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uvoD

DanaSnjega Casa si brez oglasevanja ne moremo zamisliti. Spremlja nas skoraj na
vsakem koraku; na cesti, v kinu, med branjem, celo na straniS¢u. V vecini primerov
nas oglasevalci bombardirajo s povpre¢nimi, generi¢nimi oglasi, ki ne izstopajo,
posledicno pa si jih tudi ne zapomnimo. Vsake toliko Casa pa nas kakSen oglas
naravnost preseneti. S svojim sporoCilom se nas dotakne, s fotografijo osupne, ali pa
nam preprosto da misliti. TakSni (torej izstopajoci) oglasi so nemalokrat zmagovalci
na najrazlicnejSih oglasSevalskih festivalih, kjer stroge Zirije ocenjujejo bodisi njihovo
kreativhost, izvirnost, odlicnost izvedbe, kreativnost v distribuciji bodisi

komunikacijsko odli¢nost.

OglaSevanje — posel ali umetnost? OglasSevanje je v prvi vrsti posel, ki je za
oglasSevalca v€asih bistvenega pomena. Brez dobrega — Se bolje, odlicnega —
oglasevanja v trznokomunikacijskem spletu podjetja ne gre. Oglasevanje pa lahko
tudi preseze svojo ekonomsko vrednost in pomen ter meji na umetnost. Skozi
umetnost oglasevanja lahko oglaSevalec preseZze samega sebe in svoje poslovne
nacrte, oglasSevalska agencija pa se s svojim delom predstavi na zemljevidu

kreativnosti.

V svojem diplomskem delu sem poskus$al raziskati, kako se tovrstna oglasevalska
umetnost navezuje na poslovnost podjetia oziroma oglaSevalske agencije.
Kreativnost, ki je eden svetovnih trendov, ima velik pomen v oglasevanju. Brez nje ni
nagrad na festivalih, ki si jih veCina oglaSevalskih agencij tako zeli, da dela celo

oglase posebej za festivalsko priloZznost.

Po opredelitvi problema v prvem poglavju je drugo namenjeno oglasevalskim
agencijam na splosno, njihovi vlogi v danasnjem oglasevanju, vrstam agencij ter

organizaciji dela v tipicni oglaSevalski agenciji.

Tretje poglavje obravnava oglasevalsko kreativnost na sploSno, podrobneje pa njen

pomen ter viogo (mega)ideje in kreativnosti v oglasevanju. V podpoglavjih sem
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opredelil tudi kreativho strategijo in kreativni proces, na koncu pa dodal Se nekaj o

lastnostih kreativcev, kako razmisljajo in kakSne so njihove glavne poteze.

Naslednje poglavje je namenjeno oglasevalskemu festivalu. Najprej sem se posvetil
fenomenu nagrade — torej zakaj se agencije sploh odlocijo prijaviti svoja dela na
tekmovanja, kaj jih vzpodbuja in motivira ter kakSen pomen imajo nagrade v
oglasevanju. Pogledal sem, kaksni so tipi zmagovalnih oglasov na festivalih, poleg
tega pa sem opisal tudi fenomen fantomskih (ghost oz. spoof) oglasov, ki so v
zadnjih letih v oglasevalski stroki strogo preganjana kategorija. V zgodovinskem
pregledu sem zbral najvecje slovenske oglasevalske nagrade na mednarodni ravni
ter naredil prerez slovenski oglasSevalski sceni. Poleg tega poglavje raz€lenjuje
organizacijo, programski del in Ziriranje na oglaSevalskem festivalu. Na koncu
Cetrtega poglavja sem se osredotoCil na naroCnikov pogled na agencijo (koliko
nagrade pomenijo za naroc¢nika), zakljuCujejo pa ga definiranje poslovne uspesnosti
(kot nanjo gledajo razli¢ni kreativni direktorji slovenskih agencij), vpliv nagrad nanjo

in kritiCen pogled na oglasevalske nagrade.

V zakljuCku diplomskega dela sledi manjSa raziskava in statisticha obdelava nagrad
slovenskih oglasevalskih agencij na Slovenskem oglaSevalskem festivalu. Gre za
zanimiv Casovni prerez pridobivanja nagrad na SOF-u naSih najuspesnejSih in

najkreativnejsih agencij.
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1 OPREDELITEV PROBLEMA

Tekmovanja so sestavni del Zivljenja, tako zasebnega kot tudi poslovnega. Gre za
obliko merjenja mocCi z namenom premagati nasprotnika in s tem zasluziti njegovo

spostovanje in priznanje, sebi pa ugled v o¢eh doticnega obCinstva.

Podobno kot v Zivljenju nasploh tudi v oglasevanju ne gre brez tekmovanj, katerih
glavni akterji so oglasevalske agencije. Oglasevalske agencije so kar naprej v
procesu tekmovanja — z narocCniki, s ¢asom, z roki, tekmujejo pa tudi med sebo;.
Tekmovanju v oglaSevalski stroki pravimo oglasevalski festival, ti pa so se v zadnji
letih Stevilsko izredno povecali. Gre za strokovna druzenja, ki so nemalokrat
obogatena s festivalskih programom, katerega osrednja toCka je tekmovanje
prijavljenih oglasevalskih del razli¢nih agencij. Nekateri oglasevalski festivali imajo v
stroki vecji, spet drugi manjsi ugled, s tem pa so povezane nagrade in priznanja, Ki jih
agencije dobijo na dolo€enem festivalu. Posledi¢no lahko sklepam, da ima nagrada
na velikem, uglednem festivalu (npr. Cannes) vecjo tezo med strokovno javnostjo kot
nagrada na marginalnem tekmovanju, vprasljiv pa je efekt nagrade na samo

agencijo.

Osvojitev nagrade na festivalu je lahko za agencijo (1) oblika promocije in
prepoznavanja njihovega dela, (2) spodbujanja kreativnosti med zaposlenimi, (3)
dvigovanja ugleda v stroki in (4) lasthe promocije potencialnim narocnikom
(Schweitzer, Hester, 1992: 62).

Kritike oglaSevalskih festivalov in nagrad so pogoste (Kiely, 1989; B&T, 1990;
Browne, 1992), prednjacijo pa kritike Stevila festivalov in na€ina ziriranja (Pendletone,
Hume, 1988; Chipperfield, 1989; Magdalenc, 2003; Marketing Magazin, maj 2002), ki
so posledicno zniZzale ugled in kredibilnost nekaterih oglasevalskih festivalov. Pa
vendarle vsako leto oglasevalske agencije plaCujejo ogromne prijavnine za prijavo

svojih del na festivale.

Z nagrajenimi oglasi se je ukvarjalo kar nekaj raziskav (Beltramini, Blasko, 1986;

Reid in ostali, 1985; Ernst, 1980), najbolj znana in najbolj kredibilna med njimi pa je
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Gunn Report (avtor Donald Gunn), vsakoletna raziskava najvecCkrat nagrajenih
oglasov in agencij ter njihov vpliv na prodajno uspesSnost oglaSevanega izdelka ali
storitve, ki je z vklju€itvijo rezultatov v raziskavo med svetovno znane festivale
dvignila tudi Zlati boben (Golden Drum, v organizaciji SOZ). Druge raziskave so se
ukvarjale z nacini razvijanja uspesSnih oglasevalskih kampanj in tipov zmagovalnih
oglasov (Korgaonkar in drugi, 1984; Dominitz, Marketing Magazin, november 2002),
le malo pa je bilo govora o razlogih, zakaj agencije sploh hoCejo zmagovati na
festivalih in kasnejSi vpliv teh nagrad na financno poslovanje agencije (Polonsky,
Waller, 1995). Rezultati so pokazali, da Stevilo nagrad ne vpliva na finanéne
pokazatelje agencije in da se agencije festivalov torej udelezujejo iz razlogov, ki se
ne tiCejo finanCnega dela poslovanja agencije. Tukaj moram poudariti, da financne
uspesnosti ne enacim s pojmom poslovne uspesSnosti. Pojem poslovne uspesSnosti
namre¢ pojmujem kot precej SirSi pojem, ki med drugim vklju€uje tudi finan¢no

uspesnost.

Problem, ki si ga zastavljam v diplomskem delu, je raziskati vpliv nagrad, ki so jih
agencije prejele za svoje delo na poslovno (ne zgolj finan¢no) uspesSnost
oglasevalske agencije. Ali imajo nagrade vpliv na finanCne pokazatelje poslovne
uspesSnosti agencije? KakSen je njihov vpliv na naroCnike in oglaSevane izdelke ter
storitve? Kako na nagrajevanje agencije gledajo narocniki in strokovna javnost, kako
pa zaposleni in nagrajenci? V ¢em je fenomen nagrade? Kako na vse skupaj gleda

konkurenca?

Lahko prepostavljam, da vecje Stevilo nagrad pozitivno vpliva na agencijo, na
zaposlene in na naro¢nike, vendar bo po mojem mneniju ta vpliv zelo tezko dokazljiv,
morebitna korelacija pa neotipljiva. Na poslovno uspesnost namrec lahko vpliva vecje
Stevilo karakteristik poslovanja agencije, nagrajevanje pa je po mojem mnenju eden

manj pomembnih.
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2 OGLASEVALSKA AGENCIJA

OglaSevalska agencija je neodvisna agencija, ki jo oglasevalec najame, da bi mu
nacrtovala in izvedla razlicne oglasSevalske aktivnosti. Partnerstvo med oglasevalci in
oglasSevalskimi agencijami je poglavitha organizacijska oblika v oglasevanju. Od
dolgoro¢nosti in kvalitete tega odnosa so pogosto odvisni veliki proracuni in
(ne)uspehi velikih podjetij. Veliki oglasevalci navadno vstopajo v oglaSevalski proces
na dva naCina — s hiSnimi agencijami (redkeje) ali z oglasSevalskimi oddelki, ki se

povezejo z oglasevalskimi agencijami. (Wells in drugi, 1995: 17-21)

OglaSevalski kodeks Slovenije (1999) definira oglaSevalsko agencijo kot »podjetje, ki
se ukvarja s trznim komuniciranjem in v okviru tega z oglasevanjem kot s svojo
registrirano dejavnostijo za naroc¢nika v vseh ali v posameznih delih procesa
(raziskovanje, snovanje, kreacija, strategija, svetovanje, projektiranje, izvedba in
proizvodnja, nacrtovanje, zakup prostora in ¢asa v medijih itd.) ter s tem ustvarja svoj
dohodek.«

Ameri§ko zdruZenje ogladevalskih agencij' ponuja svojo definicijo: »neodvisna
organizacija, sestavljena iz kreativcev in poslovnezev, ki za naroCnika razvija,
pripravlja in ume$ca oglasevanje v medije, z namenom najti potrosnike njihovih

izdelkov in storitev.« (Lane, Russell, 1993: 113)

2.1 VLOGA OGLASEVALSKE AGENCIJE

Vv v

Vsak oglasevalec, ki bi rad stopil na trzis¢€e, potrebuje agencijo, ki ta trg dobro pozna.
V nasprotnem primeru bodo investicije v oglasevanje malo vredne, brez oprijemljivih
rezultatov, nastop na trziS€u bo neprimeren in lahko Skoduje ugledu naroc¢nika.
Agencija je svetovalka svojega naroCnika. Skrbeti mora za kreativne in marketinSke
storitve in za vse dejavnosti, ki so potrebne za uspeSnost oglasevalca pri trzenju

njegovih izdelkov.

1 American Association of Advertising Agencies (AAAA)
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Preden lahko razumemo, kaksna je praktiCna vloga oglasevalske agencije v procesu
oglasSevanja, si zastavimo vpraSanje: zakaj oglasevalske agencije sploh obstajajo?
Navsezadnje, oglase za doloCen izdelek lahko naredi posameznik, mogoce
nadebuden Student, v€asih nekdo izmed zaposlenih v podjetju. Vsekakor ni nujno, da
je oglas narejen v agenciji. Enako velja za zakup medijev, saj za distribucijo
oglasSevalskega materiala obstajajo specializirane agencije, prav tako za raziskovanje
in pridobivanje podatkov pred nac¢rtovanjem akcije.

Vloga agencije je bila najprej posredniSka, torej v funkciji medija. Kot zacetek
delovanja oglasevalskih agencij Stejemo sredino 19. stoletja. Leta 1841 je Volney B.
Palmer ustanovil prvo oglasevalsko agencijo, ki je delovala na podlagi provizije.
Deloval je kot samostojen agent za Casopisnega zaloZnika, njegova naloga pa je bila
pridobivanje oglasevalcev za oglaSevanje v lokalnem Casniku. Desetletje kasneje je
George P. Rowell pri lokalnih ¢asopisnih zaloznikih zacel kupovati velike prostore v
njihovih Casopisih, ki jih je placeval z gotovino, da bi nato prodajal manjSe dele
Casopisnega prostora svojim odjemalcem po svojih maloprodajnih cenah. (Lane,
Russell, 1993: 114-117)

Kasneje se je prvotni vlogi dodala nova — kreativnost. Za prvega oglasSevalskega
»kopija« velja Charles Austin Bates, ki je v zaCetku 70-ih let 19. stoletja zacCel pisati
oglase in svoje storitve ponudil naro¢nikom in agentom. Med njegovimi zaposlenimi
sta bila tudi Calkins in Holden, ki sta konec 19. stoletja ustanovila lastno agencijo, ki
je bila veC kot pol stoletja ena najuspesSnejSih. Med drugim sta kot prva zdruzila
nacrtovanje, pisanje tekstov in umetnost, njuno delo pa je pripomoglo k
prepoznavanju ogladevalske agencije kot kreativhega centra za ideje. (Lane, Russell,
1993: 114-117)

Bistvena vloga danasnje oglaSevalske agencije je ustvarjanje oziroma dodajanje
vrednosti naroCnikovim izdelkom ali storitvam. Bistvo poslovanja vsake agencije je
dodati zaznano vrednost (perceived value) izdelku, to je vrednost, ki jo potrosnik
razvije v svojem zaznavanju izdelka in ga s pomocjo le-te loCi od ostalih, navidezno
identinih izdelkov. To lahko agencija stori na ve¢ nacinov:

- izdelku lahko doda osebnost

- komunicira v smislu osnovnega razumevanja izdelka
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- ustvari imidz oziroma sliko o izdelku
- ustvari razlike med oglasevanim izdelkom in substituti (Wells in drugi, 1995:
105)

Vloga agencije pa ni samo komuniciranje in prenasanje informacij o izdelku, temvec
tudi »prikrojitev izdelka potencialnemu kupcu« (Wells in drugi, 1995: 105). TakSna
komunikacija pretvarja informacije v zaznave, ki postanejo zapomljive in posledicno

postanejo pomembni dejavniki pri razlikovanju izdelkov na policah.

