki ga imamo ze od zacetka, kot medij pa ga
uporabljamo ze 6 ali 7 let. Internet sta dve stvari: po eni strani je medij, po drugi pa je komunikacijsko orodje. To poskusamo
razumeti: prvi sluzi posiljanju in prejemanju poste, drugi pa deluje skorajda kot TV. Preprian sem, da bo internet zrasel v
vlogi reference, ko potro$nika nekaj zanima in gre te informacije tudi iskati, nikoli pa ne bo postal klju¢ni medij za gradnjo
BZ. Za naroc¢anje izdelkov prek interneta da, ne bo pa gradil znamk kot to po¢no klasi¢ni mediji.

15. Kaksno vlogo igra Internet v vasih kom. pristopih? Kdaj je Internet zavzel pomembnejsi delez v oglasevanju v vasi
agenciji?
Glej 14.

AGENCIJA 3. TISOCLETJA

16. Kaksne spremembe opazate v delovanju ogl. agencij v zadnjem casu? Kaksna je vasa vizija agencije 3. tisocletja?
Klasi¢na oglasevalska agencija je mrtva, umira pa tudi klasi¢ni provizijski nacin placevanja. Agencija se bo mogla
reorganizirati in postati svetovalec naro¢niku za vsa vpraSanja, kako dejansko priti do potro$nika, ne pa zgolj zagovornik;
»mi delamo take in take oglase«. Postati mora integralni svetovalec narocnikom, Ze danes mora biti v razmisljanju hitrejSa in
naprednejsa od naro¢nikov, morala pa se bo Se dokazati naro¢niku.

BLAGOVNE ZNAMKE
17. Kaj je v vasih oceh bistvo uspe$nega brandinga in kako vidite prihodnost blagovnih znamk?
Znamka je pravzaprav razlog za razlikovanje med izdelki, hkrati pa v potro$niku ustvarja zaupanje, vS§ecnost, odpor...
Pri nas se vse bolj uveljavlja, da naro¢niki izpostavljajo vrednost trzne znamke (op. Mayer je avtor izraza trzna
znamka!), distinkcijo med eno in drugo. Znamke so vedno bolj cenjene v oceh potrosnika in vedno bolj spoStovane pri
lastnikih. Poskusali so Ze vse: po eni strani iz uspe$ne znamke iztrziti najveé(line extensions) do tega, da so pod eno
znamko poskusali prodati razne stvari.

Kaj je (glede na vaso prakso) klju¢na komponenta, ki poveze potrosnika in BZ v dolgoro¢no razmerje?
Nedvomno je to osebnost znamke, ki je sestavljena iz vecih dejavnikov. Projecirati kdo sem, kaj si zelim, kaj bi
rad postal na neko BZ. O kakovosti izdelka tu ne gre ve¢ zgubljati besed.

ETIKA
18. Kaksno vlogo imata etika in druzbena odgovornost v slovenskem oglasevanju in kaksna je vasa vizija prihodnosti
na tem podrocju?
Etika slovenskega oglasevanja se mi zdi O.K., celo do tiste mere, ko do pravih konfliktov sploh ne pride. Z vstopom v
EU se sprosc¢a tudi regulativa, ki bo dovoljevala primerjalno oglasevanje, ko bo oglasevalec lahko javno povedal, da je
izdelek A boljsi od izdelka B, ¢e bo to le lahko dokazal. V tujini je to Ze praksa, pri Sovencih pa je to drugace.
Raziskava (Gral ITEO) je pokazala, da Slovenci na niso naklonjeni do kritiziranja in primerjanja, kar lahko sprozi
bumerang ucinek.
Drugi vidik pa je nasa trda zakonodaja.
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PRILOGA B: Agencija S TEAM Scholz & Friends

Intervju z Darinko Pavli¢, direktorico agencije

1.Razvoj prinasa tako druzbene kot tudi tehnoloske spremembe. Kaksne spremembe oziroma trende opazate na podrocju

oglasevanja?
V zadnjih nekaj letih poskusa oglasevanje poiskati zrcalo naSega Zivljenja. Pred ve¢ kot petimi leti je bilo oglaSevanje
naravnano tako, da nam je olepSevalo Zivljenjsko sliko, danes pa nam poskusa prikazati dejansko stanje, nas resni¢no osvesca
in postavlja na realna tla. Ce je bila prej slika iluzorna, kako naj bi bilo, nas danes postavlja v realno okolje in nam ponuja
komunikacijske resitve, ki naj bi jih izdelki v tem okolju sporocali.
Potrosnik je seveda vedno bolj zahteven, vedno bolj izobrazen, zaveda se svojih pravic in pozna svojo vlogo v marketinskem
procesu — on je tisti, ki na koncu odlo¢a o vsem in si je skladno s tem spremenil tudi vedenje. Obravnavati ga je treba izredno
pozorno. Agencije na potrosnika ne gledamo ve¢ kot na mnozico ljudi, ki jo definiramo po starostnih skupinah in spolu,
ampak smo zaceli znotraj teh mnozic gledati individualiste, spremljati njihov zivljenjski stil, ...tu niso toliko pomembna leta
in spol, temve¢ vse tisto drugo, ki ¢loveka oziroma individualista uvr$¢a v neko kategorijo ljudi, ki imajo afiniteto za
dolocene stvari.
Na podro¢ju novih medijev je razvoj ravno tako opazen. Pred leti smo bili price Internetu...i¢ejo se novi kreativni pristopi,
novi mediji in vse mozne poti, ki pravzaprav posiljajo impulze potrosniku skozi njegovih 24 ur zivljenja. Agencije ne
gledamo ve¢ na potro$nika skozi prizmo, kdaj ga ujamemo pred TV ali kdaj odpre ¢asopis, temve¢ ga spremljamo skozi 24 ur
njegovega zivljenja, skozi njegov zivljenjski stil (pije kavo ob radijskem sprejemniku ali ¢asopisu, se zjutraj rekreira ali
ne...)... skuSamo definirati njegovih 24 ur in ugotavljamo, kje in kdaj mu lahko dajemo ustrezne impulze. Za to se
uveljavljajo novi mediji, od ogledal v garderobah v veleblagovnicah do stopnic, rocajev, ograj...tu so moznosti res velike, res
pa je, da so nekateri klienti zadrZani, saj je uspe$nost teh medijev teZzko izmerljiva v primerjavi s telemetrijo, z branostjo
tiskanih medijev... Raziskave za klasi¢ne medije obstajajo, ni pa oprijemljivih raziskav oz. rezultatov, ki bi nam odgovorili,
koliko ljudi je videlo nase sporoéilo.

2. Sodobna prenasicenost z oglasnimi sporocili postavlja u¢inkovitost klasicnega oglasevanja pod vprasaj, hkrati pa
botruje dejstvu, da postaja posameznikova pozornost klju¢na dobrina. Kako se v vasi agenciji lotevate problema
povezanega z oglasevalsko gneco oziroma kaksna je vasa vizija resitve (alternativni pristop)?

Oglasevalska prenasicenost je resni¢no neizmerna. Imam podatke, koliko sporo¢il dnevno prejme nemski potrosnik, in tudi v
Sloveniji je tega ogromno. Potro$nik postaja utrujen od vseh teh sporocil. Zelo pomembno je, da je ideja, s katero poskusamo
komunicirati toliko bolj izvirna, $e nikoli prej videna, posredovana na pravi nacin, v pravem komunikacijskem tonu in
mediju. Pomembno je, da je ta ideja skozi celoten komunikacijski miks sinhronizirana in vzklajena. V nasi agenciji je ideja
dirigent vsem medijem, je vodilna, sinhronizira celoten komunikacijski miks, zato da ne pride do Sumov, popacenj,
nerazumevanja. Za nas je ideja tista vodilna stvar, ki skozi razliéne medije ustvarja vzklajeno, sinhrono komunikacijo, kot da
je orkester. Smo pristasi moc¢ne, inovativne ideje in to je tisto, kar nas lo¢i drug od drugega. Za uspesnost je v€asih seveda
pomemben tudi budzet: viSina, zadostna frekvenca ponavljanja sporocil...

ITK

3. Kdaj ste se priceli ukvarjati z integriranim trznim komuniciranjem?
Seveda, pri nas se s tem ukvarjamo. To je nekaj, kar je bilo potrebno uvesti ze pred leti. S tem pristopom smo zaceli leta 1996
ali celo prej. Gre za zgodbo, ki sem jo ze omenila: centralna ideja, ki mora biti komunicirana skozi vse, kar potro$nika
obdaja. Ce je ideja takina, da je aplikativna zgolj na eno vrsto komunikacijskega kanala, potem je to slaba ideja.

4.  Mnogi svetovni oglasevalci napovedujejo, da je pristop »vecje je boljSe« v komunikacijskem svetu v zatonu. Pri
komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice, ampak za to, kako poiskati vse bolj u¢inkovite poti do tistih
redkih ljudi, ki dejansko Zelijo sprejeti sporocilo. Kako se omenjeno kaze v slovenskem oglasevanju (¢e sploh) in
kaksne poti uporabljate v vasi agenciji?

Ze prej sem omenila, da i§¢emo individualiste. To je zelo pomembno in ta preskok smo morali narediti Ze pred vrsto leti. Z
omenjenim pristopom se absolutno strinjam. Raziskave so pokazale, da se visoko izobrazeni ljudje, ljudje z vi§jim
materialnim polozajem manj odzivajo na oglaSevanje. Zanj so veliko bolj dovzetni tisti z nizjim statusom in niZjimi prejemki,
recimo temu relativno mejnim druzbenim statusom. To nas postavlja v paradoksalno situacijo glede tega, koga nagovarjati:
tistega, ki je dovzeten, vendar nima moci, da bi se odzval na to ali nekoga, ki ima veliko mo¢, vendar ga to ne zanima...zeli
biti zelo individualen in sprejema sporocila zelo selektivno. Tu je treba ubrati neko pametno strategijo, ki zna dojeti, kdo iz
mnozice nemocnih je potencial, da je vanj pametno vlagati sporocilo in kdo iz mnozice mocnih je tisti, ki ga bo oglas prevzel.
Najti je treba ustrezen miks, kar pomeni, da agencija dobro razmisli in postavi komunikacijske cilje, ki jih s klientovo
pomocjo preveri v raziskavi, na osnovi tega naredi kreativne resitve in tudi te predtestira. Vendar se vse to dogaja izjemno
redko. Pravilen postopek bi bil, da se po zelo kvalitetnem briefu naredi predlog, ga predtestirati na trzi$€u in na osnovi tega
narediti kreativne resitve, ki se prav tako predtestirajo. Zal za omenjeno na na$em trgu pogosto ni niti denarja niti asa in je
treba delati na osnovi osebnih obc¢utkov, intuicije, argumentov, diskusij, iz €esar se potem najveckrat izIus¢i nek kompromis,
za katerega trdim, da ni vedno najboljsi.