OglaSevanje naj bi v procesu delovanja pripomoglo k dodajanju vrednosti v procesu
menjave. UCinkovito oglasevanje stopnjuje potroSnikov pogled na oglasevani izdelek,
kar uCinkuje na potroSnikovo zaznavanje vrednosti izdelka. Po definiciji AmeriSkega
zdruzenja oglaSevalskih agencij (AAAA) obstajajo tri komponente dodane vrednosti,
ki so medsebojno prepletene in soodvisne (Lane, Russell, 1993: 694-695):

- inovacija

- kakovost

- potroSnikova zaznava

V sedemdesetih in osemdesetih letih prejSnjega stoletja je bila osnovna vioga
promocije v nizanju cene izdelkov s pomoc¢jo denarnih vracil in kuponov. Vendar pa
je bila tovrstna promocija po mnenju Steva Arbeita (Roman, Maas, 1992: 93) vse prej
kot promocija, saj je nizala vrednostno zaznavo blagovne znamke v oc€eh
potrosnikov. Ce se izdelek prodaja samo s pomoé&jo kuponov, denarnega
refundiranja ali rabatov, je oc€itno, da prodajani izdelek pri potrosnikih ni vreden

zahtevane cene. (Roman, Maas, 1992: 94)

Dodana vrednost v resnici ne pomeni razprodaje oglasnega prostora, temvec visjo
kakovost in obseg storitev. Kadar govorimo o »dodani vrednosti«, govorimo o
povecCani vrednosti, ki Ze obstaja, ki je zazelena in ucinkovita. PoveCevanje te
vrednosti pa povecCuje zaupanje tako oglasevalca kot potroSnika in prinasa prednost
obema, kar seveda koristi tudi mediju. OglasSevalec tako okrepi komunikacijo s
svojimi potrosniki, medij pa povec€a svoj oglasni prihodek (popolna win-win situacija)

(Marketing Magazin, marec 1998: 33).
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V Rusiji oglasevalske agencije pogosto delujejo kot prodajne sluzbe medijev.
Dorranc?® pravi, da gre pri pojmovanju ogladevanja pogosto za enadenje le-tega s
prodajo. OglasSevalska agencija mora zastopati klienta, prodajna organizacija pa
medije. Mediji se pogosto boijijo izgubiti neposreden stik z naro¢niki, zato ponujajo
boljSe (celo nedopustne) popuste, da bi obdrzali posel. S takSnim poslovanjem pa
velikokrat Skodijo ugledu agencij. Po besedah Dorranca mediji niso usposobljeni za
oglasSevanje. To je drugo strokovno podrocCje in mediji lahko le do doloCene mere
ponujajo storitve, ki jih potrebujejo oglasevalci za svojo trzno uspesnost. Prav zato

mediji potrebujejo agencije. (Marketin Magazin, januar 1996: 8)

2.2 VRSTE OGLASEVALSKIH AGENCIJ

Razli¢ne vloge agencij so odvisne tudi od tipa agencije. Poznamo agencije, ki nham
ponujajo popolno storitev (t. i. full service agencije), ki so ponavadi vecje, poznamo
pa tudi manjSe, t. i. specializirane agencije, ki se osredotoCajo na razliCne
oglaSevalske funkcije (kreativa in medijski zakup), posamezna obcinstva (manjSine,
mladi, upokojenci ...) ali kar na celotno industrijo (zdravstvo, hrana, raCunalnistvo,
farmacija ...) (Wells in drugi, 1998: 114-118). Agencija lahko sodeluje pri
oglasevalCevi odloCitvi o tem, katere naloge bo zaupal agenciji, navadno pa je

odlocitev prepuscena naroc¢niku.

2.2.1 Agencija s celovito ponudbo

Agencija s celovito ponudbo ali t. i. full service agencija upravlja z vsemi
naro¢nikovimi oglasevalskimi napori in ponuja potencialnim naroCnikom vse glavne
profile: trzne raziskovalce (za raziskave trga), kreativce (za izvedbo naro¢nikovih
akcij), menedZzerje (za upravljanje z naro¢nikovimi akcijami) in medijske planerje (ki
poskrbijo za distribucijo ogladevalskega materiala).

Poleg tega imajo agencije takSnega tipa tudi svojo naro¢niSko sluzbo, financni in
kadrovski oddelek ter svojo lastno produkcijo, kjer spravljajo svoje kreativne ideje v
otipljive podobe. (Wells in drugi, 1998: 114)

2 Sturges Dorranc je v €asu intervjuja delal za Informacijsko sluzbo ZDA kot svetovalec za medije in televizijo.
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Agencije polnega servisa torej lahko pokrijejo celoten proces trznega komuniciranja

za narocnika.

Na vsakem podrodju trznega komuniciranja obstajajo manjSe agencije, ki s svojo
strokovnostjo in izkuSnjami ponujajo bolj specializirane usluge naro¢nikom na
podrocjih, kjer bi veCje agencije porabile precej veC €asa in denarja, da bi priSle do
potrebnih podatkov, znanj in izkuSenj. Primeri takSnih agencij so agencije za direktni
marketing in vedno bolj iskani e-mail marketing (Euromar communications, M-direkt,
Freising® in mnogi drugi), agencije za pospesevanje prodaje (Modra ptica?), agencije
za odnose z javnostmi (PR komunikacije®), agencije za $portni marketing in
oglasevanje na $portnih prireditvah (Agens®), posebne agencije za izdelavo
embalaZe (Movera, Alfagraf’) in mnoge druge. Business to business agencije se
osredotoCajo na proizvodno komuniciranje, saj njihovi narocniki oglasujejo in

prodajajo svoje izdelke drugim trgovcem in ne kon¢nim potroSnikom.

2.2.2 Kreativni butiki

Ponavadi so kreativni butiki (creative boutiques kot jim pravi Wells s sodelavci (1998:
116)) manjSe organizacije, ki se osredoto€ajo zgolj na idejno zasnovo oglasevalske
akcije. Njihov fokus je torej na idejah, kreativnem izdelku. Stevilo zaposlenih je
ponavadi manjSe od deset, kadrovska zasedba pa obsega samo tekstopisce
(copywriter ali preprosto copy) in artdirektorje, ki nadzorujejo in skrbijo za
umetnostno izvedbo same akcije. Agencije takSnega tipa med zaposlenimi nimajo
raziskovalcev, medijskih planerjev ali strateskih planerjev, zato jih ponavadi najame
naro¢nik sam, vC€asih pa celo vecja agencija, ki zaradi preobilice dela nima €asa za

idejno zasnovo naro¢nikove akcije. (Wells in drugi, 1998: 116)

3 www.euromar.com, www.m-direkt.com, www.freising.si
4 www.modraptica.com

5 www.pr-komunikacije.si

6 www.agens.si

7 www.movera.si, www.alfagraftrade.si
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2.2.3 Agencija za zakup medijev

Ko ima naro¢nik svojo oglasevalsko akcijo izdelano, jo je treba distribuirati skozi
medije, da bi lahko dosegla svoje koncno, ciljno obCinstvo. To je odlocilni korak v
izvedbi same akcije, saj le-ta ne izrabi svojega potenciala, Ce ne doseze potencialnih
potrosSnikov. Zato se naro¢nik lahko odlo€i, da zakup medijskega prostora prepusti
specializirani agenciji, ki mu pomaga pri izbiri medijev, ki bodo najbolje predstavili

oglasevani izdelek ali storitev potrosniku. (Wells in drugi, 1998: 116)

Z nara$c€ajoCo kompleksnostjo medijskega sveta (segmentacija revij, ogromno Stevilo
radijskih in TV postaj, rast kabelskega omrezja, oglasevanje po stranis€ih, billboards
...) je v 70-ih letih prejSnjega stoletja priSlo do tega, da so se oddelki za zakup
medijev iz vecjih agencij zaCeli osamosvajati. Tovrstna agencija na slovenskih tleh je
agencija Doti¢ni / Carat®. Svojim naro¢nikom Studio Doti¢ni / Carat ponuja »celovito
medijsko storitev od dostopa do raznih raziskav, strateskega razmisljanja, takticnega
medijskega nacrtovanja, pogajanja z mediji za vis§ino popustov ter samega zakupa
medijskega prostora in ¢asa.« (http://www.doticni.si)

2.2.4 Hisna agencija’
HiSna agencija skrbi za oglaSevanje veCjega podjetja, ki zaradi svoje velikosti in
kompleksne strukture marketinga ter oglasevanja uporablja lastno agencijo. TakSne
agencije so najveCkrat neodvisne v svojem delovanju, kadrovska sestava pa je
enaka tisti v full service agenciji, torej popolna, kar ji zagotavlja potrebno strokovnost.
Prednosti hiSne agencije so v :
- prihrankih, ki jih ima organizacija na ra¢un profita, ki si ga za svoje delo vzame
Zunanja agencija
- specializaciji na visoko strokovnem podrocju ali v dolo€eni industriji, kjer je
potrebna pravilna uporaba strokovnih terminov
- takojsnji razpolagi za pomembne, nujne, prioritetne projekte
- minimalnem kadrovanju (povezanost ljudi v podjetju in odli€no poznavanije le-
tega) (Wells in drugi, 1998: 117)

8 www.doticni.si

9 In-house agency (Wells in drugi, 1998: 117)
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2.2.5 Freelancers

Ta posebna oblika oglaSevalske agencije je v bistvu samozaposleni kreativni
direktor, ki se od kreativhega butika razlikuje po naravi zaposlitve in palete svojih
storitev. Lahko delajo za celo vrsto naroCnikov, vendar ponavadi ne izklju¢no za
enega samega. VCasih se lahko povezejo v poslovno povezavo s samozaposlenim
umetniskim direktorjem in si tako drug drugemu delata posel. (Wells in drugi, 1998:
118)

V zadnjem Casu pa prihaja do fenomena virtualnih agencij, ko se v poslovno
razmerje zdruzi ve€ freelancerjev. TakSno agencijo Wells in sodelavci (1998: 118)
poimenujejo virtualna zaradi dejstva, da takSna agencija nima fizicnega sedeza
oziroma svojih poslovnih prostorov, kjer bi zaposleni lahko delali. K taksSni obliki
agencij je zelo pripomogla sodobna tehnologija, na primer internet, mrezZenje
(networking) in raunalnistvo nasploh, mobilna telefonija in satelitska navigacija.
Predvsem racunalniSka omreZzja in internet omogoc€ajo obstoj virtualnih pisarn, ki
agencijam takSnega tipa mo¢no zmanjSajo stroSke najemnin poslovnih prostorov.
Tako zaposleni delajo predvsem doma, pa tudi v svojih avtomobilih in v pisarnah

svojih naro¢nikov. (Wells in drugi, 1998: 118)

2.3 ORGANIZACIJA DELA V AGENCUJI

Ne glede na velikost agencije, filozofijo dela ali podroCje poslovanja mora agencija
vsebovati pet osnovnih funkcij (Perrin, 1992: 11):

- vodenje projektov

- kreativna produkcija

- medijsko planiranje in zakup

- izvedbena produkcija

- finan¢ni nadzor in administracija

Podobno razélenitev funkcij v sleherni manjsi ali vecji agenciji ponujajo tudi Wells in
sodelavci (1998: 123). Po njihovem mnenju so $tiri osnovne funkcije oglaSevalske
agencije:

- vodenje projektov

- kreativne storitve

11
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- medijske storitve

- raziskovanje

Ponavadi agencije svojim naro¢nikom ponujajo tudi raziskave trga, pospeSevanje
prodaje in odnose z javnostmi, vendar to velja predvsem za vecje agencije, ki z
vecjim Stevilom zaposlenih strokovnjakov zapolnijo vrzeli v svoji ponudbi ter na ta
naCin pridobijo prednost pred manjSimi, bolj specializiranimi agencijami.
Organizacijska struktura pa je zaradi taksSnih in drugaénih razlogov od ene do druge
agencije zelo razlicna. Vecja kot je agencija, bolj formalna in komleksna je njena
struktura, kjer ima ponavadi vsak zaposleni to¢no doloCeno delo, za katerega je
kvalificiran, medtem ko v manjSih agencijah zaposleni nemalokrat opravljajo zelo

razlicna dela, od medijskega planiranja do pisanja tekstov.

Osnovni profili, ki jih lahko najdemo v oglasevalski agenciji, so specializirani in se
loCijo od klasicnih profilov v ostalih podjetjih. Delimo jih po podrocjih in funkcijah
same agencije. (Wells in drugi, 1998: 124-132)

2.3.1 Vodenje projektov

Za sodelovanje in povezavo med naroCnikom in agencijo skrbi sluzba za vodenje
projektov. Njen osnovni namen je usklajevanje naroCnikovih Zelja z delom ter
zmoznostmi agencije oziroma usklajevanje problemov, ki nastopajo na relaciji
agencija — naro¢nik. Med odgovornosti vodje projekta sodijo nacrtovanje
oglasevanja, koordinacija, predstavitev akcije in spremljanje dobiCka agencije. Poleg
teh osnovnih nalog Stejemo sem Se dogovarjanja s podizvajalci, skrb za kakovost
dela v agenciji, skrb za pravoCasnost in ustreznost informacij (briefing) s strani
naro¢nika, za strateSko usklajenost agencijskega dela z naro¢nikovimi potrebami in
zahtevami. (Pattis, 1990: 27)

2.3.2 Kreativna zasnova in produkcija

Jedro kreativnega tima je kreativni direktor. Njegova naloga je nadzor nad celotno
delovno skupino in odobritev vseh idej, ki bi rade prestopile meje kreativhega

oddelka, torej je odgovoren za kreativni output. Vsaka agencija mora imeti svojo
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kreativno filozofijo, kreativni direktor pa naj bi skrbel za agencijski stil. Je vseskozi v
stiku z vodjo projektov in naro¢niki, pogosto pa tudi predstavi vsebino novih akcij in
pri njih zagovarja kreativni del. (Wells in drugi, 1998: 127)

Kreativni tim je jedro kreativhega oddelka oglaSevalske agencije, sestavljajo pa ga
uredniki oglasevanja, umetniSki direktorji in producenti. Urednik oglasevanja
(copywriter) razvije celotno idejo oglasSevalske akcije in je zato najpomembnejSi
kreativni element v oglaSevalskem procesu. Zamisli si celotno idejo oglasSevalske
akcije in definira klju¢ne konstante, kot so naslov, slogan, ideje vizualizacije in
scenarij televizijskega ali radijskega spota. Umetniski direktor (art direktor) je
zadolzen za realizacijo idej, torej za vizualizacijo, za dokoncno izvedbo pa poskrbi

izvajalci v produkciji (producer). (Wells in drugi, 1998: 128)

V umetniSkem studiu so zaposleni sodelavci z znanjem priprave predstavitev,
napisov in ¢rkovja ter raCunalniski strokovnjaki. Racunalnik je namreC prevzel veliko
dela klasi¢nega umetniS8kega studia, zato so ga v mnogih agencijah Ze opustili.
Nekatere agencije (Parsek, AV-studio’®) so na primer vegji del svoje ponudbe
namenile razvoju spletnih strani, ki so poleg obi€ajnih marketinskih orodij v zadnjih

letih postale nepogresljiv del vsake trznokomunikacijske strategije.