5. Ali/kdaj ste v svoje delovanje vnesli tudi koncept oglasevanja s privoljenjem (permission advertising)?

Mi se tega nismo lotili. Po zakonu o varstvu potroSnika naj bi ta koncept vnesli tisti mediji, ki nam na dom posiljajo
brezpla¢ne izvode. Oni morajo od nas dobiti dovoljenje, da nam smejo to posiljati. Da bi v nasi agenciji za enega izmed nasih
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narocnikov izpeljali ta postopek - vzpostavili kontakt z dolocenim $tevilom ljudi in jih vprasali za dovoljenje, ¢e smemo v
prihodnje z njimi komunicirati ...tega Se nismo delali.

Je to potencial za prihodnost? Mislim, da, vendar menim, da to ne bo vsakodnevni posel agencije, temve¢ se bo bolj
uporabljalo pri izdelkih, ki zagotovo ne ciljajo na mnozice in imajo zelo ozko profilirano ciljno skupino, ki je na naSem trgu
lahko dosegljiva in pri izdelkih, ki so zakonsko podvrzeni $tevilnim omejitvam v oglasevanju.

POTROSNIK
6.  Kako dojemate sodobnega potrosnika in ali/kako temu prilagajate oglasevalski pristop?
Glej 1. Torej omenila sem Ze, da postaja vedno bolj zahteven, zaveda se svoje vloge, da odlo¢a v tem procesu, zato je
bilo potrebno spremeniti odnos do njega tako s strani naro¢nikov kot tudi agencij — ga spoStujemo in cenimo, nikakor ne
podcenjujemo njegove inteligence, saj se to vedno izkaze slabo. Sporo€ila, ki mu jih posredujemo morajo biti skladna z
modelom 48 : »smart, simpathic, simple, surprise«, kar je osnovno vodilo.

GLOBALNO & LOKALNO OGLASEVANJE
7. Globalizacija spreminja svet. Kaksno vlogo ima pri tem oglasevanje?

Glej 8.
8. Preteklo desetletje so zaznamovale multinacionalne kampanje. Kaks$na je v tem kontekstu vasa vizija oglasevanja v

bliznji prihodnosti? Menite, da se bo ta trend nadaljeval?

Mislim, da bodo multinacionalke v prihodnosti koncentrirale svoje budzete na manj blagovnih znamk in delale z manj
agencijami. V preteklosti je bila praksa oz. trend tak, da je multinacionalka, ki je imela 10 znamk, delala tudi s petimi
agencijami. To se ne bo ve¢ dogajalo. Multinacionalke bodo preresetale svoje blagovne znamke in namesto z 10
oglasevale na primer s 4 ali 2 agencijami.
Do povezaovanja bo zagotovo prislo, kako pa bo povezovanje rezultiralo na lokalnih trgih, pa je izjemno tezko
napovedati. Mislim, da multinacionalke dobro vedo, da je lokalnost pomembna. Izrek »every sale is a lokal sale« je
treba vplesti v marketinski miks. Pri globalnem brandu imamo lahko eno globalno strategijo, s katero Zelimo ohraniti
brand na globalnem nivoju, toda takti¢ne kampanje se bodo vedno dogajale lokalno. Na kaksen nagin? Se bolj osebno
pristopiti do potro$nika, kar se bo vedno dogajalo samo lokalno in ne more biti globalni proces. Mislim, da bo potrebno
poiskati nekakSen miks, ki bo poskusal ustvariti neko optimalno komunikacijo za boljse prodajne rezultate.

9.  Koliksen delez v vasi agenciji predstavljajo tuji naro¢niki?
Priblizno polovico.

10. Koliko ¢asa deluje vasa agencija kot del globalne mreze (Ce sploh)?
10 let.

11. Mnoziéni znacaj oglasevalske produkcije stimulira veliko $ablonskega, banalnega, celo poneumljajocega
oglasevanja, kar pogosto vodi v povsem neinventivno oglasevanje. Kako vidite razmerje med globalnim
oglasevalskim pristopom in kreativnostjo lokalnih agencij?

Na zalost je to res, da gre pogosto za adaptacije, vendar se tudi za globalne naro¢nike velikokrat naredi nekaj lokalnega.
Kako zelo smo lahko kreativni je zelo pogosto odvisno od klienta; kako izobrazen je, kako dobro pozna svojega
potrosnika, v koliksni meri zeli izstopati iz svoje kategorije...V Sloveniji se oglasevalci na zalost niso Se toliko pogumni,
da bi si upali podpisati pod kreativne resitve, ki so dovolj predrzne in izstopajoce. Slovenska mentaliteta je pac taka, da
se raje skrijemo v mnozici ...Zelimo biti prisotni, vendar ne bi §li preko meje. OglaSevalska stroka ima znanje,
kreativnost, skusa biti prodorna, se izobrazuje v tujini ...vse slovenske agencije so si vsa leta ogledovale, kaj je svetovna
ogl. scena naredila bodisi v Cannesu, prek videokaset ali strokovne literature, in znajo narediti presezke. Ti so velikokrat
ubiti zaradi ze omenjenih lastnosti naro¢nikov, v¢asih pa je krivda tudi na strani agencij, ker svojih drznih inovativnih
resitev ne znajo pravilno argumentirati, prodati ali stati za njimi. V borbi za klienta in zavoljo velike konkurence na trgu
prepogosto odstopijo od nacrtovane ideje ter sklepajo kompromise v strahu pred izgubo klienta.

KREATIVNOST
12. Kreativnost postaja v oglasevanju po eni strani vse bolj cenjena, del popularne kulture, po drugi strani pa je

stopnjevana ze do te mere, ko je bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno odgovorna naro¢niku. Kaksna je po
vasem mnenju vloga kreativnosti v sodobnem oglasevanju? Kaksni so trendi na podroéju kreativnosti?

Trend je sigurno »manj je vec«, torej sporocilo, ki z malo besedila, z zelo duhovitim ali iskrivim na¢inom prodre v sekundi

ali njeni desetinki v potro$nika. Strinjam se, da se veliko oglasevanja dogaja kar tako, samega po sebi.

Menim, da bo kreativnost postala vse bolj cenjena. In ¢e se vrnem nazaj, na stran naro¢nikov: naro¢nika je treba izobraziti in

ta proces $e ni koncan. Splo$no gledano vodijo v Sloveniji oddelke za marketing ljudje, ki so morebiti ze vrsto let v pojetju,

so prisli iz komercialnih oddelkov in $e ne obvladajo popolnoma komunikacijskih znanj. V veliki meri so oni tisti, ki

zaustavljajo razvoj kreativnosti, zato menim, da je ¢as, da se generacija zamenja. To se Ze dogaja, vendar se to ne bo zgodilo

¢ez no¢. Ta delovna mesta morajo zasesti ljudje z ustrezno izobrazbo in niso starejsi od 35 let, kar pomeni, da so ze Studirali

po novem sistemu, z novimi vsebinami, novimi pristopi.

NOVI MEDIJI/TEHNOLOGIJA
13. Kateri novi medij/tehnoloske izboljsave so Ze ali Se bodo pomembneje zaznamovali prihodnost oglaSevanja in
zakaj?
Mislim, da bodo dnevni ¢asopisi vedno uzivali naso naklonjenost in to bolj kot TV. Razlog je v tem, da lahko ¢asopis vzames
v roke, ko zeli§ in imas§ ¢as ...v ¢im krajSem ¢asu bomo poskusali vase posrkati tiste informacije, ki so za nas pomembne.
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Mislim, da bo prihodnost ostala v dnevnem ¢asopisju, vendar za zelo kratek ¢as na dan in skozi glavne naslove. TV bo trpela,
vendar bo pobirala neko mlado publiko. Nimam velikega zaupanja v internetno oglaSevanje, moram priznati, da me
dozdajsnji rezultati pri nas v to niso prepricali. OglaSevanje na prostem dobro deluje, vendar ima omejeno sporocilnost:
namenjeno je hitri gradnji zavedanja, potrebuje podporo (support)...menim, da se bo v prihodnosti nadaljevalo. Izjemno
pomembno pa bo iskanje alternativnih poti, kar se bo v prihodnosti zelo razvilo.

14. Z eksplozivno rastjo Interneta, ki tudi v oglaSevanju prevzema vse opaznejSo vlogo, nam strokovnjaki
napovedujejo obdobje drugacne, individualne komunikacije. Kako predvidevate, da bo novi medij vplival na
spremembe oglaSevalskih pristopov?

Mislim, da ne bomo nikoli gradili celotne komunikacijske strategije oz. kampanje na tem, da bi bila v elektronski oziroma
internetni obliki...se pravi, da bi Internet vplival na naSo strategijo, trdim, da ne, bo pa nasa strategija pri dolo¢enih izdelkih

znotraj tega ugotoviti, kdo je nasa ciljna skupina.

Kaksno vlogo igra Internet v vasih kom. pristopih? Kdaj je Internet zavzel pomembnejsi delez v oglaSevanju v vasi
agenciji?
Nikoli ni zavzel pomembnejSega deleza, mogoce je to tudi zaradi strukture nasih klientov oziroma blagovnih znamk. Prvi¢
smo se srecali z internetom kot oglasevalskim medijem priblizno leta 1996. Potem smo ga obCasno uporabljali in ga tudi Se,
vendar v zelo majhnem odstotku budzeta.

AGENCIJA 3. TISOCLETJA

15. Kaksne spremembe opazate v delovanju ogl. agencij v zadnjem ¢asu? Kaksna je vaSa vizija agencije 3. tisocletja?
Pred leti je bil trend, da se je kreativno delo in vodenje projektov znotraj agencije locevalo od medijskega oddelka. Medijsko
planiranje je veljalo kot nekaj izjemno dolgocasnega in je vedno prislo na koncu. Zato so se formirale neke globalne medijske
agencije. Danes pa se vse bolj kaze, kako pomembno je, da so medijski ljudje vkljuceni v kreativni proces. Trdim, da se bodo
morali timi nazaj povezati. Tim mora biti sestavljen iz zelo razlicnih ljudi, z izjemno razli¢nimi aspekti, pogledi na
oglaSevanje in potroSnika, iz strokovnjakov iz razliénih segmentov, kar lahko pripelje do zelo uspesne strategije in nato
uspesne kreativnosti.
Zaradi konkurenénosti zahteva odnos z naro¢nikom vedno bolj intenzivno usmerjenost s strani agencije na naro¢nika. Ta
odnos je treba gojiti. Ce gre za odnos kupec — dobavitelj oziroma servisna dejavnost — dobavitelj, je to slabo za dolgoroéni
odnos. Morale bi se vzpostaviti dobre partnerske povezave, pomembno je, da agencija dobro spozna naro¢nika, njegovo
blagovno znamko, z njo zazivi, jo zacuti in postane zaljubljena vanjo...Sele takrat je lahko delo agencije za tega naro¢nika
oziroma BZ uspesno. Torej, Se ¢vrstejSa povezovanja!

BLAGOVNE ZNAMKE

16. Kaj je v vasih oceh bistvo uspes$nega brandinga in kako vidite prihodnost blagovnih znamk?
BZ napovedujem svetlo prihodnost. Mislim, da bo njihovo Stevilo raslo in da je to vizija prihodnosti. Futurolog Jennsen
pravi, da prehajamo v t. i. »dream society«, kar pomeni, da zivimo neke zgodbe...in blagovne znamke so zgodbe. Coca cola
npr. ne bi bila BZ, ¢e ob tej besedi v ozadju ne vidi§ svetlecih napisov, Piccadillyja, mladosti, kapljic...skratka zgodbe,
osebnosti BZ.

17. Kaj je (glede na vaso prakso) kljuéna komponenta, ki poveze potrosnika in BZ v dolgoro¢no razmerje?
Zgodba in Custvena navezanost. Torej, videnje sebe v teh okolis¢inah: ali jaz Zelim to, ali se identificiram s tem, ali
je ta Coca Cola, ki je mlada, iskrena, Ziva, sveza, razigrana...¢e sem to jaz. Jaz se vidim v tej zgodbi, v tem okolju,
navezal sem Custveni odnos. Pri brandingu gre za Custva, seveda!

ETIKA
18. Kaksno vlogo imata etika in druzbena odgovornost v slovenskem oglasevanju in kaksna je vasa vizija prihodnosti na
tem podrocju?

Nekatere stvari so bile postavljene z uveljavitvijo oglaSevalskega kodeksa. Mislim, da v osnovi skuSamo biti etiéni,
spostujemo pravila igre, kar dokazuje tudi ne preve¢ rastoe Stevilo prijav na Slovensko oglasevalsko zbornico in
Oglasevalsko razsodisce. Ta Stevilka ne naras¢a dramati¢no in na leto obravnavajo 15 do 20 primerov, ima pa seveda vsak
potrosnik pravico vloziti kakrSen koli svoj ugovor. Kot vidim se nekajkrat letno pojavi nekaj, kar je nagnusnega, spornega,
vredno obsojanja z eti¢nega in moralnega vidika. Bolj dramati¢no pa je to, da se velikokrat pojavijo kampanje in oglasi, ki so
s strokovnega vidika nagnusni.

Dogaja se, da zelijo narocniki poleg samega sporocila izpostaviti Se neko druzbeno koristno naravnanost. To velja predvsem
za velika podjetja, ki zaznajo upad javne naklonjenosti ali ne dovolj hito rast ugleda. Ta podjetja se pogosto obrnejo k celotni
druzbi in ji poskusajo povedati, da so del te druzbe, da iz nje ¢rpajo in vanjo vracajo nazaj, so naravnani na ¢loveka in
odgovorni do tega, kar jih obkroza. Menim, da se bo to e dogajalo. Taksno oglasevanje bi bolj uvrstila v kategorijo kriznega.
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PRILOGA C: Agencija STUDIO MARKETING J. W. T.

Intervju z Jernejem RepovSem, direktorjem agencije

1. Razvoj prinasa tako druzbene kot tudi tehnoloske spremembe. Kaksne spremembe oziroma trende opazate na
podrocju oglasevanja?
Informacijska tehnologija je naredila svoje, kar pomeni, da je vloga Interneta in vsega z njim povezanega izjemno
pomembna; spreminja se vsebina oglasov; v tiskanih oglasih se pojavlja trend napeljevanja na internetne strani, kjer se
nahajajo podrobnejse informacije in ta trend bo vse pomembnejsi; rast pomena trznih znamk; zdruzevanje podjetij okoli
trznih znamk, da bi dosegli ve¢je budzete za njihovo uveljavljanje in pozicioniranje; racionalizacija sredstev, ki se vlagajo v
trzno komuniciranje in to predvsem z one-to-one marketingom.

1. Sodobna prenasi¢enost z oglasnimi sporocili postavlja uc¢inkovitost klasicnega oglasevanja pod vprasaj, hkrati pa
botruje dejstvu, da postaja posameznikova pozornost kljuéna dobrina. Kako se v vasi agenciji lotevate problema
povezanega z oglaSevalsko gneco oziroma kaksna je vasa vizija resitve (alternativni pristop)?

Ne vem, ¢e imam prav, ko razmisljam, da ni povsod takSne gneCe kot je v Sloveniji. Le-ta se je pri nas pojavila po
osamosvojitvi in spremembi politi¢nega sistema, ko ljudje iSCejo raznorazne priloznosti, da bi nasli svoje mesto znotraj
nacionalnega gospodarstva, prisli do samoavtorizacije in zasluzka. Menim, da se bodo razmere Se Cistile in se sCasoma
normalizirale, ko bo tudi normalna koli¢ina medijev in informacij vpletena v trzno komuniciranje. Npr. na Skotskem je
izjemno malo oglaSevanja in agencij. Pri nas je potrebno najti neko harmoni¢no razmerje znotraj nekega okolja. Menim, da je
to tudi stvar zakonodaje ...kajti lepljenje in postavljanje plakatnih mest vsepovsod je resni¢no Ze polucija.

Alternative? Izrazita sprememba tudi v nasi agenciji je v tem, da ze nekaj ¢asa ne razmi$ljamo vec, kaksen radijski ali TV-
oglas bomo naredili, temve¢ preuc¢imo kaks$no sporocilo imamo in kje so nase ciljne skupine, in razmisljamo kako na najbolj
ucinkovit na¢in do teh ciljnih skupin pridemo. Najboljse je, da si preprosto izmisli$ stvar, ki $e ne obstaja. Kreativnost zato
postaja vse pomembnejsa...ustvarjati je potrebno nekaj novega, kar bo vzbudilo takoj$no pozornost. To je tudi nasa naloga in
zadnje Case dejansko razmisljamo na takSen nacin.

2. Kdaj ste se priceli ukvarjati z integriranim trznim komuniciranjem?
Glej 4.

3. Mnogi svetovni oglasevalci napovedujejo, da je pristop »vecje je boljSe« v komunikacijskem svetu v zatonu. Pri
komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice, ampak za to, kako poiskati vse bolj uc¢inkovite poti do tistih
redkih ljudi, ki dejansko Zelijo sprejeti sporocilo. Kako se omenjeno kaze v slovenskem oglasevanju (¢e sploh) in
kaksne poti uporabljate v vasi agenciji?

V slovenskem oglasevanju je Se precej zmede, kar se nanasa na Ze prej omenjeno, da mnogo ljudi i§¢e pozornost tudi v tem
sektorju. . . to so ljudje s pomanjkljivim znanjem, premalo prakse, ki bi jim omogocala racionalne odlocitve in uporabo
resni¢no ucinkovitih sredstev ...Ce se ozrete naokoli lahko opazite, da je dejansko zgolj 5 % plakatov taknih, ki so u¢inkoviti
in imajo jasno sporo¢ilo. Veleplakat je namre¢ posebno komunikacijsko sredstvo oz. medij, s svojo likovno povrsino je vpet
v okolje in ne prenese mnozic likovnih struktur. Te likovne strukture morajo biti zelo enostavne in po povrsini razporejene
tako, da so hitro opazne in mentalno predelane. Tega je pri nas zelo malo, ampak to je stvar znanja in izkusenj, ki jih je
potrebno imeti. Tudi v nasi agenciji smo delali napake in naredili slabe plakate, ampak na izkusnjah se u¢imo.

Ko smo zaznali, da se v svetu pojavlja vse ve¢ razli¢ic marketinga kot npr. cause related marketing, consumer related
marketing, loyalty marketing ... smo opazili, da gre pri vseh teh razli¢icah za to, kako na ¢im bolj uéinkovit in direkten nacin
doseci ciljno skupino oziroma tistega, ki ima interes za nakup naSega izdelka, storitve, ideje. Generalno smo spremenili
delovanje in ne razmisljamo vec¢ tako: imamo oglaSevalca, brief, torej kakSen oglas bomo naredili, ampak ze od leta 1995
govorimo o planu integralnih marketinskih komunikacij. To naredimo tako, da se najprej vprasamo, katere so tiste javnosti, s
katerimi mora podjetje komunicirati v danem primeru, definiramo torej javnosti in potem iS¢emo poti, kako lahko do
opredeljenih javnosti najceneje pridemo. To je zelo obsezen komunikacijski naért. Iskanje poti do javnosti je izjemno
pomembno in tam si dejansko izmi$ljujemo nacine, kako do njih najceneje pridemo. Najceneje prides do njih s sporocilom,
skozi neobicajen medij, ki je takoj delezen velike pozornosti.

4. Ali/kdaj ste v svoje delovanje vnesli tudi koncept oglasevanja s privoljenjem (permission advertising)?

To je posebna industrija znotraj oglasevalske stroke. S tem smo se Zeleli ukvarjati ze pred 12 leti. Osnova za ta koncept je
database management: potrebno je imeti naslove, vedeti moras, kdo ti ljudje so, da jih lahko vprasas za dovoljenje oz. z njimi
sploh komuniciras.

Domena agencij? Bili smo na obisku pri za to specializirani dunajski agenciji, pripravljali smo se Ze na to, vendar smo
ugotovili, da je preprosto predrago, saj je slovenski trg premajhen. Upravljanje z bazami podatkov je relativno zahtevna
zadeva. Posamezni klient je tezko sposoben to placati, razen Ce je izjemno velik (npr. Simobil). Zadevo vsekakor poznamo,
vendar je zahtevna in draga in poraja vpraSanje, ¢e bi na tako majhnem trgu upravicila sredstva izvajanja.

POTROSNIK

5. Kako dojemate sodobnega potrosnika in ali/kako temu prilagajate oglasevalski pristop?
Kljuéna znaéilnost nase agencije je, da smo absolutno naravnani k potroniku. Ze na samem zacetku, torej pred 30 leti, smo
potro$nika postavili v fokus razmisljanja in zato je Studio Marketing nekaks$en usmerjevalec stroke v trzno usmerjenost. Eden
izmed razlogov je v dejstvu, da je bilo v Studiu Marketing vedno prisotno veliko §tevilo psihologov, ki s seboj prinasajo trzno
raziskovalne tehnike, ki so potrebne za lus¢enje potrosnikovega vedenja in za poseben odnos do njih. V nasi agenciji tezko
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razmisljamo o trzenjskih aktivnostih, ¢e ne vemo, komu naj bi bile stvari namenjene in na koga nasloviti sporoc¢ila. Sami smo
zato usposobljeni za opravljanje kvantitativnih raziskav. Moram priznati, da je pri nas Zal vedno manj sredstev namenjenih
raziskavam. V na$i agenciji poskusamo to reSevati vsaj s fokus skupinami, da dobimo nekaj podatkov od potencialnih
potrosnikov.