2.3.3 Medijsko nacrtovanje in zakup

Oddelek za medijsko planiranje in zakup medijev ima eno najbolj kompleksnih funkcij
v oglaSevalski agenciji. NaroCniku mora ponuditi najboljSo in najbolj uCinkovito pot

njegovega oglasa do ciljne publike.

Delo medijskega nacrtovalca zahteva kreativne sposobnosti v smislu determiniranja
pravih medijev, ¢asa uporabe (kdaj in kako dolgo) le-teh in kar najmanjsSih stroSkov
njihove uporabe. Nemalokrat je v povezavi s kreativnim oddelkom, da ne bi priSlo do
neizkoris€enih moznosti in nekompatibilnosti ogladevalskega sporocCila in medija.
(Wells in drugi, 1998: 129)

10 www.parsek.si, www.av-studio.si

13



Vpliv festivalskih nagrad na poslovno uspeSnost oglasevalskih agencij

Medijski zakupnik organizira zakup medijskega prostora, pri tem pa skrbno uposteva
proracun, ki ga je dal na razpolago narocnik. Ko medijski zakupnik predstavi medijski

nacrt naro¢niku in ga ta potrdi, hitro ukrepa in naro¢i medijski prostor.

Poleg nacrtovalca in zakupnika medijev pa ima vecina agencij tudi medijskega
raziskovalca, ki zbira in vrednoti zbrane podatke iz medijev. NaroCniku lahko ponudi
napoved gibanja cen zakupa medijskega prostora, ocenitev gledanja televizije in

dolo€enih programov in strukturo ciljne publike, ki jo zajema dolo¢en medij.

2.3.4 Raziskovalni oddelek

Vecje agencije imajo poleg zgoraj navedenih oddelkov Se enega, in sicer raziskovalni
oddelek. Poudarek omenjenega oddelka je na pomocCi pri snovanju in izdelavi
oglasSevalskega sporocila, torej so raziskave nacCeloma izvedene pred pripravo
oglaSevalskega materiala, s tem pa pripomorejo k boljSemu in natanénejSemu
osredotoCanju na ciljno ob¢instvo. Raziskave se lahko tudi kupijo, za to pa obstajajo
posebne raziskovalne agencije (Gral iteo, Cati center'"), ki izvajajo raziskave po

naroCilu tako za naroCnike kot tudi za agencije.

Srednje agencije, predvsem evropske, naceloma nimajo lastnega raziskovalnega
oddelka ampak zgolj raziskovalnega direktorja (research director), ki je zadolzen za

narocila in interpretacijo poslovnih rezultatov agencije.

Raziskovalni oddelek ima poleg pomocCi kreativnemu timu Se druge naloge:
zagotavljanje zanesljivih podatkov, pregled nad novimi izvleCki raziskav in njihov
morebitni pomen za blagovno znamko, podjetje, industrijo ali trg, nenazadnje tudi

natan¢ne podatke o nakupnem obnasanju potrosSnikov.

11 www.graliteo.si, www.cati.si
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3 OGLASEVALSKA KREATIVNOST

Za vsako dobro oglasevalsko akcijo stoji kreativni koncept ali tako imenovana mega
ideja. Ta naredi oglasevalsko sporocilo vredno gledalCeve pozornosti, razlikuje ga od
drugih sporoc€il, nenazadnje pa ga naredi tudi zapomljivega (Wells in drugi, 1998:
381).

3.1 IDEJA

»Dobro idejo lahko dobite, odlicno idejo pa morate kupiti.« (Tom Gardner v
Sakan, 1996: 93)

Vsakdo ima moznost biti kreativen. Vse, kar mora storiti, je, da izrazi staro idejo na
nov nacin (Jewler, 1989: 22). Tukaj se Jewler dotakne bistvenega pojma — ideje.

Slovar slovenskega knjiznega jezika (1994) opredeljuje pojem ideje kot:

»... rezultat najvisje umske dejavnosti, ki nakazuje uresnicitev, izvedbo ¢esa,
zamisel; ki nakazuje ¢lovekov odnos do materialnega ali duhovnega sveta; ki
se kaZe kot bistvo, smisel umetnisSkega ali znanstvenega dela oziroma

razlicnih znanstvenih, umetniskih smeri.«

Ce hogemo pojem ideje razumeti v povezavi z oglasevanjem in kreativnostjo, ne
moremo mimo opredelitve s podro€ja psihologije, ki idejo razlaga v ozjem smislu, to
pomeni v smislu ustvarjalnosti in v povezavi s kreativnimi procesi v mozganih. Dr. Vid
Pecdjak, strokovnjak s podrocja psihologije ustvarjalnosti, idejo v psihologiji definira
kot reintegracijo izkusenj, spoznanje novih odnosov, odkrite novega smisla,

povezavo gradiva na nov nacin ... (Pecjak, 1989: 157).

Za Dragana Sakana je ideja osnovni proizvod oglasevalske agencije (1996: 88). Svet
oglasevanja je zanj svet idej, brez ideje pa je vsakrdna oglasevalska aktivnost brez
pomena. OglaSevalska agencija bi po njegovem morala biti tako imenovana vroca

hisa, kjer so vsi v funkciji ideje. Zato je ena od idej v njegovi agenciji S Team bila tudi
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klobuk idej, kjer so vsi zaposleni imeli dostop do posebnega klobuka, kamor so lahko

oddali svoje ideje, ki so jih kasneje vzeli v premislek in najboljSe tudi upostevali.

Ideje so povsod okoli nas, treba jih je samo prepoznati. Vendar pa je za odli¢no,
ucinkovito in nagrajeno oglasevalsko akcijo potrebna velika oziroma mega ideja.
TakSne ideje v obliki oglasevalskih sporoCil so nagrajene na razlicnih festivalih, o
¢emer bom ve¢ napisal v zadnjem delu diplomske naloge. Znacilnosti oziroma kriteriji
kreativnosti za mega idejo so empatiCnost, izvirnost, ucinkovitost, izvedbena
perfekcija in ustreznost oglasevalca. Podobno trdita tudi Schultz in Barnesova (1994:
172), ki pravita, da je velika ideja pogosto zelo preprosta, vendar vsebuje realnost,
razumevanje ciljnega trga in empatijo s ciljno publiko. TakSen oglas izleti iz medija v

Zivljenje potrosnika.

Velikih idej ne moremo ustvarjati, ampak jih moramo le »potegniti iz zraka, ko plavajo
okrog nas« (Lois, 1993: 5). ldej torej ne ustvarimo, ampak jih odkrijemo. Sakan
(1996: 90-96) postavlja svoje kriterije prepoznavanja velike ideje:

- bistvenost (relevantnost, ustreznost) — do ideje lahko pridemo samo na
podlagi inteligentnega razmisljanja in sklepanja na osnovi informacij in dejstev
iz stvarnosti. Odgovarjati mora na vpraSanje »kaj je sporoCilo«, saj s tem
postane relevantna;

- izvirnost (originalnost) — omogo¢a nam, da obiCajne stvari pogledamo na
neobiCajen nacin. lzvirna ideja pritegne pozornost, je razpoznavna in
zapomljiva, mora pa biti smiselna;

- fenomen sestavljanke (fenomen puzzla) — Ce je ideja dobra, se bodo vse
reSitve vkomponirale v celoto;

- jasnost (oCiglednost) — velika ideja je preprosta in jasna, tako da jo razume kar

- vpliv(anje) (uticaj) — oglaSevanje vpliva na potroSnika, vendar mora za
pozitivnen vpliv sloneti na dobri ideji. Akcija je lahko strateSko odli¢no
pripravljena, vendar brez dobre ideje ne bo imela nobenega vpliva na
potrosnika;

- izvedba (Carolija izvedbe) — vsaka velika ideja potrebuje za piko na i Se
odli¢no izvedbo, brez katere lahko (in je tudi Ze) marsikatera mega ideja pade

v pozabo ali odide s festivala nezapazena
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Za Sakana je formula vrhunskega uspeha v oglaSevanju mocna strategija,
edinstvena ideja, ¢arovnija izvedbe (1996: 95). Ravno slednja zagotavlja v€asih tudi
povprecni ideji pot med ogladevalske umetnine in visoko stopnjo opazenosti. V
primeru slabe produkcije oglasevalskega materiala je vsakrSna dobra ideja malo ali
ni¢ vredna. To lahko primerjamo z domacim avdio sistemom, ki je dober samo toliko,
kot imamo dobre zvocnike. Lahko imamo priklju¢ene odlicne komponente (v primeru
agencije so to oddelki), ki sestavljajo izvrsten in edinstven sistem (agencijo), vendar
pa brez dobrih zvoc€nikov (produkcije) s kvaliteto zvoka (izdelave) ne bomo
zadovoljni. Pri agencijah je podobno — najpomembnejsi je output. NaroCnika zanima
zgolj tisto, kar smo mu zmozni predstaviti, se pravi koncni izdelek. Samo odlicna
ideja torej nima pomena, e v odnosih na relaciji strategija — ideja — izvedba ni
skladnosti. V zacCetku je do takSnih neskladij prihajalo zaradi nestrokovnosti v takrat
Se nerazviti stroki, drugi razlog za tovrstna razhajanja med strategijo, idejo in
realizacijo pa je bil tako imenovani avtorski pristop zunanjih sodelavcev, ki so

agencijski osnutek pogosto spreminjali po svoji presoji (Sakan, 1996: 95).

Da bi prisli do res velike ideje, moramo po mnenju Otta Kleppnerja narediti kreativni
preskok, kar pomeni, da se moramo premakniti onkraj varnega zavetja strateskih
izhodiS¢ v kreativno neznano (v Wells in drugi, 1998: 381). Kreativni preskok
oznacuje sporocilno strategijo, zbuja pozornost in doseze, da si oglas zapomnimo.
Odskocna deska za takSen preskok pa je strategija. Oglasevanje mora biti tako
kreativno kot tudi strateSko. Seveda pa ne smemo mesati pojmov kreativni brief in
kreativni koncept. Slednji je drugo ime za veliko idejo, razliko med njima pa
predstavlja kreativni preskok. Na kreativnem konceptu kasneje temelji celotna
izvedba oglaSevalske akcije, ki mora biti prav tako narejena s privdihom kreativnosti
— kar se tiCe izbire igralcev in glasov, koreografije, kostumografije, barvnih
kombinacij, osvetlitve, fotografiranja, tipografije in podobno (Wells in drugi, 1998:
381).

Eden od pristopov h kreativnosti ideje je tako imenovana RO/ formula, ki predstavlja
temelj kreativne filozofije agencije DDB Needham (Wells in drugi, 1998: 382-383). Ta
pristop gleda na dobro idejo kot pomembno za gledalca (relevance), izvirno

(originality) in predvsem ucinkovito (impact). ldeje morajo obCinstvu pomeniti nekaj
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pomembnega, da se bodo zanje sploh zmenili. Kreativhost v oglasevanju zahteva
empatijo, vzivljanje v obCinstvo — kako razmiSlja, se obnasa, kaj ceni, kaj pritegne
pozornost. Kreativna ideja komunicira s pravim ob&instvom s pravim sporogilom. Ce
se ideja ne sklada s strategijo, jo moramo zavreci. lzvirnost ideje zagotavljajo
noviteta, svezina, nepriCakovanost in nenavadnost — skratka, mora biti edinstvena.
Izvirna ideja je tista, ki se je ni spomnil Se nihCe. Tukaj gre za odstopanje od
obiCajnih poti razmisljanja (divergentno razmiSljanje) in ne klasi¢no, linearno
razmisljanje, kot se ga u€imo v procesu osnovnega izobrazevanja. Kreativna ideja pa
mora biti tudi enkratna, saj njena mo¢€ po prvi uporabi upade, s tem pa tudi njen vpliv
na obcinstvo, z veCkratnim kopiranjem pa postane obrabljen kliSe. Ne glede na to pa
je takSna oblika kopiranja idej prevladujoCa v oglasevanju. Kot zadnji pogoj
kreativnosti idej v ROI formuli pa DDB Needham postavlja vpliv oziroma ucinek, ki ga
ima oglasevalsko sporocilo na svoje cilijno ob¢instvo. Dober oglas z dobro idejo lahko
pritegne pozornost gledalca, s tem pa ga prisili k razmisljanju o njem in o
oglasevanem izdelku. TakSen oglas lahko pomaga, da posameznik vidi sebe ali svet

v drugacni lu€i, na drugacen nacin.

Richard Myers, predsednik evropskega kreativhega boarda Saatchi & Saatchija,
meni, da odlicne ideje potrebujejo dodatno idejo, da zaZivijo. Ni namre€ nujno, da
velike ideje prodrejo do zavesti ljudi. Ce je ideja kompleksna, je ta naloga $e toliko

teZja (Marketing Magazin, September 2000: 30).

Spet svoj pogled na generiranje idej ima Yonathan Dominitz, ki zagovarja metodo, s
katero naj bi agencijski ljudje lazje prisli do idej. Osnovna ideja SIT metode
(systematic inventive thinking) je v spektru mocnih orodij za produkcijo inovativnih in
uCinkovitih idej v oglasevanju in marketingu. Osnovni koncept sicer izvira iz metode,
ki se uporablja za reSevanje zapletenih primerov v strojniStvu. Za uporabo v
poslovnem svetu jo je priredil Jacob Goldenberg, profesor ekonomije na Hebrejski
univerzi v lzraelu, ki je skupaj s sodelavcem prosil ¢lane ZzZirij raznih oglasevalskih
festivalov, naj ocenijo tri oglase. Prvega so izdelali strokovnjaki v neki agenciji,
drugega ekipa laikov in tretjega raCunalnik s pomocjo Goldenbergovih kreativnih
Sablon. NajveC tock je sicer dobilo delo iz agencije, tesno za njim pa je bil oglas iz

raCunalnika. Goldenbergov zaklju€ek je torej ta, da €e lahko racunalnik uporablja
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Sablone tako uspesno, jih lahko ¢lovek Se toliko bolje. (Marketing Magazin, november
2002: 17)

3.2 OPREDELITEV KREATIVNOSTI

Opredelitev kreativnosti ni lahka naloga. Veliko avtorjev in raziskovalcev se ukvarja z
definicijo kreativnosti. Med listanjem po literaturi (Jewler, 1989: 23) sem naletel na
zanimivo definicijo oziroma opredelitev kreativnosti s strani profesorja Seidla (San
Francisco State University). Svoja predavanja zacCenja z vpraSanjem svojim
Studentom, kdo od njih se ima za kreativhega. Ponavadi jih le peScica najbolj
pogumnih dvigne roko. Profesor nato pove zgodbo, kako so leta 1973 v vodstvu
velikega naftnega podjetja sklenili, da potrebujejo v svojem timu veC kreativcev.
Najeli so skupino psihologov z nalogo, da opredelijo, kaj naredi osebo kreativno. Po
mnogih raziskavah in analizah so psihologi prisli na dan s poroCilom: »Ljudje, ki
mislijo, da so kreativni, so. Tisti, ki mislijo da niso, niso.« Nato svoje Studente spet
vprasa isto vprasanje kot na zaCetku predavanja in e niso vse roke v zraku, pove

zgodbo Se enkrat.