Spremembe? Drugacen zivljenjski ritem, sredstva, ki so na razpolago...veliko stvari se spreminja...npr. pogovorni jezik,
predvsem pa opazam spremembe v pisanju (zoZevanje besednega zaklada na kratice).

GLOBALNO & LOKALNO OGLASEVANJE
6. Globalizacija spreminja svet. Kaks$no vlogo ima pri tem oglasevanje?
Glej 8.

7. Preteklo desetletje so zaznamovale multinacionalne kampanje. Kaksna je v tem kontekstu vasa vizija oglasevanja v
bliznji prihodnosti? Menite, da se bo ta trend nadaljeval?

Najboljse odgovore na zastavljeno vprasanje je podal John Naisbitt v knjigi Global Paradox. Vedno nastaja ravnovesje med
enim in drugim. Novosti pogosto zaidejo v eno skrajnost, vendar se potem pojavijo obratne sile, ki uravnovesajo celoten
proces. Tezko je torej odgovoriti, ali bo §lo v eno ali drugo smer, ampak vedno gre za neko uravnovesanje stvari v socialnem
smislu in drugod. Razmisljal sem, kaj se bo zgodilo s Slovenijo, ¢e ne bomo dovolj pozorni. Za Slovenijo je namre¢ zelo
slabo, da nima jasno doloCene strategije in je zato gospodarsko prepuscena sami sebi in lastnim domislicam o tem, kaj, kako
... Z vstopom v EU se bo okolje izrazito razgirilo, v mentalni shemi bo nastal velik preskok. Ce bodo multinacionalke
pokupile slovenska podjetja, se bomo §li zelo povrsne globalne komunikacije, ki niso pisane na kozo nasi populaciji, ampak
jih to niti ne zanima. Za multinacionalke je znacilno, da pridejo in poberejo, kar se pobrati da in gredo dalje. To se vidi tudi
pri sodelovanju multinacionalk z naSimi agencijami — do nas prihajajo s povsem nemogocimi TV-oglasi in ostalimi sporocili
in mi se pod mnogo stvari sploh ne Zelimo podpisati, ker vemo, da je to popolnoma neprilagojeno nasemu prostoru in
vrednotam. Vseeno pa z visoko frekvenco vendarle nekaj naredijo oziroma vec kot tisti, ki ravnotako neciljano oglasujejo pri
nas doma in imajo za to na razpolago Se manj sredstev. Razmisljal sem o slovenskih agencijah, kjer se lahko zgodi, da ne
bomo ve¢ rabili izjemnih kreativcev in tistega, kar je bistveno za naso stroko, ravno zaradi adaptacij ....lahko pa, da se to ne
bo zgodilo, kar resni¢no upam.

8. Koliksen delez v vasi agenciji predstavljajo tuji naro¢niki?

Okoli 10 %.

9. Koliko casa deluje vasa agencija kot del globalne mreze (¢e sploh)?

Znotraj J. W. T. od leta 1996, vendar smo ze pred 17 leti priceli s sodelovanjem z globalnimi verigami. Najprej z agencijo
Alians, ki je imela dobro idejo — niso je zanimala lastni§tva, ampak najboljSe agencije ali blizu temu v posameznih drzavah,
ki so sposobne prevzeti kliente na posameznem regionalnem podroc¢ju. Delali smo Se z verigo Young&Rubicam,
Ogilvy&Mather in na koncu smo iz doloc¢enih razlogov pristali na sodelovanje z J. W. T..

10. Mnoziéni znacaj oglasevalske produkcije stimulira veliko Sablonskega, banalnega, celo poneumljajocega
oglasevanja, kar pogosto vodi v povsem neinventivno oglaSevanje. Kako vidite razmerje med globalnim
oglasevalskim pristopom in kreativnostjo lokalnih agencij?

Lokalna agencija izhaja iz lokalnega okolja, pozna medijske moznosti v lokalnem okolju, se pravi da bolje izkoris¢a to, da se
je potrebno domisliti ne¢esa novega in vzbuditi pozornost ....to je tezko narediti na globalnem nivoju. V zadnjem Casu pa se
vse bolj dogaja, da multinacionalke, ki imajo svoje aktivnosti v raznih drzavah, sprejemajo kreacije od tam, kjer menijo, da je
le-ta najboljsa. Trenutno delamo na razpisu z grsko druzbo Germanos (gradijo verigo trgovin s tehni¢nim blagom), ki za zdaj
Se uporablja poljsko razli¢ico TV-oglasa. Mi smo jim predstavili svoje videnje, izjemno kreativen in dober predlog, in lahko
se zgodi, da bo za naslednje leto sprejeta nasa resitev, ki se bo izvajala v Srednji in Vzhodni Evropi.

KREATIVNOST
11. Kreativnost postaja v oglasevanju po eni strani vse bolj cenjena, del popularne kulture, po drugi strani pa je
stopnjevana ze do te mere, ko je bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno odgovorna naro¢niku. Kaksna je po
vasem mnenju vloga kreativnosti v sodobnem oglasevanju? Kaksni so trendi na podrocju kreativnosti?

Trend je, da postaja kreativnost VEDNO bolj pomembna. Biti nenavaden, distinktiven, izmisliti si zadevo, ki bo s svojo
pojavnostjo takoj opazna in navduSujoca...to je velika prednost. Bil sem na predavanju, kjer je bila klju¢na ideja, da
kreativnost ni zgolj domena copywriterjev in art direktorjev, ampak tudi accountplanninga in racunovodstva, skratka povsod
je treba biti kreativen. Potrebno je biti iznjadljiv in ubirati nove poti, ki so $e bolj uc¢inkovite.

Vse bolj se uveljavlja kreativnost, kjer se suces okoli ideje, ne da bi bila ta povezana z izdelkom. To je opazno na festivalih v
neznanski koli¢ini oglasov za frizerske salone. Agencije po¢no celo to, da same financirajo objavo oglasa in si s tem
prisluzijo vstopnico za festival. Ampak to je neumno! Vendar pa teh pojavov nikakor ne gre posplosevati!

NOVI MEDIJI/TEHNOLOGIJA

12. Kateri novi medij/tehnoloske izboljSave so ze ali §¢ bodo pomembneje zaznamovali prihodnost oglasevanja in

zakaj?

Bitka se je bila na mnogih podro¢jih: TV, racunalnikov, prenosnih tehnologij...in kot kaze bo postal GSM izjemno
pomemben. GSM-i vsebujejo ze fotoaparate, imajo funkcije, ki omogocajo dostop do interneta, prejemanje mailov, z njimi
lahko placujemo ze dolocene storitve. Veliko poskusov je Ze bilo, kako oglaSevati preko tega, pri cemer se pojavlja vpraSanje
zasebnosti in privoljenj. Stvari se bodo zagotovo $e spreminjale, nekaj ¢asa bo prevladovalo eno, nato pa spet drugo podrocje.
V naslednjih 5 letih predvidevam velik razvoj GSM tehnologije.
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13. Z cksplozivno rastjo Interneta, ki tudi v oglasevanju prevzema vse opaznejSo vlogo, nam strokovnjaki
napovedujejo obdobje drugadne, individualne komunikacije. Kako predvidevate, da bo novi medij vplival na
spremembe oglasevalskih pristopov?

Internet ponuja ogromno informacij. Interaktivnost potro$niku omogoca, da izdelek vidijo 3D, spreminjajo barvo, dodajajo
ali odstranjujejo vzorce in tako ustvarjajo izdelek po meri. To je vsekakor trend. Z omenjenim se lahko izrazito uveljavlja
individualizacija izdelkov. Na doloc¢enih podro¢jih bo zagotovo prednjacil tisti, ki bo naredil u¢inkovite web strani, na drugih
pa se tega ne bo dalo narediti, saj si potrosnik zeli doziveti nakupno situacijo, otipati izdelek in ga videti v zivo. Uveljavili se
bodo centri, veliki butiki, kjer bo potrosnik iskal socialni kontakt in osebni nasvet prodajalca v trgovini. Hkrati pa si bo
potrosnik lahko Ze predhodno na internetu pridobil zanj pomembne informacije o izdelku ali storitvi.

14. Kaksno vlogo igra Internet v vasih kom. pristopih? Kdaj je Internet zavzel pomembnejsi delez v oglasevanju v vasi
agenciji?

Priblizno 6 let nazaj. Brez Interneta si tezko predstavljam delovanje agencije, saj ga uporabljam na vsakem koraku. Po drugi
strani pa ga uporabljamo kot medij. Ravnokar smo naredili 3 filme za Fruc ter jih znancem in prijateljem poslali prek maila.
Zadeva je perspektivna, ¢e naredi§ film, ki je atraktiven in vreden pozornosti. Internet uporablja tudi na§ marketing center v
raziskovalnih postopkih...veliko anket in informacij se da pridobiti 7e z Interneta. Se posebej nepogresljiv je, ko se gremo
»bench marking«... ko nacrtujes arhitekturo BZ gres na Internet in vidis, kako to po¢no pri multinacionalkah, izlus¢is§ njihovo
arhitekturo, embalaZo, na¢in oblikovanja...

AGENCIJA 3. TISOCLETJA

15. Kaksne spremembe opazate v delovanju ogl. agencij v zadnjem ¢asu? Kaksna je vasa vizija agencije 3. tisoCletja?
V ZDA in Zahodni Evropi gre za specializacijo, v Sloveniji pa za koncentracijo. Agencije kot sta Pristop in Futura
koncentrirajo oglasevanje, PR, internetne storitve... V tujini pa je ta proces ravno obraten. V tujini se uveljavljajo tudi
agencije za strateSko svetovanje, agencije, ki se ukvarjajo s cause related marketingom, sponsorship marketingom... Ta
specializacija je kot trend vpeta v Ze prej omenjeni one-to one-marketing.

BLAGOVNE ZNAMKE

16. Kaj je v vasih oceh bistvo uspe$nega brandinga in kako vidite prihodnost blagovnih znamk?
Zadeva je zelo kompleksna. Trzne oz. blagovne znamke so na globalnem nivoju izjemno pomembne, predvsem imajo
pomembno vlogo tam, kjer mora vladati veliko zaupanje do dolocenega izdelka. Osebnostne lastnosti BZ so izjemno
pomembne. To je pomembno tudi pri izdelkih, kjer gre za impulzivne nakupe. Pri ¢okoladah npr. traja proces odlocitve od 4
— 8 sekund.
Pomembne pa so tudi BZ na lokalnem nivoju kot npr. Pekarna Mismas, Trojanski krofi, kjer se namre¢ izve, da se tam pece
dobre stvari in potrosniki nakupujejo tam.
Menim, da se bo Stevilo BZ zmanjsevalo. Trend v svetu kaze, da multinacionalke Cistijo svoj portfolio BZ. Primer je
Unilever.

17. Kaj je (glede na vaso prakso) kljuéna komponenta, ki poveze potrosnika in BZ v dolgoro¢no razmerje?
To je identiteta BZ oz. osebnostne lastnosti. Pri nas imamo posebno orodje, s katerim te stvari prikazujemo in jih tudi merimo
(brand star, brand status, brand meter).

ETIKA
18. Kaksno vlogo imata etika in druZzbena odgovornost v slovenskem ogla$evanju in kak$na je vasa vizija prihodnosti na
tem podro¢ju?

Ce naredis izrazito eti¢no sporen oglas $kodi§ predvsem sebi in svojemu oglaSevalcu. Ze to je zelo mocna regulativa. Bistvo

te regulative ni toliko v nekih eti¢nih in moralnih vrednotah agencijskih ljudi, ampak je bolj v tem, da z izrazito neeti¢no
zadevo ne bos uspel. To se mi zdi najmocne;jsi regulator.
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PRILOGA D: Agencija IMELDA

Intervju z Meto Stvarnik, namestnico direktorja

1. Razvoj prinasa tako druzbene kot tudi tehnoloske spremembe. Kaks$ne spremembe oziroma trende opazate na
podrocju oglasevanja?
Ce gledamo slovenski prostor, je jasno zaznavna nasienost s ponudniki klasi¢nega oglagevanja, zato si prizadevamo poiskati
lastno mesto oz. konkuren¢no prednost s t.im. diverzifikacijo in specializacijo storitev ter iskanjem novih pristopov. Veliko
vlagamo v znanje, lahko recem, da so agencije postale »permanentno se ucece organizacije«. Velika ponudba pa na trgu tudi
znizuje cene na$ih storitev, zato je stalna kontrola stroSkov bistven element obstoja na trgu. Pocasno, a vendar opazno, se
nove tehnologije vkljucujejo Ze v marketinske strategije in se ne uporabljajo zgolj samo kot eno izmed orodij oz. kanalov.

2. Sodobna prenasic¢enost z oglasnimi sporocili postavlja uc¢inkovitost klasicnega oglaevanja pod vprasaj, hkrati pa
botruje dejstvu, da postaja posameznikova pozornost kljuéna dobrina. Kako se v vasi agenciji lotevate problema
povezanega z oglaSevalsko gneco oziroma kaksna je vasa vizija resitve (alternativni pristop)?

Diverzifikacija. Cim bolje poskusamo zadovoljiti vse bolj zahtevnega naro¢nika. Potrognika je potrebno »ujeti« tam, kjer ga
drugi niso, kar je povezano tudi z novimi mediji.

Vizija naSe resitve oz. prezivetja pa je povezana tudi z naSo vizijo in poslanstvom. Konkurenéno prednost si pridobivamo z
lastnim na¢inom razvoja storitev, ki temelji na intelektualnem kapitalu in samosvojim snovanjem ustvarjalnih komunikacij.
Ker je nase poslanstvo razvijanje storitev in pridobivanje znanja, za uspesno zadovoljevanje potreb nasih naro¢nikov, temelji
nase delo na upravljanju z znanjem — strateSkem marketingu in kreativnih komunikacijah. Agencija Imelda Zeli razvijati tak
spekter znanjskih storitev na podro¢ju marketinga, ki bo narocnikom in njihovim zaposlenim pomagal snovati in uresnic¢evati
njihovo razvojno vizijo. Spekter smo poimenovali SRCNI UTRIP, ki se iz filozofije prelevi v koncept komunikacij, znotraj
katerih je znanje zaposlenih v podjetjih tisti najpomembnejsi ¢len, ki pretvarja trzne priloznosti v konkuren¢no prednost.

ITK
3. Kdaj ste se priceli ukvarjati z integriranim trznim komuniciranjem?
Z njim se ukvarjamo ze od samega zacetka.

Mnogi svetovni oglaSevalci napovedujejo, da je pristop »vefje je boljSe« v komunikacijskem svetu v zatonu. Pri
komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice, ampak za to, kako poiskati vse bolj uéinkovite poti do tistih redkih
ljudi, ki dejansko Zelijo sprejeti sporocilo. Kako se omenjeno kaze v slovenskem oglasevanju (¢e sploh) in kaksne poti
uporabljate v vasi agenciji?

Prostor in ¢as med njimi in nami se ne razlikuje ve¢ tako kot pred leti, zato so opisani trendi prisotni tudi tu.Odgovor je v
personalizaciji in »custom-izaciji« vseh komunikacij. Sploh se termin oglasevanje kaze kot presezen, ker se vedno vec
uporablja enoten izraz komunikacija . To je posledica uporabniskega brisanja mej med oglaSevanjem, stiki z javnostmi,
below the line aktivnostmi, B2B. Agencija Imelda se prav s konceptom »Srénega utripa« loteva teh izzivov.

4.  Ali/kdaj ste v svoje delovanje vnesli tudi koncept oglasevanja s privoljenjem (permission advertising)?
Zametke koncepta smo uporabili pri nagradnih igrah za nekatere nase narocnike. Nismo pa se lotili internetnih akcij ali
uporabe SMS tehnologije, ki bi vklju¢evale dovoljenje.

POTROSNIK

5. Kako dojemate sodobnega potrosnika in ali/kako temu prilagajate oglasevalski pristop?
Sodobni potro$nik pricakuje veliko in tudi veliko zahteva, kar je med drugim posledica tega, da je bombardiran z ogromno
koli¢ino informacij. Zaznamuje ga pomanjkanje prostega Casa, zaradi ¢esar koncentrira nakupe v nakupovalnih centrih.
Pomen poznavanja potreb in navad je tu kljucen, ne smemo pa zanemariti sposobnosti in na¢ina dojemanja potro$nikov, zato
je delo z raziskovalnimi agencijami izjemno pomembno.

GLOBALNO & LOKALNO OGLASEVANJE

6. Globalizacija spreminja svet. Kaksno vlogo ima pri tem oglasevanje?
Zdi se, da globalizacija krepi nacionalno in lokalno identiteto, kar se kaze pri izdelavi komunikacijskih strategij in kreativnih
konceptih za tujega in domacega naro¢nika. V zadnjem casu pusca globalna strategija mesto, kamor se umesca lokalna
produkcija. Zavedajo se namrec¢ lokalnega vpliva. Razlika izpred nekaj let je ve¢ kot ocitna (pr. Renault je Se pred nekaj leti v
eni izmed kampanj v arabskem jeziku nagovarjal vse potrosnike.).

7.  Preteklo desetletje so zaznamovale multinacionalne kampanje. Kak$na je v tem kontekstu vasa vizija oglasevanja v
bliznji prihodnosti? Menite, da se bo ta trend nadaljeval?
Tovrstne kampanje delujejo predvsem zaradi medijske strategije, ki je del komunikacijske, vendar je njena mo¢ predvsem v
koli¢ini oglasevalskih sporo€il. Dokler lahko dosegajo multinacionalke tako velike popuste pri distribuciji, je to mozno.
Trend se bo nadaljeval.

8. Koliksen delez v vasi agenciji predstavljajo tuji naro¢niki?
10%.

9. Koliko ¢asa deluje vasa agencija kot del globalne mreze (e sploh)?
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4 leta. Trenutno smo v procesu $e bolj intenzivnega vkljucevanja v globalno mrezo Ogilvy&Mather.

10. Mnoziéni znacaj oglasevalske produkcije stimulira veliko Sablonskega, banalnega, celo poneumljajocega
oglasevanja, kar pogosto vodi v povsem neinventivno oglasevanje. Kako vidite razmerje med globalnim
oglasevalskim pristopom in kreativnostjo lokalnih agencij?

Domaca kreativnost se bo krepila, ¢e bomo hoteli preziveti, ker bomo sodelovali na mednarodnih natecajih ali pa nas ne bo.

KREATIVNOST
11. Kreativnost postaja v oglasevanju po eni strani vse bolj cenjena, del popularne kulture, po drugi strani pa je
stopnjevana ze do te mere, ko je bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno odgovorna naro¢niku. Kaksna je po
vasem mnenju vloga kreativnosti v sodobnem oglasevanju? Kaksni so trendi na podro¢ju kreativnosti?
Kreativnost je potrebna na vseh podro¢jih in ne samo pri klasiénem oglasu. Sama marketinska strategija odraza kreativnost
in preplet vseh kreativnosti, ki imajo za podlago znanja razli¢nih strok. Kreativnost bo v prihodnosti odlo¢ilna pri usodi
agencije. Osebno pa sem prista$ misljenja dr. Edwarda de Bona: »Ko je sposobnost trzno blago, je samo kreativnost tista, ki
bo ustvarila razliko.«

NOVI MEDIJI/TEHNOLOGIJA
12. Kateri novi medij/tehnoloske izboljsave so ze ali Se bodo pomembneje zaznamovali prihodnost oglasevanja in
zakaj?
Internet postaja vse mocnejsi. Je istocasno globalni medij, obenem pa je lahko tudi individualen, saj se osredotoca na
individualne potrebe. Tudi mobilna tehnologija s seboj prinasa vrsto novosti in predstavlja potencial za prihodnost
(oglasevanje prek SMS-ov, mobilno ban¢nistvo...).

13. Z eksplozivno rastjo Interneta, ki tudi v oglaSevanju prevzema vse opaznejSo vlogo, nam strokovnjaki
napovedujejo obdobje drugadne, individualne komunikacije. Kako predvidevate, da bo novi medij vplival na
spremembe oglasevalskih pristopov?

E-marketinske strategije so pogoj za novo dobo.

14. Kaksno vlogo igra Internet v vasih kom. pristopih? Kdaj je Internet zavzel pomembne;jsi delez v oglaSevanju v vasi
agenciji?
Praktino ni ve¢ predloga komunikacijske strategije, v kateri ne bi naro¢niku ponudili tudi vkljucitve internetne
komunikacije. V nasi agenciji je Internet zavzel pomembne;jsi delez pred 5 leti.

AGENCIJA 3. TISOCLETJA
15. Kaksne spremembe opazate v delovanju ogl. agencij v zadnjem casu? Kaksna je vasa vizija agencije 3. tiso¢letja?
Agencije se zdruzujejo, povezujejo znotraj Slovenije in globalno ter tako iS¢ejo svojo razlikovalno prednost. Glej 1., 2..

BLAGOVNE ZNAMKE

16. Kaj je v vasih oceh bistvo uspe$nega brandinga in kako vidite prihodnost blagovnih znamk?
Ce Zelimo, da bodo uspesne, jih mora biti manj, vsako podjetje pa bi se moralo zavedati, da brez brandinga ne bo moZno
obstati. Paradigma 360 stopinj blagovne znamke, ki temelji na zadovoljitvi vsakr$nih naro¢nikovih potreb, je tista, ki jo
zagovarjamo v nasi agenciji. Tudi ponotranjenje znamke, da postane nekaksna religija, postaja vse bolj pomembno.