Iz te zanimive zgodbe lahko izvleCemo, da kreativhost pravzaprav prihaja iz nas
samih. Nih¢e nam je ne more prepreciti, nihCe vsiliti, preprosto smo lahko kreativni
samo, Ce sami tako hoCemo. Kreativhost nima meja. Kroji naso percepcijo in
postavlja prioritete v procesu odlocitve. NajveC kreativhega prepri¢evanja sreCamo
ravno v sferi oglasevanja. Ve€ina dobrih oglasevalskih idej je hitro zapomljivih,

pomemben poudarek pa dajejo tudi pri ustvarjanju oziroma spreminjanju mnenja.

Najprej pa se ustavimo pri jezikoslovni definiciji pojma kreativnost. V SSKJ (1994) je
opredeljena kot lastnost, znacilnost ustvarjalnega, medtem ko ustvarjati pomeni s
svojo dejavnostjo delati, da kaj nastane. Torej definicija, ki nam ne pove veliko. Zato
bi bilo bolj smotrneje pogledati s psiholoSkega vidika in tam poiskati smernice za

natancnej$o opredelitev pojma kreativnosti.

Pomemben avtor na tem podroCju je Anton Trstenjak, ki se je v svoji knjigi
Psihologija ustvarjalnosti na Siroko posvecCal opredelitvi pojma ustvarjalnosti in

kreativnosti. S tovrstnimi Studijami se je (in se Se) ukvarjalo veliko avtorjev, skupni
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glavni poudarek pa je na novosti in izvirnosti. Po Ghiselinu je osnovni problem
razprave o kreativnosti ta, da se subjekta razprave ne da opredeliti, ker je njegova

objektivnost varljiva (v Trstenjak, 1981: 31).

Za Franka Barrona je kreativnost isto kot izvirnost. Vidi jo v zmoznosti priklicati v
Zivljenje nekaj novega, Cesar prej Se ni bilo (Taylor in Barron, 1975 v Trstenjak, 1981:
27), Flanagan pa pravi, da se kreativnost kaze v tem, da prinese nekaj novega
(1981: 27). Malce drugaCe si kreativnost predstavlja Kaplan, ki jo postavija v
neposredno nasprotje s produktivnostjo. Meni, da je nekdo lahko produktiven, a ne
kreativen in obratno. Zanj je kreativnost »miniranje novih idej« (1981: 28). Se ena od
opredelitev prihaja s strani Eriksona in MacKinnona, ki pa kreativnhost pojmujeta kot
odgovor ali idejo, ki je nova in statisticno redka, se lahko prilagodi stvarnosti in je
izvedena v takSni meri, da se konca v otipljivem izdelku. Med sestavine kreativnosti

postavljata izvirnost na prvo mesto (1962 v Trstenjak, 1981: 30).

Sri¢a (1995: 16 v Cadez, 1997: 15) v svojem &lanku kreativnost opredeljuje kot:

- Kreativnost je zmoznost za odkrivanje novih zamisli, takih, ki jih pred tem Se ni
bilo ali Se niso znane.

- Kreativnost je temeljni pogoj za povezavo dveh ali veC ze znanih zamisli, in
sicer tako, da dobimo nekaj novega.

- Kreativnost je povezana z nakljuénim odkritem nelesa nepriCakovanega,
koristnega in dejavnega.

- Kreativnost se pokaze pri modifikaciji in razvoju znanih zamisli, izdelkov ali
storitev, jih izboljSa in poveca njihovo uporabnost.

- Kreativnost je povezana z intuicijo, navdihom, vizijo, »Sestim Cutom«, njeni

temelji so torej iracionalni.

Sri¢a se torej pri svoji opredelitvi naslanja na Ze prej znane pogoje, ki jih opisujejo
drugi avtorji (novost, enkratnost, edinstvenost, nepriCakovanost), doda pa aspekta
iracionalnosti in uporabnosti. Po njem kreativnosti ne moremo razloziti z racionalnimi
argumenti, ker ni neposredno vezana na inteligenco in logiko. Z znanjem je
povezana le v majhni meri, in sicer v povezavi z nacinom uporabe in povezovanjem
znanih dejstev, ne moremo pa je doseci niti z voljo niti s koncentracijo. Poleg tega

kreativnost ni univerzalen fenomen — nekdo, ki je ustvarjalen na enem podrodju, je
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lahko popolnoma neustvarjalen na drugih. Kreativhost pa po Sri¢i ni povezana z
realizacijo zamisli, saj se po njegovem mnenju ustvarjalni ljudje pogosto zadovoljijo

samo z zamislijo, ki pa je kasneje ne spravijo v materializirano obliko.

Ne glede na razli€nost vseh zgoraj omenjenih definicij pa lahko povzamem, da so si
v jedru vse zelo podobne, saj poudarjajo predvsem odkrivanje novega in reSevanje
problemov na izviren nacin. Sklenem lahko, da torej kreativnost v SirSem pomenu
pojma predstavlja nekaj novega, predvsem drugaénega in izvirnega, pogosto pa tudi

nepriCakovanega in zato nenavadnega.

Biti kreativen pomeni imeti dar — e niste nadarjeni, niste ustvarjalni — a dar
imate le, e ste veliko darovali! (Jacques Seguela, Marketing Magazin, januar
1997: 10)

3.3 KREATIVNOST V OGLASEVANJU

Kreativnost je nujno povezana tudi s podro¢jem delovanja. V oglasevanju kreativnost
pomeni klju¢ do uspeha. Vsaka oglaSevalska agencija ima svoj pristop do
kreativnega dela, svojo filozofijo poslovanja, ki jo lo€i od drugih in ji daje konkurenéno
prednost. V primeru kreativnosti v oglaSevanju govorimo o tako imenovani uporabni
kreativnosti, torej tisti, ki reSuje probleme. V oglasevanju je kreativnost izredno
pogosto uporabljen izraz, vendar Se vedno nimamo natanéne in enotne definicije.
Prvi Clovek slovenske oglasevalske agencije Formitas Andrej Pompe oznacuje
kreativhost kot »kemi¢no kozmicni proces pretvorbe konkretne misli ali zunanjega
impulza v abstraktno domisljiisko formo, ki iz opredeljivih in (ali) neopredeljivih
elementov tvori novo uporabno ali neuporabno smiselno celoto.«'?> Zanj je
manifestacija kreativnosti vedno ideja v eni od svojih mnogih pojavnih oblik.
Kreativnost vedno izhaja iz neke Zelje, le-ta pa iz doloCenega manka, ki torej pomeni
motor razvoja in s tem tudi kreativnosti. Poleg tega pa Pompe zagovarja, da gre pri
kreativcih vedno tudi za dolo¢eno stopnjo samodokazovanja in samopotrjevanja. Ko
kreativec preneha dobivati dokaze o svoji ustvarjalnosti, pogosto pade v sivo

povprecije.

12 http://www.formitas.si/kreativni/kreativnost.asp
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Hutchingsova (v Jewler, 1989: 23, 24) navaja tri strategije za doseganje kreativnosti.
Prvo imenuje tveganje. Skozi celotno Solanje so nas ucili izogibati se tveganju in s
tem ostati na pravi poti k uspehu. Vendar pa je pravica do neuspeha (the right to fail)
osnova kreativnosti. Kreativna ideja mora biti naravna in preplaviena s
samozavestjo, kar pomeni, da se avtor ne sme bati neuspeha. Ce se kreativec drZi
ustaljenih vzorcev pri ustvarjanju, ne bo nikoli segel iz sivine povprecja in dosegel

odmevne ideje. To lahko stori le s tveganjem.

Drugi nacin je divergentno misljenje, ki nemalokrat pripomore h kreativni reSitvi
problema. Eden od pomembnih pojmov v takSnem miSljenju je metafora, torej
uporaba nekega nepovezanega pojma ali ideje za opis druge(ga), ki nas prisili k viziji
stvari na nov, drugacen nacin (takSen, ki sproza nova vpra$anja, namesto da na njih
odgovarja). Kot tretji nacin pa Hutchingsova (v Jewler, 1989: 23, 24) navaja smisel za
humor, saj le-ta ustvari podobno ozracje kot tveganje — nov pogled, vidik necesa,

oziroma nepri¢akovan zasuk.

Kreativnost v oglasevanju je torej nujna. Brez dobre ideje in navdiha kreativnosti ni
dobrega oglasa. Kedingova in Bivins (1992: 3) oznacCujeta uspesno oglasevanje kot
bliskovito metodo komunikacije, ki posreduje prepri€evalno in zapomljivo (prodajno)
sporocilo izbranemu obcinstvu. Zanju je pomemben dejavnik uspeSnega oglasevanja
cas, saj so potrosniki oglasom ponavadi izpostavljani malo Casa, v tem kratkem
obdobju pa mora oglas pritegniti pozornost, z mo¢nim apelom potrosnika prepricati in
biti hkrati drugaCen od ostalih oglasov. V informacijski dobi smo na vsakem koraku
dobesedno bombardirani s strani oglasevalcev, zapomnimo pa si le pescico
najboljSih oglasov, tistih z najboljSimi idejami in kreativnimi reSitvami. Torej je bistvo

uspesSnega oglasevanja tudi zapomljivost.

Dober oglas nam poleg predstavitve izdeleka ali storitve vtisne Se pomembnejsi efekt
— dodano vrednost. Oglasevalec s pomoc¢jo dobre oglasevalske akcije (ali pa samo
enega dobrega oglasa) pridobi na svojem imidzu, izdelek (storitev) pa na svoji
vrednosti v o€eh potrodnika. V €asu izredne konkurence podobnih (za mnoge celo
identi¢nih) proizvodov pa nam SCepec kreativnosti v oglasu ustvari tako Zeleno

prednost pred tekmeci na samem mestu prodaje. PotroSnik v izdelku vidi vecjo
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vrednost, zaradi (Se vedno) tako imenovanih »reklam na TV« pa si ga veliko ljudi
zapomni in zato hitreje seZe po njem, ko se odlo€a za nakup med substituti. Razlika
med substituti se torej ustvarja v o€eh potrosnika, ki pa nastane na podlagi dobrega,

kreativhega oziroma slabega, neprepricljivega oglasevanja.

Kreativnost v oglaSevanju je sposobnost izdelave sveZih, enkratnih in primernih idej,
ki jih lahko uporabimo pri reSevanju komunikacijskih problemov. Kreativna ideja je
udinkovita, ¢e je primerna za ciljno obg&instvo (Book in drugi, v CoZ, 2000: 47).
Kreativhost pa ni domena zgolj kreativhega oddelka agencije ampak vsakega
zaposlenega v njej. Podobnega mnenja je tudi Sakan (1996: 88), saj je pristas ideje,
da morajo biti vsi ljudje, zaposleni v oglaSevalski agenciji, kreativni. Celoten proces
dela agencije, od poslovnih, finanCnih in strateSkih do medijskih in kadrovskih

odlocitev, vse mora biti zasnovano na ideji.

Za Pompeta je kreativhost mnogo ucinkovitejSa, ¢e ima na podrocjih, kjer naj bi bila
uporabljana, dolo¢ena predznanja, doloCene predoglede ali raziskovanja. Umetnost
kreativnosti leZi v zapeljevanju, kjer imajo najvecji pomen emocije, pogosto pa je zanj
kreativnost mocCnejSa tudi od dejstev. Vendar pa kreativnhost ne nastane kar sama od
sebe. Predpogoj za dobro idejo ali kreacijo je priloznost, ki ustvari manevrirni prostor

za oblikovanje najboljsih ide;.

Na vprasanje, kaj je zanj kreativnost v oglagevanju, pa Donald Gunn'® odgovarja:

»Najvec definicij kreativnosti govori o povezovanju stvari, ki pred tem Se niso
bile povezane, s ciliem, da bi lahko komunicirali na dramati¢en, svez in nov
nacin. Ko ustvarja$ oglas, je tvoja glava polna podatkov, informacij o izdelku, ki
ga mora$ zelo dobro poznati. ... NajpomembnejSe pa je, da pozna$ ljudi, ki jim
zelis prodati izdelek, njihove emocije v zvezi z izdelcno skupino in njihova
obcutja do blagovne znamke. Vsi ti podatki se ti motajo po glavi in moras jih
povezati, tako da bo izdelek predstavijen zanimivo, prepricljivo in ocarljivo.

Definicija kreativnosti v oglasevanju je torej enaka standardni, splo$ni definiciji,

13 Direktor Creative Resources Wordwide pri agenciji Leo Burnett, avtor vsakoletnega porogila (t.i. Gunn Report) o trzni

uspesnosti najbolj nagrajevanih oglasov.
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ki govori o povezovanju stvari na nacin, na katerega pred tem Se niso bile

povezane.« (Marketing Magazin, februar 1997: 26)

Peter Schoning, vodilni moz nems$ke oglasevalske agencije Scholz & Friends
(Hamburg) je na 6. Zlatem bobnu predaval o kreativnosti kot kljuénem elementu v
komunikacijskem spletu. Poudaril je, da je kreativhost tezko opisati zgolj z
enoznacnimi kriteriji. Kreativnost lahko razvije samo kreativna oseba z inspiracijo, ki
se navadno rodi priloZznostno ali pa v popolnoma spos€enem okolju (Marketing
Magazin, oktober 1999: 13).

3.4 KREATIVNA STRATEGIJA

Za Romana in Massovo (1995: 16) je »strategija temelj, na katerem je zgrajeno
oglasevanje«, njen namen pa je usmerjanje in spodbujanje sledeCega kreativhega
dela. Strategija mora zagotoviti, da je oglaSevanje pravo, da je narejeno in usmerjeno
na takSen nacin, da govori prave stvari pravim ljudem, obenem pa nas opomni, komu
je oglas namenjen in kaj mora povedati. Kreativha strategija nam pomaga razlikovati

nas izdelek od mnozice konkurentov na nek izviren, poseben, specificen nacin.