17. Kaj je (glede na vaSo prakso) klju¢na komponenta, ki poveze potro$nika in BZ v dolgoro¢no razmerje?
Izpolnjevanje obljub, ki jih daje blagovna znamka.

ETIKA

18. Kaksno vlogo imata etika in druzbena odgovornost v slovenskem oglasevanju in kak$na je vasa vizija prihodnosti

na tem podro¢ju?

Trend v svetu, ki mu sledimo tudi mi, je prizadevanje po krepitvi etike. Naj poudarim, da tu govorimo o etikah razli¢nih
strok, ki jih vkljuéujemo v komuniciranje. Oglasevanje pa deluje kot preplet vecih strok. Etika je sicer zelo $irok in izmuzljiv
pojem. Velik problem vidim v tem, da se posami¢ni stroki premalo priznava avtonomija in strokovnost. Potrebno se je
zavedati, da v tem »etinem« ravnanju sodelujejo tako naro¢niki kot tudi agencijski ljudje.
V zadnjem casu pri naro¢nikih pogosto iS¢emo socialno komponento oziroma neko druzbeno zavednost. Za A-banko in
Mobitel smo korporativno oglasevanje v zadnjih letih vedno vezali na druzbeno odgovornost (dobrodelne namene).
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PRILOGA E: Agencija PRISTOP

Intervju z Matejo Zavrl, kreativno direktorico agencije

1. Razvoj prinasa tako druzbene kot tudi tehnoloske spremembe. Kaksne spremembe oziroma trende opazate na
podrocju oglasevanja?

Na podrocju oglasevanja se spreminja predvsem izraba komunikacijskih sredstev in sicer bolj v prid manj klasi¢nim
oglasevalskim sredstvom, kar se dogaja predvsem zaradi budgetov, ki se vse bolj manjsajo, tako da je vcasih potrebna
precejs$nja iznajdljivost in si je potrebno nenehno izmisljevati drugacne prijeme. Klasi¢na oglaSevalska sredstva so namrec
izredno draga in jih ni mozno vedno uporabljati. Vedno bolj pomemben postaja tudi Internet in vse, kar je z njim povezano,
zato se te zadeve vse pogosteje uporabljajo.
Uveljavlja se (uporabljamo) tudi cel kup raznovrstnih tiskanih materialov, raznih materialov, ki spadajo na podrocje
direktnega marketinga, promocijske aktivnosti ali dogodki... Druzbene spremembe kar se ti¢e potrosnikov ... potrosnik je
danes zasien z vsemi temi stvarmi, pa vendar mogoce v Sloveniji §¢ vedno manj kot kje drugje, se pravi, da nek prostor Se
vedno vseeno obstaja. Temu se prilagajamo z vedno bolj poglobljenimi iskanji tistih ciljnih skupin, ki so za nas pomembne.

2. Sodobna prenasicenost z oglasnimi sporocili postavlja u¢inkovitost klasicnega oglasevanja pod vprasaj, hkrati pa
botruje dejstvu, da postaja posameznikova pozornost klju¢na dobrina. Kako se v vasi agenciji lotevate problema
povezanega z oglasevalsko gneco oziroma kaksna je vasa vizija resitve (alternativni pristop)?

Nas pristop k projektom oziroma nasa strategija je v tem, da ze od nekdaj zagovarjamo neko celovitost, se pravi, da nasi
projekti ne vkljuCujejo samo oglasevalskih prijemov, ampak je to obi¢ajno znotraj prepleteno tudi z odnosi z javnostmi in
njihovimi orodji, v zadnjih letih pa tudi z interaktivnimi prijemi. Kombinacija, ki iz tega izhaja, je pravzaprav na$ alternativni
pristop. Nase izkuSnje kazejo, da se te zadeve lahko med seboj zelo uéinkovito dopolnjujejo. Glede Sokantnega
komuniciranja pa je tako .... e sama strategija to opredeljuje kot smotrno oziroma smiselno potem jo uporabimo, da pa bi
delali neke zadeve samo zaradi same Sokantnosti pa ne, saj se te zadeve obicajno vrnejo kot bumerang...se pravi se ne
izkazujejo kot u¢inkovite. Vprasanje je ali je Sokantnost smiselna ali ne. Osebno bi rajsi govorila o kreativnosti kot necemu,
kar ljudi preseneti, jim daje neko pozitivno sporocilo.

ITK
3. Kdaj ste se priceli ukvarjati z integriranim trznim komuniciranjem?
Ze v zacetku devetdesetih.

4.  Mnogi svetovni oglasevalci napovedujejo, da je pristop »vecje je boljSe« v komunikacijskem svetu v zatonu. Pri
komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice, ampak za to, kako poiskati vse bolj u¢inkovite poti do tistih
redkih ljudi, ki dejansko zelijo sprejeti sporocilo. Kako se omenjeno kaze v slovenskem oglasevanju (¢e sploh) in
kaksne poti uporabljate v vasi agenciji?

To je v praksi ze kar nekaj let. Mnozi¢no komuniciranje, predvsem pa televizija je tukaj tista, ki se obra¢a na zelo Siroko
skupino. Tega je seveda vedno manj...zato to reSujemo predvsem pri samem medijskem planiranju. Na voljo imamo
prakti¢no vse obstojece raziskave, ki so v tem prostoru aktualne in to planiranje se precej osredotoa na omenjene podatke
oziroma jih s pridom izkori$¢a. Prizadevamo si, da nekomu, ki ni nasa ciljna skupina, ne posredujemo sporocil, saj je to
predvsem finan¢no zelo drago. Vedno si resni¢no prizadevamo ciljat samo na tiste, ki jih Zelimo doseci. In kdo pa so tisti? To
je potrebno v sami zacetni fazi zelo dobro definirati oziroma poiskati tiste ljudi.

5. Ali/kdaj ste v svoje delovanje vnesli tudi koncept ogla$evanja s privoljenjem (permission advertising)?
Mi se s tem nismo ukvarjali. To je morda bolj obicajno pri dolo¢enih naro¢nikih, mi pa se s tem na primer prek interneta
zaenkrat nismo ukvarjali. S tem se bolj ukvarjajo banke, ki so tudi zacetnice omenjenega, da se doloceni materiali posiljajo
zgolj ljudem, ki si to zelijo. Zaenkrat tega ne vidim kot domene oglaSevalskih agencij, vsaj kar se nas ti¢e. Menim, da se to
bolj nana$a na internet ali direktni marketing. Pri nas deluje tudi specializirana agencija za internetno podrocje, tako da bi
morda oni lahko kaj ve¢ povedal o tem.

POTROSNIK
6. Kako dojemate sodobnega potrosnika in ali/kako temu prilagajate oglasevalski pristop?

Sodobni potrosnik ni en sam, temvec jih je veliko. Kupuje stvari, ki jih ne rabi, tako da ga je v bistvu potrebno prepricati, da
jih rabi. Med potrosniki dominirajo Zenske, ki jih je kar 60 %, v ospredje stopajo tudi otroci kot tisti, ki vplivajo na nakup,
moski pa prevladujejo pri specificnih zadevah. Opazamo tudi, da sodobni potrosniki nakupujejo v velikih nakupovalnih
centrih, se pravi, da se je potrebno osredotociti na te zadeve.

GLOBALNO & LOKALNO OGLASEVANJE

7.  Globalizacija spreminja svet. Kaks$no vlogo ima pri tem oglasevanje?
Globalizacija nedvomno vpliva na oglasevanje. To lahko dnevno spremljamo v medijih, predvsem pa na TV, saj je vdor
multinacionalk vsak dan ve¢ji. Predvidevam, da bo tega v prihodnosti e ve¢, kar velja tudi za slovenski trg.
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8.  Preteklo desetletje so zaznamovale multinacionalne kampanje. Kak$na je v tem kontekstu vasa vizija oglasevanja v
bliznji prihodnosti? Menite, da se bo ta trend nadaljeval?
Menim, da se bo ta trend nadaljeval, vendar le do neke meje/tocke, vpraSanje pa je, kje ta tocka je.

9. KolikSen delez v vasi agenciji predstavljajo tuji naro¢niki?
Na podrocju oglasevanja prevladujejo slovenski narocniki, ne podro¢ju odnosov z javnostmi pa imamo tudi nekaj tujih
narocnikov.

10. Koliko ¢asa deluje vasa agencija kot del globalne mreze (¢e sploh)?
V globalni mrezi sodelujemo na podro¢ju odnosov z javnostmi, v oglasevanju pa ne. Pred leti smo bili povezani z globalno
mrezo Grey, vendar smo kasneje, natan¢neje leta 2001, sodelovanje prekinili. Ocenili smo namre¢, da te potrebe nimamo,
Ceprav tega nismo povsem odmislili. Zacetno navdusenje agencij, ki so se zelo hitro povezovale, je po nekaj letih splahnelo,
ko so se pokazale slabse strani teh povezav. Slabe strani so predvsem to, da so zasluzki razmeroma nizki, poleg tega pa je
tudi kreativnost izredno omejena oziroma gre bolj za adaptacije zadev, ki so bile narejene drugje.

11. Mnoziéni znacaj oglasevalske produkcije stimulira veliko Sablonskega, banalnega, celo poneumljajocega
oglaSevanja, kar pogosto vodi v povsem neinventivno oglasevanje. Kako vidite razmerje med globalnim
oglasevalskim pristopom in kreativnostjo lokalnih agencij?

Se vedno verjamem, da je lahko zadeva, ki nastane lokalno, v nai agenciji, bistveno bolj kreativna kot e pride Ze izdelana.
Redki so namre¢ primeri, kjer gre za neko kreativnost, ve€inoma pa je to »pofl«. Ravno zaradi tega poskusamo obdrzat neko
samostojnost, kolikor je to danes mogoce, poskuSamo razvijati neko svoje znanja (know-how).