Povezava med strategijo in kreativnostjo je zelo pomebna. Pri snovanju dobrega
kreativnega koncepta moramo upostevati tako izvirnost kot tudi strategijo. Da bi bila
ideja kreativna, mora biti izvirna in pravsnja za izdelek, ki ga oglasuje. Torej je dobro
oglasevanje kreativno in strateSko odli€no podprto (Well in drugi, 1998: 384-386).
Brez dobrega strateSkega nacrtovanja ni dobrega oglasSevanja, to pa pomeni, da gre
lahko odli¢no kreativno delo v ni¢, Ce je strategija napacna za oglasSevani izdelek.

Po drugi strani pa dobra strategija ne pomeni nujno konca kreativnosti. Za Sulivana
(1998: 29 v Coz, 2000: 50) je dobra strategija spodbudna, prinasati mora dobro

oglasSevanje ter biti preprosta in primerna.

Preden se lotimo izdelovanja kreativne strategije, potrebujemo podatke o blagovni
znamki oziroma storitvi. Raziskave vkljuCujejo lastnosti trga, izdelka, konkurence in
potrosSnikovih nakupnih navad. Taksni podatki nam sluzijo za postavitev vec€ razlicnih

hipotez. Odgovoriti moramo na morebitna problematiCna vpraSanja in poiskati

24



Vpliv festivalskih nagrad na poslovno uspeSnost oglasevalskih agencij

manjkajoCe informacije. Kljuénega pomena pa je dolocCitev kljune prednosti

blagovne znamke in dolocitev cilja. (Roman in Mass, 1995: 17-20)

Po terminologiji in obliki se kreativhe strategije med seboj razlikujejo, vse pa

vsebujejo doloCene skupne tocke (Roman in Mass, 1995: 17):

cilj: gre za problem, ki ga zelimo resiti;

ciljna skupina;

klju€na prednost za potroSnika: gre za razlikovanje od konkurentov;
pomoc: gre za vpraSanje, zakaj bi nam potroSnik moral verjeti;

ton in nacin: gre za osebnost izdelka

Jewler (1989: 44-45) naslanja uspesno kreativno strategijo na:

enostavnost
specifiCnost
dolgotrajnost

sporogilnost'

Podobno kot Massova in Roman (glej zgoraj) tudi Jewler postavlja kot osnovni temelj

strategije petstopenjsko platformo (1998: 45-46):

cilji: dolo€imo Zelene odzive in reakcije v glavah potroSnikov;

ciljno obcinstvo: poskusa zadeti najboljSe potencialne kupce;

kljuna prodajna ideja: to je ideja, ki stoji za celotno kampanijo; trditev, ki ima
najSirsi in najbolj pomensko Sirok apel na ciljno obCinstvo;

ostale kljuéne toCke: seznam ostalih pomembnih aspektov izdelka;

poroCilo o kreativni strategiji: kratek spis z razlago komuniciranja ciljev ciljni

publiki skozi klju€no prodajno idejo

3.5 KREATIVNI PROCES

Ideacija je proces, ki se ga uporablja pri doseganju dobrih in kreativnih ide;j.

Uporablja se pri razvoju novih proizvodov in njihovem imenovanju, pri pozicioniranju

izdelka na trg, strateSkem planiranju, pri nizanju cene izdelka in pri njegovem

14 Avtor navaja izraz advertisabiliy (op. p.)
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predelovanju, zelo pomemben poudarek pa ima ravno pri velikih oglasevalskih idejah
(Sakan, 1996: 99).

Pri vizualizaciji kreativhega procesa se nehote spomnimo na Zarnico nad glavo. To je
trenutek, ko se nam posveti, ko nam dobra ideja Sine v glavo. Vendar pa v praksi ni
ravno tako lahko. Kreativci — torej ljudje, od katerih se priCakujejo dobre ideje — veliko
berejo, se ucijo, analizirajo, testirajo, saj gre za naporno in zivéno delo, ki se v€asih

kon€a z odnehanjem iskanja prave ideje.

Wells (in drugi, 1998: 395) v svoji knjigi navaja urednika Adweeka Ostermana, ki
pravi, da je vsak posameznik zmozen priti do kakrSnekoli ideje, vendar v praksi
vecina idej nima potenciala, so neizvedljive ali pa se ne skladajo s stretegijo izdelka
(storitve) — Se posebej pa to velja za ideje, ki se ne drzijo standardiziranih procedur.
Redko se dobre ideje pojavijo spontano, zato se ponavadi kreativci pri snovanju idej
disciplinirano drze sistematicnega pristopa. Eden takSnih je bil marca 1983
predstavljen v ameriSki reviji Marketing News (glej sliko 3.1), za zgled pa ga

postavljajo tudi Wells in njegova sodelavca Burnett in Moriartyjeva.
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Slika 3.1: Kreativni proces v oglasevanju
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Vir: Marketing News, 3/1983: 22 v Wels in drugi, 1998: 395.

Zgoraj omenjeni kreativni model ni univerzalen, saj imajo razlicni avtorji svoje
poglede in pristope na kreativni proces. Zanj vendarle obstaja neko okostje, ki se do
danes ni spremenilo. Prvi je leta 1926 stopnje kreativhega procesa imenoval angleski
sociolog Graham Wallas: preparacija, inkubacija, iluminacija, verifikacija, bolj
podrobno pa jih je oznadil Alex Osborn™ leta 1963 (v Wells in drugi, 1998: 396):

a) orientacija: osredotoCanje na problem

b) preparacija: zbiranje primernih podatkov

¢) analiza: raz€lemba

15 Nekdaniji direktor BBDO agencije, ki je ustanovil Fundacijo kreativhega izobrazevanja.
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d) ideacija: kopienje alternativnih idej

e) inkubacija: prenehanje, odtujitev od problema — s tem (lahko) pridemo do
iluminacije

f) sinteza: sestavljanje kos¢kov v veliko idejo

g) evalvacija: ocenitev in presoja ideje

Sakan (1996: 99-102) v svoji knjigi Lepa Zenska proces kreativhega misljenja enaci s
pojmom ideacija. V procesu poti do nove ideje prehaja oseba skozi razli¢na stanja, ki
so vedno pospremljena z moc¢nimi Custvi — navdusenje, napetost, razoCaranje, strah,
evforija ... Ker so te emocije zelo intenzivne, jih Sakan primerja z Zensko v

nosecnosti, hkrati pa deli kreativni proces na vec o itnih faz.

V prvi fazi (poimenuje jo grizenje pisala ali zarezivanje olovke) gre najprej za veliko
zadovoljstvo, vzburjenje, navduSenje nad novim projektom. Ljudje v timu se vsak
zase pripravljajo na reSevanje problema. Sledi ji faza spuzve (sunder faza), kjer
kreativec kot goba srka vase vse mozne informacije, podatke, misli, ideje, ki imajo
tudi najmanjSo mozno povezavo s problemom. Sakan (1996: 100) pravi, da je ideja
kakor cvet — najprej je treba zorati zemljo, nato posejati in potrpezljivo pocCakati, da
ideja vzklije. Sledi mentalno prezZivetje, ko se vsi zbrani podatki »prebavljajo« v
smislu mentalnega procesiranja podatkov. V fazi inkubacije se je potrebno po
Sakanu spostiti in odmisliti problem. V tej fazi dela podzavest, ki obiCajno poskrbi za
reSitev — AHA ftrenutek. Popolnoma iznenada, takrat ko to najmanj pricakujemo,
nam »posveti luCka« nad glavo. Vendar pa je treba dobro idejo prespati in jo
naslednje jutro pogledati na realen nacin, brez zacetnega navdusenja. Ali se prilega
v mozaik? Jo bo treba mocno (pre)obdelati? Je dovolj dobra za naro¢nika? Ali je
skladna s strategijo? Pomembna faza, ki sledi, je izpopolnitev (elaboracija). Ko je
cvet enkrat vzklil, lahko hitro uvene, €e se zanj ne skrbi in se ga redno ne zaliva.
Enako velja za idejo. Treba jo je dodelati, izoblikovati, dobesedno zbrusiti in zlo&¢iti —

kot diamant, preden lahko napredujemo do konéne faze — realizacije.

Kot drugi nacin kako priti do ideje pa Sakan navaja tako imenovane kreativne
sestanke (Sakan, 1996: 102-103). Po njegovem mnenju v kreativnem procesu
najvecji dogodki niso ocitni in vidni na prvi pogled. Tisto, kar se dogaja, ko se na prvi

pogled ni€ ne dogaja, je najvaznejsi del posla. Taksni sestanki so izredno izCrpljujodi,
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saj zahtevajo popolno koncentracijo vseh vpletenih. Pomembno je tudi, da se na
tovrstne sestanke povabi »prave« ljudi — torej takSne, ki si med seboj zaupajo in se
ponavadi strinjajo. To je zelo pomembno, saj se samo v druzbi, v kateri se kreativec
dobro pocuti, lahko tudi popolnoma sprosti in na ta nacin pride do dobrih idej. Poleg
tega lahko pride do konfrontacij, ¢e imamo v timu Cloveka, ki ne dopusti drugim
idejam, da bi padle na plodna tla s tem, da v ospredje sili samo svojo idejo. Takim
ljudem Sakan pravi idea Killers. Vpliv le-teh na druge v skupini je negativen v smislu,
da se drugi kreativci zaprejo vase in nocejo vec€ predlagati idej, da tudi sami ne bi bili

kritizirani.

Na kreativnih sestankih se uporabljajo razlicne tehnike, najbolj razSirjena pa je
brainstorming. Razvil jo je Alex Osborn v zgodnijih petdesetih letih prejSnjega stoletja.
Gre za uporabo razmi$ljanja na podlagi asociacij na dolo€eno temo, vedno pa se
izvaja v skupini. Ideje ene osebe stimulirajo asociacije v glavah ostalih prisotnih, ti pa
razvijajo vedno veC in vecC idej. Na ta nacin pridemo do vecjega Stevila alternativ,
med katerimi lahko potem izbiramo. Pogoj za uspesSno »mozZgansko nevihto« pa je
pozitivizem vseh udeleZencev, saj lahko obsojanje, zavraCanje in posmeh idejam
drugih udelezencev rezultira v razdoru ugodnega vzdusSja, ki je potrebno za dosego
dobre ideje. (Wells in drugi, 1998: 397)

3.6 LASTNOSTI KREATIVCA

»V oglaSevanju mora$ biti upornik, drugace ne more$§ narediti kaj novega,
sveZega. ... Biti upornik pomeni, da pocne$ tisto, kar mislis, da je prav.«
(Donald Gunn, Marketing Magazin, februar 1997: 26)

Eden zadnjih svetovnih trendov je biti kreativen. Kreativhost Ze nekaj ¢asa ni ve€
domena zgolj oglasevanja, ampak jo sreCujemo v prakticno vsaki stvari, ki se je
lotimo. Kreativnost v kuhinji, kreavitnost v Sportu, kreativnost v poslu ... Vsakdo je
lahko kreativen, vsi smo rojeni s kreativnim potencialom — torej zmoznostjo reSevanja
problemov na podlagi kombiniranja kompleksnih in v€asih nepovezanih idej (Wells in
drugi, 1998: 387).
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Tabelari¢ni prikaz faz in pogojev kreativhega procesa je predstavil Nystrom. Na levi
polovici tabele so navedene znacilnosti miselnega procesa, na desni pa znacilnosti
osebnosti kreativca (Pecjak, 1987: 44):

Slika 3.2: Pogoiji kreativhega misljenja

FAZE POGOJI
Preparacija Odprtost za izkusnje
- divergentno misljenje Toleranca za dvoumnost

Pripravljenost za ponovno opredelitev
pojmov

Divergentni miselni proces

Sposobnost intuicije

Inkubacija Predstavljivost
- divergentno misljenje Podzavestna obdelava podatkov
Neodvisnost

PsiholoSka svoboda

PsiholoSka varnost

lluminacija Sposobnost za prehod iz intuitivnega v
- divergentno misljenje analiticno misljenje

Verifikacija Kriticno stalisCe

- konvergentno misljenje Konvergentni miselni proces

AnalitiCna sposobnost (inteligentnost)

Ocenjevanje

Vir: Nystrom, 1980 v Pecjak, 1987: 44.

Joy Guilford je prvi govoril o dveh vrstah misljenja: konvergentnem in divergentnem.
Po njegovem prepri¢anju moramo kreativnost ¢loveka pripisati divergentnemu nacinu
misljenja. Taksno misljenje nas pripelje do izvirne reSitve in omogoCa proznost
iskanja, medtem ko nas konvergentno misljenje pripelje do tipicnih, pricakovanih
reSitev. Po Nystromu (glej sliko zgoraj) lahko vidimo, da divergentni nacin misljenja
nastopa v prvih treh fazah kreativhega procesa — preparaciji, inkubaciji in iluminaciji.

Za kreativno reSitev problema pa uporabimo tudi konvergentni nacin razmisljanja, in
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sicer v zadniji fazi, to je verifikaciji, ko idejo oziroma resitev preverjamo, ocenjujemo in
ugotavljamo njeno veljavnost. Pecjak tudi pravi, da brez konvergentnega misljenja ni
u€inkovite verifikacije (Pecjak, 1987: 44, 45).

Kreativec ne more preskociti iz ni¢ do velike ideje. Za preskok potrebuje
podatke.® (Bill Bernbach, Marketing Magazin, marec 1998: 42)

Ceprav sem Ze napisal, da je lahko vsakdo kreativen, saj vsakdo vsebuje dologen
kreativni potencial, pa vseeno obstajajo neke osebnostne znacilnosti, ki jih lahko
opazimo pri vecini kreativnih ljudi. Prva je, da imajo izredno zmoznost srkanja
oziroma vpijanja izkuSenj, dozivljajev. Njihova zaloga materiala je ogromna, od
mnozice prebranih knjig, pregledanih in preposlusanih stvari, do krajev, kjer so bili in
razlicnih ljudi, ki jih poznajo. Po raziskavah sodeC naj bi kreativni ljudje tezili k
neodvisnosti, bili naj bi predrzni in vsiljivi, samozadostni, vztrajni, samodisciplinirani
ter zelo dojemljivi za dvoumnost. Ne bojijo se tvegati in ponavadi so izredno mocne
osebnosti. NaCeloma se ne zmenijo dosti za mnenja drugih ljudi (razen verjetno
svojih Sefov), so nekonvencionalni v svojem obnasanju in ponavadi nezainteresirani
za medosebne odnose. So rojeni skeptiki, pogosto radovedni in zvedavi. Vedno so
»na prezi«, veliko opazujejo dogajanje in svet okoli sebe. Do sklepov in zakljuCkov
ponavadi prihajajo s pomocjo intuicije, ne pa toliko s pomocjo logike. Inspiracijo
najdejo v fantazijah in sanjarjenju, poleg tega pa imajo tudi dober smisel za humor.
Kreativci na sploSno poskusajo priti do reSitve problema na najbolj enostaven nacin.
Ce je njihovo delo vsaj malce rutinsko ali nekreativno, postanejo nesreéni in
depresivni. Navkljub svojim pozitivnim znacilnostim pa so veckrat tudi zajedljivi,
netolerantni in introvertirani. Katerih znacilnosti pa kreativci ne premorejo? Niso
dogmaticni, torej slabo prenasajo tudi avtoritativne ljudi. Nikoli noCejo biti Se ena od
ovac v Credi, vecCkrat odtavajo po svoje in so na splosno radi sami. Niso plahe,
bojazljive osebnosti, znajo se postaviti zase in stati za tistim, kar trdijo, ter ne dajo

veliko na to, kar si mislijo drugi (Wells in drugi, 1998: 387).