KREATIVNOST
12. Kreativnost postaja v oglaSevanju po eni strani vse bolj cenjena, del popularne kulture, po drugi strani pa je
stopnjevana ze do te mere, ko je bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno odgovorna naro¢niku. Kaksna je po
vasem mnenju vloga kreativnosti v sodobnem oglasevanju? Kaksni so trendi na podro¢ju kreativnosti?
Osebno bi se izrazila drugace. Kreativnosti, ki sem jo omenjala prej, je v resnici videti zelo malo. Kreativnosti, ki bi bila bolj
sama sebi namen, je najve¢ na festivalih in na specializiranih zadevah, medtem ko je v vsakdanjem zivljenju ni veliko.
Dejansko menim, da je kreativnosti Se premalo in je Se vedno zelo tezko prodati zelo kreativne oglase predvsem zaradi
konzervativnosti nasih klientov. V agencijah namre¢ nastajajo zelo kreativne zadeve, vendar tisto, kar pride ven oz. kar izbere
naro¢nik je obi¢ajno moc¢no oklesceno tistega, kar je bilo prvotno zasnovano.
Trendi na podrocju kreativnosti so tesno povezani s trendi na drugih podrocjih, v modi , filmu, kulturi... in vse to se potem
odraza tudi v oglasevanju. Najboljsi oglasi pa so tisti, ki prezivijo trenutne trende in so na nek nacin vecni...Se po desetih letih
jih obéudujemo kot kreativne. Kreativnost postaja v oglaSevanju ena kljuénih komponent, pri ¢emer $e vedno velja, da so eno
trendi, drugo pa ¢ista kreativnost. Dobro pa je, da se trend odraza v kreativnosti (Ko npr. vidi§ spot iz 60-ih let, ves da je bil
narejen takrat, saj je trend iz 60-ih let opazen.).

NOVI MEDIJI/TEHNOLOGIJA
13. Kateri novi medij/tehnoloske izboljSave so ze ali Se bodo pomembneje zaznamovali prihodnost oglasevanja in
zakaj?
Med novimi mediji vsekakor prednjaci Internet in vse, kar je z njim povezano. V zadnjem desetletju se je internet izjemno
razvil, povecala se je dostopnost in danes pravzaprav skoraj vsak dostopa do njega. Verjetno pa je zadeva $e vedno precej na
zaCetku, danes poznamo web strani, bannerje, internetne nakupe, v prihodnosti pa bo z Internetom povezanih stvari e vec.

14. Z cksplozivno rastjo Interneta, ki tudi v oglaSevanju prevzema vse opaznejSo vlogo, nam strokovnjaki
napovedujejo obdobje drugacne, individualne komunikacije. Kako predvidevate, da bo novi medij vplival na
spremembe oglasevalskih pristopov?

To se seveda ne zgodi ¢ez noc, saj nekatere spremembe terjajo dolo¢eno obdobje. Mi vidimo internet kot nek dodaten medij,
kar ne pomeni izginotja radijskih in tiskanih oglasov, pa¢ pa v svojih akcijah ze na zacetku vklju¢imo internet kot nek
dodaten medij, ki nam omogoca nekaj, ¢esar ne moremo narediti prek klasiénih medijev.

15. Kaksno vlogo igra Internet v vasih kom. pristopih? Kdaj je Internet zavzel pomembnejsi delez v oglasevanju v vasi
agenciji?
Zacetki segajo v konec 90-ih let, resnejSe pa smo zadevo zastavili leta 2000, ko smo se povezali s podjetjem Renderspace.
Tako je nastalo podjetje Renderspace Pristop Interactive in od tedaj je to nase najbolj rastoce podrocje.

AGENCIJA 3. TISOCLETJA
16. Kaksne spremembe opazate v delovanju ogl. agencij v zadnjem ¢asu? Kaksna je vasa vizija agencije 3. tiso€letja?

Zagotovo se dogajajo veéje spremembe, kar se ti¢e samega lastnistva, ne samo povezave med samimi agencijami, prihaja tudi
do nakupov, zdruzevanj in razdruZevanj, nastajajo nove, druge pa se zapirajo. Nacin placevanja se spreminja v prid
naro¢nikom, kar je za agencije precej negativno. Cene namre¢ padajo. Provizije sodijo v zaCetek devetdesetih let in tega je
danes ostalo izjemno malo. Zadnja leta zaznamuje to, da se agencije nenchno srecujemo z razpisi. Danes je izjemno tezko
obdrzati naro¢nika za daljsi rok, prakti¢no za vsak projekt obstaja razpis, na katerem sodelujejo razli¢ne agencije. Posledica
tega je padanje cen, po drugi strani pa to tudi ni najboljse v kakovostnem smislu, kajti ¢e zeli§ za nekega naro¢nika razvijati
strategijo vsaj na 2-5 let, je to v Sloveniji zelo tezko, saj je naroénika izjemno tezko obdrzati na dolgi rok. Zelim si, da bi se
sodelovanje naro¢nikov in agencij okrepilo.
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BLAGOVNE ZNAMKE

17. Kajje v vasih oceh bistvo uspesnega brandinga in kako vidite prihodnost blagovnih znamk?
Kaj je (glede na vaso prakso) klju¢na komponenta, ki poveze potrosnika in BZ v dolgoro¢no razmerje?
Branding je trenutno zelo aktualna zadeva, vedno vec je naro¢nikov, ki povprasujejo po tej storitvi. Branding pod neko drugo
oznako obstaja Ze ves Cas. Znacilno je predvsem to, da e so si podjetja v 80-ih in 90-ih ustvarjala nove blagovne znamke, je
danes trend ravno obraten. Znamke se kr¢ijo in veliko slovenskih podjetij iS¢e neko novo identiteto na tem podrocju oz. so
sami ugotovili, da je vzdrzevanje Stevilnih blagovnih znamk tudi finanéno nemogoce in zaradi tega jih vecina mrzli¢no isce
obratno pot.
Prihodnost BZ? Slovenski trg je zelo majhen in pri¢akujem, da se bo ravno z vstopom v EU $e marsikaj spremenilo.

ETIKA

18. Kaksno vlogo imata etika in druzbena odgovornost v slovenskem oglasevanju in kaksna je vasa vizija prihodnosti

na tem podrocju?

V Sloveniji poznamo ze kar precej omejitev — omejitev oglasevanja alkoholnih izdelkov, toba¢nih izdelkov, izdelkov za
otroke... vedno znova se pojavljajo zahteve po omejevanju oglasevanja dolo¢enih vrst izdelkov. Menim, da je samoregulativa
v Sloveniji izredno mocna, v€asih celo pretirana. Vecjih problemov tu ne vidim. Ljudje so obcasno bolj razburjeni zaradi
posameznih banalnejs$ih oglasov, kar bi prej poimenovala slab oglas, kot pa eti¢no sporna zadeva. Ne vem, ¢e je bilo resni¢no
kaj eti¢no spornega v zadnjih letih.
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PRILOGA F: Agencija ARTH

Intervju z Igorjem Arihom, direktorjem agencije

1. Razvoj prinasa tako druzbene kot tudi tehnoloske spremembe. Kaks$ne spremembe oziroma trende opazate na
podrocju oglasevanja?

Ena najbolj vidnih sprememb je zagotovo naras¢ajoca ozave$Cenost oziroma izobrazenost naro¢nikov glede agencijskega
dela. Vse bolj se uveljavlja poudarek na strategiji celotne kampanje in ne zgolj na oblikovanju enkratnega oglasa. Naro¢niki
pricenjajo razumeti, da je strateSko nacrtovanje celostne kampanje kljuénega pomena.
Sodobni potrosnik je nedvomno bombardiran z ogromno koli¢ino informacij, ki jih ne more predelati, zaradi Cesar si
izoblikuje nekakSen »software« oziroma program s selektivno funkcijo. Postaja tudi vse bolj izobrazen, informiran in
nezaupljiv. Poznavanje potrosnika oz. ciljne skupine in njihovega 24-urnega nacina zivljenja se mi zdi klju¢nega pomena.
Poleg omenjenega opazam tudi porast moci starejSe generacije, kar se kaze v poveCanem Stevilu izdelkov, ki so jim
namenjeni, in posledi¢no oblikovanju kampanj, ki apelirajo nanje kot na ciljno skupino.

2. Sodobna prenasicenost z oglasnimi sporocili postavlja u¢inkovitost klasi¢nega oglasevanja pod vprasaj, hkrati pa
botruje dejstvu, da postaja posameznikova pozornost kljuéna dobrina. Kako se v vasi agenciji lotevate problema
povezanega z oglasevalsko gneco oziroma kaksna je vasa vizija reSitve (alternativni pristop)?

Dejstvo je, da je oglaSevalski prostor prenasi¢en. Raziskave so pokazale, da je potro$nik dnevno zasut z do 3000 oglasnimi
sporocili. Zaradi tega smo si razvili nekakSen manjsi program, ki ureja in selekcionira ta sporocila, tako da se v nasi zavesti
lahko zasidrajo le nekatera. Prodor do zavesti navadno doseZejo inovativna sporocila z nepri¢akovano vsebino. Vsi koraki na
poti morajo slediti inovativni strategiji, tako sama kreativnost kot tudi izbira ustreznega medija. Strategija mora biti
nepri¢akovana, saj edino tako lahko dosezes presenecenje. Uspeh je seveda odvisen od posameznega primera.

ITK

3. Kdaj ste se priceli ukvarjati z integriranim trznim komuniciranjem?
Menim, da je to zgolj fraza, ki so se jo izmislili v zadnjem casu, dejansko pa obstaja odkar obstaja komuniciranje. Nobena
dobra akcija, tudi iz 70-ih let, ni uspela, ¢e ni bila integrirana. Torej, ¢e ni skozi vse segmente sporocala enega kljucnega
sporocila, ni bila dobra. Nike, Coca Cola ... to po¢no ze od nekdaj. Tudi v nasi agenciji se s tem ukvarjamo od samega
zacetka.

4.  Mnogi svetovni oglasevalci napovedujejo, da je pristop »veéje je boljse« v komunikacijskem svetu v zatonu. Pri
komuniciranju ne gre ve¢ nujno za nagovor mnozice, ampak za to, kako poiskati vse bolj u¢inkovite poti do tistih
redkih ljudi, ki dejansko Zelijo sprejeti sporocilo. Kako se omenjeno kaze v slovenskem oglasevanju (¢e sploh) in
kaksne poti uporabljate v vasi agenciji?

Osebno imenujem prvi pristop »lovljenje s Sibrovko«, alternativnega pa »ostrostrelstvo«. Pri nas smo nedvomno ostrostrelci.
Pri teh je namre¢ bistveno, da natan¢no vedo, katera je njihova ciljna skupina in jo tudi dobro poznajo. Potrebno je poznati
nacin zivljenja dolocene ciljne skupine...od tega kdaj se zbuja, katero radijsko postajo poslusa, kje najraje surfa po internetu,
ali uporablja SMS sporocila, kaksno glasbo poslusa, je zadovoljen z nagradnimi igrami, v katere lokale zahaja, s kom se
druzi...ko enkrat vse to pozna$, potem je stvar bistveno enostavnejSa. Pri tem nam najbolj pomagajo raziskave, nekaj jih
naredimo sami, preostale pa naro¢imo.

5. Ali/kdaj ste v svoje delovanje vnesli tudi koncept oglaSevanja s privoljenjem (permission advertising)?
Ta koncept je deluje verjetno v povezavi z SMS sporo¢ili in internetom. Mi ga sicer ne uporabljamo.

POTROSNIK

6. Kako dojemate sodobnega potrosnika in ali/kako temu prilagajate oglasevalski pristop?
Glej tudi 1.
Sodobni potrosnik se stara. S tem mislim, da so bili mladostniki zanimivi dovolj dolgo, zdaj pa prihajajo starejsi. To je eden
najopaznejsih pojavov, ki jih opaZzam v zvezi s potrosniki. Mladostniki so seveda zanimivi, vendar so zelo nestanovitni,
spremenljivi....starostniki pa so bolj stanovitni — imajo denar in s tega vidika niso tako obremenjeni, skozi zivljenje jih
zanimajo pretezno podobne stvari, zivijo vedno dlje... Skratka to je publika, ki ji lahko sledi$ bistveno dlje, npr. 20 ali 30 let,
saj natanc¢no pozna$ njihove probleme, ki so predvsem zdravstvene in psihi¢ne narave, pa vendar pri njih obstajajo zelje in
motivacija, da bi se stvari izboljsale. To se kaze tudi pri proizvodnji, saj je vse ve¢ izdelkov namenjenih prav njim.
Segmentacija ciljne publike se mi zdi eden najpomembnejsih pojavov, ki jih moramo upostevati.

GLOBALNO & LOKALNO OGLASEVANJE

7.  Globalizacija spreminja svet. Kaksno vlogo ima pri tem oglasevanje?
Glej 8.

8.  Preteklo desetletje so zaznamovale multinacionalne kampanje. Kaksna je v tem kontekstu vasa vizija oglasevanja v

bliznji prihodnosti? Menite, da se bo ta trend nadaljeval?

Delamo na tem, da iz lokalnega delujemo globalno. Nekako se vsi pripravljamo na bliznji vstop v Evropo. Zavedam se, da
smo eni redkih, ki ne delujemo v globalnih mrezah. Osebno sem Ze bil v tem, vem kaj to pomeni, vendar me ni navdusilo.
Prizadevamo si za lokalnost, vendar ne v na¢inu razmisljanja, ampak v tem, da se tuji lastniki ne vmeSavajo z nekimi
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globalnimi ekonomskimi principi v naSe poslovanje. Sicer pa si prizadevamo, da kreativne resitve, ki jih ustvarjamo,
postajajo globalne.

9. Koliksen delez v vasi agenciji predstavljajo tuji naro¢niki?
Pravzaprav nikakr$nega. Zastopamo pretezno slovenske narocnike, ki so prisotni tudi na mednarodnih trgih, zatorej delujemo
tudi globalno. Verjamem, da je ¢loveska narava, kar se ti¢e oglaSevanja po celem svetu podobna. Primarno nas zanimajo
podobne stvari...lakota, zeja, potreba po socializaciji, humor...to so vse stvari, ki so dejansko globalne. Tudi humor je lahko,
¢e ga dobro zadanes, zelo ucinkovit na globalnem nivoju. Iz lokalnega nivoja delamo globalne resitve.

10. Koliko ¢asa deluje vasa agencija kot del globalne mreze (¢e sploh)?
Mnozi¢ni znacaj oglasevalske produkcije stimulira veliko $ablonskega, banalnega, celo poneumljajodega oglasevanja, kar
pogosto vodi v povsem neinventivno oglasevanje. Kako vidite razmerje med globalnim oglasevalskim pristopom in
kreativnostjo lokalnih agencij?
Z adaptacijami smo imeli minimalno opravka, saj tega prakticno ne poénemo. Tega ne podpiram.

KREATIVNOST
11. Kreativnost postaja v oglasevanju po eni strani vse bolj cenjena, del popularne kulture, po drugi strani pa je
stopnjevana ze do te mere, ko je bolj sama sebi namen in ni ve¢ primarno odgovorna naro¢niku. Kaksna je po
vasem mnenju vloga kreativnosti v sodobnem oglasevanju? Kaksni so trendi na podro¢ju kreativnosti?
Pogosto je to odvisno od profesionalnosti agencije in tima znotraj nje. Nase nacelo je, da smo tu izkljuéno zaradi reSevanja
naro¢nikovih problemov. Opazam pa, da se omenjeno (oglasevanje kot samo sebi namen) zelo pogosto pojavlja, kar mi gre
izjemno na zivce. Kreativci se pogosto dokazujejo kolegom in delajo resitve zgolj zaradi njih, kar pa nima nobene zveze z
izdelkom ali prodajo oziroma naro¢nikovim problemom. Gre bolj za lastno dokazovanje, egotrip, ki ga je skladno z mojim
prepri¢anjem najbolje vreci v kos.
Ze nekaj let prevladuje trend izpovednosti samo skozi sliko, ilustracijo, z malo ali ni¢ besedila. To ima dve prednosti: prvig,
slikovni material bistveno hitreje komunicira kot besedilo, drugié, tovrstne resitve so lahko brez vecjih problemov globalne
brez prevodov in adaptacij. Pri nas poskusamo delati resitve brez besedila. Pomembno je, da sporo¢ilo doseze posameznika,
in ¢e je to v sliki, potem pogosteje »zadane v zelodec kot v glavo«, kar pomeni, da ga intenzivneje zacutis.

NOVI MEDIJI/TEHNOLOGIJA

12. Kateri novi medij/tehnoloske izboljSave so ze ali §¢ bodo pomembneje zaznamovali prihodnost oglasevanja in

zakaj?

Daljno prihodnost sicer vidim v interaktivni tehnologiji, sicer pa mislim, da je preve¢ ambicizno trditi, da bo Internet
popolnoma nadomestil oziroma prevladal nad ostalimi mediji. Ce pogledamo realno, zelo malo ljudi sprejema sporocila
preko Interneta. Vzporedno s tem nara$c¢a uporaba programov za filtriranje spema, kamor zelo hitro pade tudi oglasevanje, ¢e
ni razvitega sistema potrjevanja. Tudi ¢e pogledamo v preteklost: z uveljavitvijo radia ¢asopisi niso izumrli in podobno je
bilo s TV. Cloveska Zelja po informiranju je neskonéna, tako da bomo posegali po informacijah ne glede na to, kakini novi
mediji se bodo uveljavili. Ne vidim konca ¢loveski potrebi po informacijah in tu se mediji pravzaprav neprestano mnozijo.
Danes je SMS tako pomemben, da si nih¢e pred leti ne bi upal napovedati, da se bo to zgodilo tako nenadoma. Internet se v
resnici razvija pocasneje kot je bilo pricakovano. (primer v neurbanih podocjih). Ne verjamem v izkljucitev ostalih medijev
zaradi enega samega novega medija. Internet je zelo kompleksna zgodba.

13. Z cksplozivno rastjo Interneta, ki tudi v oglasevanju prevzema vse opaznejSo vlogo, nam strokovnjaki
napovedujejo obdobje drugaéne, individualne komunikacije. Kako predvidevate, da bo novi medij vplival na
spremembe oglasevalskih pristopov?

Bolj kot Internet bo na spremembo oglaSevalskih pristopov vplivala internetna TV in upam, da se bo ¢imprej razvila.
Poudaril bi eno zelo Sibko tocko interneta v primerjavi s TV, ki se sploh ne omenja: ko gledamo TV, jo gledamo pasivno, saj
nam ni potrebno veliko razmisljati in delati (razen preskakovanja programov), pri Internetu pa moramo nenehno razmisljati,
delati, izbirati...kar pomeni delo. Ljudje pa smo v osnovi leni.

14. Kaksno vlogo igra Internet v vasih kom. pristopih? Kdaj je Internet zavzel pomembne;jsi delez v oglasevanju v vasi
agenciji?

Vedno znova sem razocaran. Tudi raziskave so pokazale, da bannerjev ne gleda skoraj nih¢e ve¢. Uporabno se mi zdi to, da
razne zabavne vsebine posiljas prijateljem in pricakujes, da bodo to poslali naprej... to je en vidik. Sicer pa je Internet zelo
primeren za posiljanje zelo fokusiranih sporoc€il. So dolo€eni segmenti, kjer je Internet resni¢no uporaben, za samo klasi¢no
oglasevanje pa niti ne.
V agenciji ga uporabljamo od samega zacetka, torej od leta 1995. Vendar nikoli nisem zadovoljen, saj vedno vidim celo
paleto pomanjkljivosti.

AGENCIJA 3. TISOCLETJA

15. Kaksne spremembe opazate v delovanju ogl. agencij v zadnjem Casu? Kaksna je vasa vizija agencije 3. tisoCletja?
Moja vizija je, da se bo morala agencija otresti kliSejskega nacina razmiSljanja, zaradi Cesar bo morala neprestano
pomlajevati kadre...sklepala naj bi ¢im ve¢ partnerskih pogodb z naro¢niki in ne najemniskih (naro¢nik najame agencijo,
placa in gre)... Z nekaterimi naro¢niki imamo tak dogovor, da smo placani od uspeha, kjer tudi sami investiramo v celoten
projekt. Prihodnost je v gradnji dolgoroénih partnerskih odnosov. Ce projekt propade, propade vse skupaj tudi s pla¢ilom
agencije in obratno, ¢e zadeva uspe, je lahko placilo tudi veckratno.
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BLAGOVNE ZNAMKE

16. Kaj je v vasih oceh bistvo uspe$nega brandinga in kako vidite prihodnost blagovnih znamk?
Globalno menim, da bo njihovo §tevilo raslo, posami¢no po naro¢nikih pa njihovo $tevilo upada. To je nekakSen paradoks:
vedno znova se pojavljajo novi proizajalci, stari proizvajalci z velikim Stevilom znamk pa ugotavljajo, da je to neracionalno
in se poskusajo zdruzevati. Pojav BZ se je vlekel od zacetka prejSnjega stoletja do zacetka 70-ih ali 80-ih let. Potem se je
pojavila prezasicenost trga z BZ, vsaka od njih pa zahteva investicije. Ko Stevilo znamk ni imelo ve¢ vpliva na ekonomski
dobicek, je nastal preobrat. Torej ukinitev nekaterih BZ in zdruzevanje drugih.

17. Kaj je (glede na vaso prakso) klju¢na komponenta, ki poveze potro$nika in BZ v dolgoro¢no razmerje?
V prvi fazi gre za »benefit«, ki ga potrosnik dobi z BZ, v drugi fazi pa so to Custva.

ETIKA
18. Kaksno vlogo imata etika in druzbena odgovornost v slovenskem oglaSevanju in kak$na je vasa vizija prihodnosti
na tem podrocju?
Pri nas je samoregulativa precej mocna tako da vecjih problemov tu ne vidim. V prihodnosti in predvsem z vstopom v EU

pri¢akujem ve¢ primerjalnega oglasevanja, ki je na naSem trziS¢u Se precej v zametkih. Zadnje ¢ase opazam porast druzbeno
odgovornega oglasevanja, saj vse ve¢ naro¢nikov povprasuje po omenjeni storitvi.
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