Ena najpomembnejSih stvari, ki jih mora dober tekstopisec imeti, pa je zmoznost

vizualizacije. To pomeni, da si kreativec ob idejni zamisli takoj tudi predstavlja, kako

16 A creative man can't jump from nothing to a great idea. He needs a springboard of information.
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naj bi oglas v svoji koncni obliki izgledal. Dobri tekstopisci slikajo in vizualizirajo
oglase z besedami, pa naj gre za tiskani oglas, radijski oglas ali TV spot. Vecina
informacij, ki jih dobimo iz zunanjega sveta, prihaja do nas skozi vid, zato je pomen
vizualizacije za dobre tekstopisce Se toliko vecji. Kreativec mora biti zmozen v svoji
glavi sestaviti mentalno sliko tistega, kar hoCe deseCi s svojim predlogom oglasa
(Wells in drugi, 1998: 388, 389). V tem stadiju je tudi pomembno doseci prodajno
sporocilo, saj noben naro¢nik ne bo pristal na oglas, ki je zgolj kreativen, nima pa
oCitnega prodajnega sporocila. NajpomembnejSe je torej sestaviti mentalno sliko, Ki
na kar najbolj8§i mozen nacin predstavlja idejo, konéni rezultat pa mora ohraniti

osnovno idejo in obenem povezavo z blagovno znamko (Lane, Russell, 2001: 252).

Trgovci z idejami, kot je kreativce poimenoval Jacques Seguela (Marketing Magazin,
januar 1997, str. 10), v procesu oglasevanja po njegovem mnenju pridejo Sele na
koncu. Njihov uspeh ni odvisen zgolj od njihovih hipnih idej, marve¢ predvsem od
sposobnosti verbalno in oblikovno izraziti tisto, kar iz danes zbranih podatkov

rezultira v informaciji za jutri.
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4 OGLASEVALSKI FESTIVAL

Slovar slovenskega knjiznega jezika nam razlaga pojem festival kot vecdnevno
prireditev, ki omogoca pregled dosezkov na dolo¢enem kulturnem podrocju (SSKJ,
1994). Oglasevalski festivali so naceloma vrhunci vsakoletnega trdega dela sleherne
oglaSevalske agencije. Na njih se lahko agencije predstavijo svoji konkurenci,
mimogrede pa poberejo Se kakdno (ne)pricakovano nagrado. Vecina oglasevalskih
festivalov nagrajuje oglase z odli¢no idejo, torej kreativnost agencije. Vprasanje, ki se
zastavlja, pa je: »Ali imajo oglasevalske nagrade kakrSenkoli ucinek na

(poslovno) uspesnost agencije?«

»Festivali so predvsem biznis.« (Jernej Repovs, Marketing Magazin, julij,
avgust 1998: 21)

OglasSevalski festivali so neke vrste poslovna sreCanja ljudi iz stroke, priloznost za
druzenje, interpretiranje in ocenjevanje preteklega dela, za pogled v prihodnost.
Predvsem pa gre pri vsej zadevi za posel. Festivalski dobicki profitnih festivalov se
ne koncajo z glamurjem svecCane podelitve. Po festivalu so ponavadi naprodaj kasete
in zgoS€enke z zmagovalnimi oglasi, zmagovalci lahko celo kupijo priznanja, ki si jih
izberejo po katalogih, zato da jih obesijo na stene svojih pisarn ter jih posljejo svojim
naro¢nikom in medijem (Marketing Magazin, julij, avgust 1998: 21). Sicer pa to niti ni
tako nedoumljivo — saj gre vendar za festivale marketinSke stroke, katere namen je

iztrziti iz danega dogodka, izdelka, storitve kar najveC denarja.

Festivalov po svetu je ogromno. Eni nagrajujejo kreativnost (Epica, Cresta), drugi
uCinkovitost (Effie), spet tretji so splosni, poznamo pa tudi specializirane festivale; na
primer Heureca — tekmovanje oglasov s humorno vsebino, pa ltaca — mednarodni
festival turisti¢nih oglasevalskih akcij, LEAF — mednarodni festival oglasov z eroti¢no
vsebino (nagrada Figov list), festival plakatov (Chaumont, Francija), festival
nizkoproracunskih televizijskih oglasov (Firence), nagrade za oglasevanje hrane in
pijate FAB (Food and beverage creative excellence award), mednarodni festival
radijskih oglasov (Hollywood), vedno bolj uspeSna Magdalena — festival vizualnih

komunikacij (za mlade do 30 let). Ena posebnih nagrad pa je tudi nagrada Bobby (po
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Bobu Garfieldu, kolumnistu revije Advertising Age) za najboljSega igralca v
televizijskih oglasevalskih spotih. Festivali imajo razlicno tehnologijo prijav, Ziriranja,
nagrajevanja, obstaja pa Se cela vrsta nacionalnih in lokalnih festivalov, ki prikazujajo

lokalni utrip oglasevalske stroke.

4.1 FENOMEN NAGRADE

Kaj nas vzpodbuja, motivira pri doseganju nasih ciliev? Na osebnostno dinamiko
lahko gledamo kot na interni vzorec individualnih motivov. Vendar pa motivi ne
izvirajo iz osebnosti, temveC ravno nasprotno. Kopienje in vzorenje motivov skozi
Cas sestavlja naso osebnost. Torej lahko reCemo, da nas jaz nastaja iz motivacijskih

procesov. (Cavalier, 2002: 39)

Pri oglasevalskih festivalih in oglasSevalskih nagradah gre za obliko motivacije
oglasevalskih agencij in njihovih kreativnih direktorjev k boljSemu, kreativnejSemu
delu. Vsaka agencija, vsak avtor, ki prijavi svoje delo na festival oziroma v neko
tekmovanje, pri€akuje dobro uvrstitev. In vsako leto se zgodi, da nekdo na tovrstnem
tekmovanju pobere smetano, ostali pa se z dolgimi nosovi vrnejo za svoje
racunalnike. Vendar pa je na vrhu (ponavadi) prostor samo za enega, kar pomeni

spodbudo najboljSim in posebno vrednost takSnega priznanja.

»Nagrade in priznanja na tekmovanjih oglasevalske kreativnosti so
vsestransko pomembni: za avtorje oglasa, za agencijo, za naroCnika in
nenazadnje za dvig ugleda stroke v javnosti in njen nadaljnji razvoj. Poleg tega
postavijajo standarde in doloCajo smernice za naprej. Kreativcem pomenijo
priznanje za njihovo delo, agencijam pomagajo, da dobijo in zadrzijo najboljSe
kadre, naro¢nikom prinesejo poftrditev in so jim kazalec pri izbiri agencije«.

(Tanja Mezga, Marketing Magazin, september 1999: 22)

Koliko je nagrada vredna za nekoga? Nagrada ima materialni, simbolni, prestiZni in
moralni pomen za vsakega nagrajenca. Poleg tega ima nagrada subjektivno vrednost
za vsakogar, ki jo dobi. Osebi, ki ima v domaci vitrini vecje Stevilo nagrad, verjetno

zadnja ne bo pomenila enako veliko kot nekomu, za katerega je to prva nagrada.
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OglaSevalski festivali in nagrade imajo za nalogo pomo€ pri razvoju, uspehu in

ugledu stroke, kljub temu pa vsako leto za seboj pustijo veliko razo€aranih

posameznikov in ekip.

»V stroki, ki se oCitno razvija, se ostrijo kriteriji, in merila ocenjevanja bodo
morala biti vedno fingjSa in natancnejSa. V konkurenci za izbor najboljSih ni
veC slabih. Marketinske zasnove akcij, ki so bile véasih njihova najSibkejsa
toCka, so skorajda zgledne. Raven profesionalnosti in perfekcije vsaj v
povprecju nazorno raste. Celostnost, ki bi morda pred leti zagotavljala visoko
uvrstitev, ni danes dovolj niti za finale.« (Jure Apih, Marketing Magazin, maj
1996: 12)

Ena od raziskav je pokazala (Schweitzer, Hester, 1992), da je 19,4% od 103 agencij,

vklju€enih v raziskavo, zagovarjalo nagrade kot pomembne dejavnik pri rasti agencije

in pridobivanju novih naro€nikov. lzvleCek iz iste raziskave nam tudi pove, da je 38%

agencij menilo, da prijavljanje na festivale poveCuje pojavnost in vidnost agencije.

Posledi¢no ima prepoznavnost agencije pozitiven vpliv na obstojeCe in potencialne

narocnike in njihovo zaznavanje uspesnosti agencije.

V Cem je torej vrednost nagrade na oglasevalskem festivalu? KakSen vpliv ima

nagrada na samo agencijo? (Schweitzer, Hester: 1992)

oblika promocije in prepoznavanja njihovega dela (nagrada skozi
prepoznavanje in hvalo spodbuja kreativnost);

spodbujanje kreativnosti med zaposlenimi (nagrada daje priznanje avtorju,
dviguje moralo med zaposlenimi in ugled agencije ter spodbudi zaposlene k
boljSemu delu);

dvig ugleda agencije v stroki (publiciteta, vidnost, prepoznavnost, sloves
agencije);

promocija agencije potencialnim naroc¢nikom (nekateri naroCniki vidijo v

nagradah velik kreativni potencial)

Po mnenju Michaela Conrada je smisel festivalskih sooCanj predvsem stimuliranje

kakovostnejSega oglasevanja. Po njegovih besedah so raziskave pokazale visoko

korelacijo med nagrajenimi kampanjami in njihovo uspesnostjo. (Marketing Magazin,
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julij, avgust 1996: 8, 9). Tezko pa je definirati, kaj je dobro. Pogosto je kriterij dobrega
oglasa popularnost, tako naj bi bili najbolj popularni oglasi tudi dobri. Za kreativne

ljudi je oglas dober, ¢e dobi nagrado (Well in drugi, 1998: 3, 4).

Po mnenju Patricka Collisterja’” nagrade na oglasevalskih festivalih pomagajo
agenciji obdrzati najboljSe kadre, poleg tega pa pomagajo pritegniti najboljSe ljudi.
Kreativcem dajejo boljSi obCutek o njihovem delu, izboljSa se vzduSje v agenciji,
vodje projektov pa postanejo bolj odloCni pri prepriCevanju narocnikov. (Marketing
Magazin, februar 1997: 21)

»To je sklenjen krog, ko naredi§ nekaj dobrega za enega naroCnika, se ti
pridruzijo $e drugi, ki Zelijo enako dobra dela.« (Patrick Collister, Marketing
Magazin, februar 1997: 21)

Za Donalda Gunna nagrade na festivalih niso in tudi ne bi smele biti
najpomembnejSa stvar v oglasevanju. Prav tako naj bi ne bile najpomembnejsi cilj
ljudem, ki se z oglaSevanjem ukvarjajo. Zanj so nagrade neke vrste bonus. Osnovni
cilj, torej u€inkovit oglas, pomeni 99 odstotkov, €e pa osnovna naloga ni opravljena
veliko bolje, kot jo v povprecCju opravljajo drugi, agencija nima moznosti dobiti
nagrade (Marketing Magazin, februar 1997: 27). Nagrade so po mnenju Mojce Randl,

solastnice Formitasa, priznanje kreativnosti (Marketing Magazin, januar 1999: 18):

»... ljudi laZje prevzamemo z bolj enostavnim, banalnim, pa ¢eprav laZznivim,
kot z neCim, kar je sicer dobro in odnese nekaj nagrad na bolj ali manj
samopromocijskih festivalih stroke, vendar preprost ¢lovek ne ve, za kaj sploh

gre.« (Milan Pajk, Marketing Magazin, marec 2000: 42)

4.2 ZMAGOVALNI OGLAS

Odli¢ni oglasi so tisti, ki so vsestransko uspesSni: uspeSno reSujejo problem

naro¢nika, ustrezno komunicirajo s ciljno publiko, pobirajo nagrade na tekmovanijih in

17 Izvr$ni kreativni direktor agencije Ogilvy & Mather London, dobitnik zlate Epice za Guinessov oglas »Bicikel«.
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proslavijo svoje avtorje. Dobri oglasi nagovarjajo potrosnike uspesneje kot slabsi,

odli¢ni pa tudi zmagujejo (Marketing Magazin, september 1999: 22).

Raziskava o uspe$nosti oglasov na razli¢nih festivalih je pokazala, da ni recepta,
kako ustvariti oglas, ki ga bo nagradila vsaka Zirija. Rezultati ocenjevanja zirij se
pogosto razlikujejo, saj isti oglasi na razlicnih tekmovanjih dosegajo zelo razlicne
rezultate. Vendar pa je soglasna preverjena formula uspesnosti oglasa — originalna

kreativna ideja. (Marketing Magazin, september 1999: 22-24)

4.2.1 Tip zmagovalnega oglasa

Pred vsakim festivalom prihaja do ugibanj, kateri oglas naj bi zmagal in odnesel prvo
nagrado, s tem pa ugled in obCudovanje celotne stoke. Vendar pa nekih splosnih
lastnosti zmagovalnih oglasov ni. Donald Gunn se je lotil projekta, katerega rezultati
naj bi dali nekaj smernic za kreacijo oglasa, ki bi imel potencialne moznosti za zmago

na festivalu. Pri analizi zmagovitih &tiristotih oglasov'®

so odkrili dvanajst glavnih
tipov, po katerih bi lahko razvrstili skoraj vse najuspeSnejSe oglase. Vsi skuSajo
prodajati na enega izmed teh dvanajstih nainov (Marketing Magazin, februar 1997:

27).

Po mnenju Yonathana Dominitza obstaja nekaj pravil, kako zmagati na
oglasevalskem festivalu. Pravila in kreativnhost obi¢ajno ne gredo z roko v roki, saj je
pogoj kreativnosti svoboda, ki pa jo pravila omejujejo. Prvo in tudi najbolj uporabljano
orodje je izjemna posledica (extreme consequence), pri kateri se predvideva, da je
potrosnik ze bil v stiku z izdelkom. V oglasu se nato namesto obljub potencira
posledico uporabe oglaSevanega izdelka, in sicer negativho ali pozitivho. Drugo
orodje je tako imenovana absurdna alternativa (absurd alternative), katere osnovni
princip je, da gledalcu ponudimo nemogoc€o alternativo oziroma substitut namesto
uporabe oglasevanega izdelka. Kot tretji naCin Dominitz navaja obrat ali inverzijo
(inversion). V tem primeru v oglasu pretiravamo z neuporabo izdelka in posledicami,
ki temu sledijo. Cetrti princip je tesno povezan s kreativno rabo medijev — unification,
zdruzitev. Ze obstojeim sredstvom dodamo novo nalogo, na primer na televiziji

dodamo podnapise, ki jih potem igralec v oglasu prebere. Se eno orodje je sproZitev

18 Gunn Report 1996

37



Vpliv festivalskih nagrad na poslovno uspeSnost oglasevalskih agencij

(activation), s katerim se gledalca aktivira in s tem opomni na problem, povezan z
neuporabo izdelka, nato pa se mu jasno ponudi tudi reSitev. |z teh in Se nekaterih
drugih orodij Dominitz razvija pet pravil za dober oglas (Marketing Magazin,
november 2002: 17):

- manipulacija nacina podajanja oglasnega sporocila (obi¢ajno z orodji izjemna

posledica in absurdna alternativa)

- manipulacija medija (zdruZzitev)

- manipulacija ob€instva (sproZitev)

- dober odnos med naroCnikom in agencijo

- prelom mentalne osredotoCenosti

Oglasevanje, ki je duhovito, je tudi najbolj ucinkovito. TakSen zakljucek svoje
raziskave so potrdili v muenchenskem podjetju za raziskavo trga Imas, ki je testiralo
skupno 1192 televizijskih, radijskih in tiskanih oglasov. Vsak teden so merili
uCinkovitost oglasov, tako da so upostevali spontani priklic in resonanco (vsebinske
dimenzije, kot so vSec€nost, nakupna namera ...). Kot konCen rezultat se je pokazalo,
da so spoti z veliko humorja, ki so na festivalih dobivali Stevilne nagrade, tudi

prodajno najbolj u€inkoviti (Marketing Magazin, februar 1999: 17).

Mednarodna mreza Leo Burnett Worldwide je izvedla raziskavo o poslovni
uspesnosti najbolj nagrajevanih oglasov. Kot cilj raziskave so si prizadevali dokazati,
da oglasi'®, ki so najveckrat nagrajeni, tudi dejansko odli¢no prodajajo oglasevani
izdelek ali storitev ter da izpolnijo ali celo presezejo prodajne cilje. Raziskava je bila
nadgradnja treh prejSnjih agencijski raziskav, ki so vse pokazale podobne rezultate,
in sicer je 82 % od 172 najveckrat nagrajenih TV spotov (kot osnovo so vzeli Gunn
Report) doseglo ali preseglo nacrtovane prodajne Stevilke. Michael Conrad, ki je
predstavil dotiCno raziskavo, je navedel tri stvari, na katere gledajo Zzirije pri
ocenjevanju oglasov in ki obenem pomagajo povecati prodajo izdelka:

- svezina (postavljanje novih standardov v izdel¢ni kategoriji)

- razlikovalna to€ka (ustrezna prednost pred konkurenco)

- produkcijska vrednost (kaZe na strokovnost, spretnost in obCutek za detajle)

(Marketing Magazine, julij 2002: 3)

19 Za raziskavo so se osredotocili samo na TV oglase, da bi ohranili kontinuiteto v §tiriletni raziskavi.
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4.2.2 Elementi zmagovalnega oglasa

Poleg posameznih tipov zmagovalnih oglasov (glej zgoraj) Gunn navaja tudi pet
atributov, ki jih vodijo pri delu za svoje narocnike (Marketing Magazin, februar 1997:
27):
- svezina (pomeni originalnost, drugacnost)
- privlatnost (biti mora$ prepricljiv, da lahko koga pritegnes s tem, kar
pripovedujes)
- CloveSkost
- verodostojnost (oglasevanje, ki je lazno, ponarejeno, pomeni za potroSnika
Zalitev s strani nekoga, ki mu ne zaupa; najlazje pa narediS verjeten oglas, Ce
govori$ resnico)

- osredotoCenost (povej le najpomembnejSe in dramatiziraj)

4.2.3 Fantomski oglasi

Nekaj zadnjih let se v svetu oglasevanja v sklopu festivalov pojavlja trend, da
agencije pripravljajo oglase posebej za festivale. Takim oglasom pravimo fantomski
oglasi oziroma ghost ads. NaroCnik takSnega oglasa ga bodisi ne potrdi bodisi niso
javno predvajani ali pa so nasploh narejeni posebej za doloCen oglasevalski festival.
Med raziskavo za sloviti Gunn Report (leta 96) so Donald Gunn in sodelavci med 400
nagrajenimi oglasi odkrili samo Sest fantomskih oglasov, kar je zgolj poldrugi
odstotek vzorca, vseeno pa je po Gunnovem mnenju to Se vseeno prevec (Marketing
Magazin, februar 1997: 27). Agencija, ki pobere nagrado s tako imenovanim
fantomskim oglasom, od nje ponavadi nima prav veliko, saj ljudje v oglasevanju
ponavadi vedo, za kaj gre. Gunn ima o tovrstnih oglasih negativho mnenje, saj je
precej lazje narediti lep, enostaven in Cist oglas. Ustvarjalec ima nad njim popoln
nadzor, saj mu ni treba skozi proces potrjevanja oglasa pri direktorjih in naro€niku.
Vendar gre v tem primeru za neposteno zmago, ki jo avtor ukrade nekomu, ki bi si jo

zares zasluzil (Marketing Magazin, februar 1997: 27).

Agencija na racun svojih nagrad pridobiva naro¢nike. Nagrade sluZijo kot referenca

odlicnega dela agencije za naroCnika, ki pa ga v primeru fantomskih oglasov ni
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(oziroma se naroc€nik ni podpisal pod oglasevalsko akcijo), torej se v tem primeru
agencija kiti z neke vrste nepoSteno nagrado. Naroc¢niki ponavadi dobro poznajo
marketinSko in oglasevalsko sceno v svoji drzavi, tako da tudi tovrstne potegavscine

agencij ne ostanejo prikrite.

Korak naprej so naredili na letoSnjem Slovenskem oglasSevalskem festivalu (2003),
saj so v skupino Off SOF dodali kategorijo in priznanje za najboljSi neobjavljen tiskani
oglas ali plakat. LetoSnje priznanje je Slo agenciji Mediamix za oglas Smart, ki ga

nismo mogli zaslediti v nobenem mnozi¢nem mediju.

4.3 SLOVENIJA V MEDNARODNI ARENI

Zgodovina slovenskih, ¢eprav skromnih mednarodnih oglasevalskih priznanj sega v
leto 1974, ko je TV spot za Koloysov spearmint?® tako navdusil argentinskega ¢lana
kanske Zirije, da so ga na njegovo posebno zahtevo uvrstili v ozji izbor 21. kanskega
festivala, ki so ga takrat izmeni¢no prirejali v Benetkah in v Cannesu (Marketing
Magazin, april 1998: 9). Glede na to, da se uvrstitve v 0Zji izbor oziroma finale Stejejo
v oglaSevalskem poslu kot nagrada, je torej to prva slovenska nagrada na
mednarodnem oglaSevalskem festivalu. Res je, da so rangi in uglednost priznanj
odvisni od samega tekmovanja, vendar pa se zadnja leta (ali celo desetletje) posel
oglaSevanja v drzavah vzhodne Evrope izredno razvija, konkurenca na oglasevalskih
festivalih se viSa, s tem pa tudi rang in ugled oglasevalskih festivalov, ki jih prirejajo v
tako imenovani Novi Evropi. S tem mislim predvsem na festival Golden Drum, ki ga
Ze od 10 let zapovrstjo zelo uspesno organizira Slovenska oglasSevalska zbornica. Na
Zlatem bobnu imamo Slovenci zadnja leta precej manjsi uspeh kot v prvih letih
organiziranja festivala, kar je posledica in potrdilo zgornjega dejstva, da se
oglasevalska vzhodna Evropa pospe$eno razvija in postaja celo na svetovnem trgu

zelo konkurenéna.

20 Na grobniski dirkalni stezi preizku$ajo avtomobile. Po divji voznji se vozniki eden za drugim ustavljajo ob oznaceni ¢rti. Eden
od voznikov pa pritisne na zavoro prepozno in podre na tla merilca ¢asa, ki se ves jezen pobere s tal, obriSe prah z obleke in
stopi do okna. Voznik mu skesano ponudi Zvecilni gumi - Koloys spearmint spro$¢a in pomirja tudi v najbolj napetih trenutkih

(Studio za marketing in propagando Delo).
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Najvecji in najbolj znan oglasevalski festival na svetu je vsako leto konec junija
prirejen v francoskem Cannesu. Kanski festival je bil zelo dolgo €asa resnien
pregled dosezkov na podroCju kinematografskih in televizijskih oglasov. Predstavljal
je trende v pogledih na oglasevanje, po zaslugi razvoja tehnike pa se je v zadnjem
desetletju tudi mocCno razvil. Po RepovSevem mnenju je oglaSevanje z
izpopolnjevanjem snemalne tehnologije in postprodukcijske tehnike omogocilo pohod
izdelkov med potroSnike oziroma vedno blizje njim. Kanski festival vedno ponudi
jasne trende in nedvoumna spoznanja, o katerih se razpravlja v naslednjem letu.
Repov$s nadalje navaja, da ima ta festival dolgoletno viogo usmerjevalca in
spodbujevalca oglaSevalske filmske in videoprodukcije ter da Cannes sluzi kot
motivator za doseganje odlicnosti v ideji in produkciji oglasov (Marketing Magazin,
julij, avgust 1998: 21).

Vse vedji in mogocnejsi festival postaja vse tezje obvladljiv, vse bolj odtujen in
navsezadnje torej manj kakovosten. Z ve€anjem konkurence pa se Stevilo najboljSih
ne povecuje, ampak ostaja priblizno enako, tako da povprecje kakovosti festivala
nezadrzno pada. Kanski festival za Boba Ishewooda pomeni »prostor za tiste, ki se
zelijo meriti z najboljSimi na svetu namesto s fanti iz domace ulice« (Marketing

Magazin, julij/avgust 2001: 10).

Prvega in doslej edinega kanskega leva (in to kar zlatega), najbolj prestizno nagrado
v oglaSevalski stroki, je doslej uspelo dobiti mariborski agenciji Mediamix za medijsko
akcijo It's taxi time. Njihova ideja je bila na dno pivskega kozarca izpisati Stevilko taxi
sluzbe z namenom prepreCevanja voznje po popitem kozarcu alkoholne pijace.
Pomen nagrade je velik, saj se je Slovenija na ta nacin kon&no pojavila na

svetovnem kreativnem zemljevidu.

Epica, prva evropska kreativna nagrada®', je globalni oglasevalski festival, katerega
soorganizatorji in ocenjevalci del so mediji, ki pokrivajo podroCje oglaSevanja v
posamezni drzavi (Marketing Magazin, julij, avgust 1998: 21). Nagrade podeljujejo

pod okriliem Evropske zveze oglasSevalskih agencij, zirijo pa sestavljajo uredniki 30

21 Europe's premier creative awards
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vodilnih evropskih strokovnih Casopisov iz 23 drzav. Epico si je izmislil Andrew
Rawlins (MM 207: 21).

Po mnenju Jacquesa Seguele je najvecja vrednost Epice v tem, da spodbuja in gradi
evropsko kreativnost, da integrira Evropo in nasproti ameriSkim prevladujoCim
vzorcem postavlja evropski nacin razmisljanja, Cutenja in Zivljenja (Marketing
Magazin, januar 1997: 10). Zadnji vecji uspeh sta januarja na Epici 2002 osvaojili
agenciji Votan Leo Burnett za koledar Cistoga in agencija Pan za Savin TV oglas

Podmornica. Obe agenciji sta zmagali v svojih kategorijah in prejeli Epicini piramidi.

Se eno tekmovanje v ogladevalski odli¢nosti je Cresta, ki jo v organizaciji IAA
(International advertising association) organizirajo od leta 1993. Tekmovanje poteka
v dveh kategorijah, in sicer v potrosniski in poslovni (business to business). Ogromen
uspeh je leta 1999 dosegla Bojana Fajmut (Studio A4), ko so ji za njen koledar
ObesSalnik dodelili kar najviSje priznanje v kategoriji medorganizacijskega

oglaSevanja.

OglaSevalski festival v New Yorku je eden najuglednejsih, tekmovalni program pa
ima celo vrsto kategorij in podkategorij. Zadnji vecji uspeh je dosegla Agencija
Imelda, ko je leta 2002 uspela pobrati kar dve nagradi, in sicer srebrno za Imeldino

poslovno kartico in bronasto za Imeldino novoletno kolekcijo.

Med svetovno najbolj znane in prestizne festivale sodita tudi londonski LIAA (London
International Advertising Awards) in Clio Awards (Miami), na katerih pa Slovenci

nismo dosegli vidnejSih uspehov.

Poleg zgoraj omenjenih festivalov obstaja po svetu Se ogromno drugih, ki pa
rangirajo nizje, nagrade na teh tekmovanijih pa nimajo takSne teze kot tiste na velikih
mednarodnih festivalih. Agencije zato vedno manj prijavljajo dela na velike festivale,
saj so prijavnine visoke, upanje na odmevno nagrado pa piclo. Zato se v zadnjih letih
opaza trend, da agencije prijavljajo svoja dela na manj znane festivale (na primer
moskovski, ukrajinski, bolgarski, latvijski, Festo, Eventum — Hrva$ka ... ), kjer v man;j

kakovostni konkurenci lazje pridejo do nagrad.
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Za slovenske agencije je zato najuspesnejSi mednarodni festival Zlati boben (Golden
drum), ki ga vsak oktober organizira Slovenska oglasevalska zbornica. Festival je v
zadnjih desetih letih svojega obstoja (od leta 1994) prerasel v enega najuglednejsih v
Evropi, saj ga Donald Gunn poleg kanskih levov, britanskih nagrad Eurobest,
britanskega D&AD (Design & Art Direction) ter nagrad britanskega marketinSkega in
oglaSevalskega tednika Campaign od leta 2001 tudi aktivno upoSteva pri svojem
poroCilu o0 najuspesnejsih svetovnih oglasih, t. i. Gunn Report. Pregled in seStevek
svetovnih oglasevalskih nagrad, ki ga od leta 1999 pripravlja in zloZi po skrivni
formuli, ima med svetovnimi oglasevalskimi verigami posebno teZo, saj je edini
svetovno primerljiv dokument, ki meri vse elemente oglaSevanja. Vsako leto Gunn
pripravi tudi predpremierno predstavitev rezultatov posebej za udeleZzence Zlatega

bobna.

Najvecji slovenski uspeh je dosegla najtrofejnejSa slovenska agencija Futura DDB, ki
je kar trikrat zmagala v celotni konkurenci in postala agencija leta (1995, 1996,
2001). Verjetno najveCjo teZzo ima zadnja zmaga, ki je bila najteZja zaradi

vsakoletnega povecCevanja kvantitativnega in kvalitativnega dela tekmovanja.
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tekmovanjih

Vpliv festivalskih nagrad na poslovno uspeSnost oglasevalskih agencij

uspehi slovenskih agencij in kreativcev na mednarodnih

| Agencija Festival | Leto | Nagrada Delo
Recikclirani koledar
Studio A4, Bojana Fajmut |Cresta |2003 | zmaga v kategoriji Fuji film
TV oglas
Pan Epica 2002 | Piramida, zmaga v kategoriji Podmornica
Votan Leo Burnett Epica 2002 | Piramida, zmaga v kategoriji koledar Cisto¢a
New Imeldina poslovna
Imelda York 2002 | Srebrna nagrada kartica
New Imeldina novoletna
Imelda York 2002 | Bronasta nagrada kolekcija
Mediamix Cannes | 2001 | Zlati lev It's taxi time
Kompas Design, Zare koledar
Kerin Cresta | 2001 | zmaga v kategoriji Tehnooptika
Futura DDB Epica 2000 | Piramida, zmaga v kategoriji Internet stran
Kompas Design, Zare
Kerin Epica 2000 | Piramida, zmaga v kategoriji koledar PBS
B2B Grand Prix, najvisja
Studio A4, Bojana Fajmut | Cresta 1999 | nagrada koledar - obe$alnik
Studio A4, Bojana Fajmut | Epica 1999 | Piramida, zmaga v kategoriji koledar - obe$alnik
Kompas Design, Zare
Kerin Cresta 1998 | zmaga v kategoriji koledar Mura 98
CD ovitek
Futura DDB Epica 1997 | Piramida, zmaga v kategoriji SLOWIND
Kompas Design, Zare Barvni nepotiskani
Kerin Cresta 1996 | zmaga v kategoriji koledar
Futura DDB Epica 1996 | Piramida, zmaga v kategoriji Zidni koledar
New
Futura DDB York 1996 | Zlata nagrada Zidni koledar
promocija knjig -
Imelda Epica 1993 | Piramida, zmaga v kategoriji Pet veli¢astnih

Viri: www.canneslions.com, www.cresta-awards.com, www.epica-awards.com, www.agencijaimelda.si

4.4 SLOVENSKI OGLASEVALSKI FESTIVALI

Slovenija je prizoris¢e vel oglaSevalskih festivalov. Kot prerez nacionalne
marketinSke stroke nam od leta 1992 sluzi Slovenski oglasevalski festival (SOF), kot
pokazatelj, koliko smo v oglaSevanju vredni v novi Evropi, imamo Zlati boben, ter
slovenska verzija nagrade Effie, nagrade za ucinkovitost v oglasevanju (prvic¢
podeljena 2003), ne smem pa prezreti vedno bolj opazenega festivala vizualnih
komunikacij za mlade do 30 let Magdalena in Se mlajSega Ideas Campusa pod
taktirko balkanskega oglaSevalskega guruja Dragana Sakana.

Poleg tega
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premoremo Se nekaj specializiranih nagrad: Zlati MM podeljuje Casopis za trzno

uspeSnost Marketing Magazin, vsebuje pa tri kategorije: koledarji (nagrade
podeljujejo od leta 1980), letna porocila (od 1994) in dela v sklopu direktnega
marketinga (od 2002), ki imajo nekaj podkategorij (kataloSke akcije, Cestitke, mailing
akcije in poslovna darila). Zlato ogledalo pa je nagrada za najboljsi tiskani oglas, ki
ga podeljuje Zdruzenje za tisk in medije pri Gospodarski zbornici Slovenije, in sicer
vsako Cetrtletje (zimsko, spomladno, poletno, jesensko), na SOF-u pa podelijo Se
Veliko Zlato ogledalo za najboljSi tiskani oglas minulega koledarskega leta. Nagrado

so zacCeli podeljevati leta 1999.

Tabela 4.2: Nagrade Zlato ogledalo

| Agencija Ime dela Leto | Obdobje
Agencija 41 Vem, ne bo brez veze, Mobitel | 2003 | poletje
Mediamix Vileda "Lemon Fresh" 2003 | pomlad
TBWA Ljubljana Loterija Slovenije 2003 | zima
Studio Pet Publicis Zapicite se v najboljSo, Vecer |2002 | Veliko ZO
Arih Bulvar; Veliko uho 2002 | jesen
Pristop ABC 2002 | poletje
Futura DDB Delo; Nasilje doma 2002 | pomlad
Studio Pet Publicis ZapicCite se v najboljSo, Ve€er |2002|zima
Gigodesign Na mladini svet stoji 2001 | Veliko ZO
Formitas BBDO Frizerski salon Mali 2001 | jesen
Luna Simobil klicaji 2001 | poletje
Luna bp. Krka 2001 | pomlad
Gigodesign Na mladini svet stoji 2001 | zima
Idea Company Soseska brez prometa 2000 | Veliko ZO
Idea Company Soseska brez prometa 2000 | jesen
Grey Worldwide Riko hise 2000 | poletje
Pan Audi A3 2000 | pomlad
Rzi$nik & Perc Termo 2000 | zima
Studio Marketing JWT | Pi§i nam! 1999 | Veliko ZO
Grey Worldwide Ponovno sama 1999 | poletje
Mayer &company Pravi angleski 1999 | prva polovica

Vir: Gospodarska zbornica Slovenije

Pri vplivu in odmevnosti nagrad nasploh je zelo pomembno, da je agencija nagrajena
v okolju, kjer pozna svoje trge, narocnike in javnosti. Kot dokaz temu Barbara Vajda,
direktorica Kompas Designa, navaja primer nagrade (zlata palCka) njihovega
Murinega koledarja na Zlatem Bobnu 1998, ki je imel v slovenskem oglasevalskem
prostoru zelo velik odmev. Isti koledar je le teden dni prej dobil najviSje priznanje na

Cresti (New York), vendar je bila odmevnost te nagrade pri nas neprimerno manjsa,
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Ceprav je po besedah direktorice v njihovih ofeh precej pomembnejSa (Marketing
Magazin, oktober 1998: 21). Iz tega primera je razvidno, da so torej nagrade v
lokalnem okolju oglaSevalske stroke doloCene drzave vcasih bolj pomembne od
nagrade na prestiznem mednarodnem festivalu. Gre predvsem za slabo promocijo
mednarodnih nagrad, s tem pa za veCanje pomena lokalnih (v nasem primeru

slovenskih) oglasevalskih nagrad.

Priznanja ter velike nagrade na Slovenskem oglaSevalskem festivalu so torej edini
pravi pokazatelj kreativnosti in oglasevalske odli¢nosti in obenem najviSja priznanja
oglasSevalske in marketinske stroke v Sloveniji. Tekmovanje nagrajuje odli¢nost,
ustvarjalnost, profesionalnost in prodornost zmagovalcev v posameznih kategorijah.

Gre za kvalificiran pregled slovenske oglasevalske kreativnosti.

RepovS se zavzema za razvoj oglaSevalske stroke ter prezira profitnost
oglaSevalskih festivalov. »SOF naj ostane zavezan stroki ne biznisu.« (Marketing

Magazin, julij, avgust 1998: 21).

4.4.1 Organizacija in programski del festivala

Organizacija Slovenskega oglasevalkega festivala (SOF) je ena primarnih nalog
Slovenske oglasevalske zbornice in je zapisan v njenem statutu. Organizator
festivala mora dobro poznati stanje stroke v svoji drZzavi, poleg tega pa mora biti
seznanjen tudi s svetovnimi trendi. Temu mora prilagoditi vsebino festivala, pa tudi

kriterije, ki jih mora Zirija pri ocenjevanju upostevati.

Vsakoletna podoba oglasSevalskega festivala naj bi kar najbolje odrazila trende v
oglasevanju. Ustvarjalci SOF-a vsako leto izberejo neko aktualno tematiko, rde€o nit
festivala, na katero navezejo podobo in logotip festivala (sito, dvignjen palec, kapica

s propelerckom, resilni obroc€ ...).
»Slovenski oglaSevalski festival je eden izmed Stevilnih dogodkov, povezanih

Z oglaSevanjem, a vendar poseben zaradi programa, ki zaznamuje vsakoletni

festival, del, ki tekmujejo, Zirije, ki ocenjuje, gostov, ki dajejo oglasevanju svoj
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kriticni, pohvalni, pozitivni ali negativni pogled, in udelezencev.« (Barbara

Krajnc, Posebna priloga ob 12. SOF, Dnevnik; 5)

Razli¢éni festivali se med seboj razlikujejo tudi po nacinih tekmovanja (kategorije
tekmovalnih skupin) in programu, ki ga organizator pripravi. Programski del mora biti
bogat in zanimiv, saj je to eden glavnih nacinov pridobitve festivalskih udelezencev in
tekmovalnih del. NajpomembnejSe so seveda nagrade, ki lahko (e so seveda dovolj
mamljive) pritegnejo vecje Stevilo udelezencev festivala - na primer prakticne
nagrade (zlata ura za kreativnega direktorja najbolj kreativhe oglasevalske akcije na
Zlatem bobnu). Poleg tega organizatorji v programskem delu ponavadi ne pozabijo
na tematske zabave, ki so odliCen blazilec napetega tekmovalnega ozracja,

priloZnost za sklepanje novih poznanstev in prijateljstev ter nenazadnje tudi poslov.

Tekmovalni del je odvisen od festivala samega, saj lahko obsega najbolj specificne
kategorije (Heureca — tekmovanje oglasov s humorno vsebino, Itaca — mednarodni
festival turistiCnih oglasevalskih akcij, LEAF — mednarodni festival oglasov z eroti¢no
vsebino, festival plakatov, festival nizkoproracunskih televizijskih oglasov, nagrade za
oglasevanje hrane in pijate FAB, mednarodni festival radijskih oglasov in mnogi
drugi), festivali sploSnega tipa pa ponavadi delijo nagrade v klasi¢nih oglasSevalskih
kategorijah (TV oglasi, tiskani oglasi, zunaniji plakati, mediji, radijski oglasi, internet,
embalaza, neposredni marketing ...). Vendar pa festival ni samo tekmovanje in
zabava. Organizator lahko pripravi razna tematska soolenja, okrogle mize,
vzporedne delavnice in predavanja, tako da je poskrbljeno tudi za izobrazevalni del in

to posledi¢no naredi festival privlacnejsi.

Eden izmed problemov na festivalih so t. i. fantomski oglasi, ki so bili narejeni, pa
nikoli zares uporabljeni in prikazani. Posebej za tovrstne oglase se sedaj na festivalih
pripravla posebne, loCene tekmovalne skupine, znotraj katerih sicer izbirajo
zmagovalce, ki pa ne morejo tekmovati za glavne nagrade. Po mojem mnenju je
tovrstni pristop pravilen, saj se na ta nacin lahko izpostavijo odlicha dela in ideje, Ki
pa zaradi razlicnih razlogov (npr. zavrnitev s strani naro¢nika ali medija) nikoli niso
bila predstavljena ciljni javnosti in bi za vedno odSla v pozabo. Gre za tekmo idej,

kreativnih prebliskov, ki je zanimiva za uveljavljanje talentov.
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Zadnja leta postaja svetovni splet nepogresljiv in zelo pomemben medij. Dober
festival zato ne bi smel obstajati brez predstavitve na internetu, kjer si lahko ciljna
javnost pridobi vse potrebne informacije v zvezi s potekom tekmovanja, programskim

delom in ostalimi pomembnimi podatki.

4.4.2 Ziriranje

Ena od raziskav, opravljenih za Marketing Magazin (Tanja Mezga) med Cclani
mednarodne Zirije 4. Zlatega bobna in slovenske zirje 6. SOF-a v letu 1997, je
opredelila, katere kriterije obi€ajno uporabljajo Zirije pri svojem ocenjevanju. Po
ocenah obeh Zirij sta bila prevladujoCa kriterija ocenjevanja originalnost in kreativna
ideja, Ceprav enotnega odgovora o najustreznejSem kriteriju ni bilo. Ena od opaznih
razlik v raziskavi je bila tudi ta, da so Clani mednarodne zirije najvecCkrat v oglasih
namesto velike ideje iskali zgolj dobro idejo. Poleg kriterijev ocenjevanja vplivajo na
uspesnost oglasov tudi drugi dejavniki, ki se jih zirija zaveda, zato posku$a zmanj3ati
njihov vpliv. Nekateri izmed njih so posebej znadilni za mednarodne festivale,
nekateri pa za nacionalne (Marketing Magazin, september 1999: 23, 24):

- sestava Zirije (drugacna Zirija bi lahko izbrala drugaéne zmagovalce)

- potek Ziriranja (ker je na razpolago ponavadi relativho kratek ¢as za izbor, iz
mnozice oglasov ponavadi izstopajo nenavadni in Sokantni oglasi)

- problem jezika in uposStevanje regionalnih znacilnosti okolja (v mednarodnem
okolju so uspesSne univerzalne podobe, ki so enako razumljive razlicnim
ljudem in nacijam ter uspesno presegajo jezikovne prepreke)

- prilagojenost mediju (oglasi na festivalih so razstavni eksponati in ne
nastopajo v dejanskem oglasnem okolju)

- humor (Eeprav humorni oglasi niso nujno kreativni, pritegnejo gledalca; humor
je univerzalno razumljiv povsod, razen kadar gre za Kkarikiranje lastnosti
posamezne nacije)

- primerjava (uveljavljena imena producentov veckrat pomenijo boljSo oceno za

oglas, velikokrat pa je zmagovalni oglas znan zZe s predhodnih festivalov)
Zirija na ogladevalskih festivalih je ponavadi sestavljena iz strokovnjakov, ki so si

privilegij ocenjevanja pridobili s svojim uspeSnim strokovnim delom. Vecja

kompetenca, torej bolj objektivno ocenjevanje.
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»In ne verjemite tistim, ki trdijo, da oglasevanje, ki zmaguje, ne prodaja. To
trdijo samo tisti, ki nikoli niso osvojili nobene nagrade.« (Gerry Farrell v

Marketing Magazin, september 1999: 24)

Ko so leta 1994 v nacionalnem oglasevalskem festivalu (SOF) zaceli s tekmovalnim
delom, je organizacijski odbor Cakala izredno tezka naloga izbire Zirije in njene
sestave. Takratni odbor se je odlocil, da v Zirijo povabi najvidnejSe kreativce oziroma
kreativne direktorje takrat najvecjih oglasevalskih akcij. Rezultat dela prve Zirije je bil
odobren s strani javnosti, tako da je tak nacCin izbiranja Zirije ostal. Edina razlika je
bila v tem, da se je Stevilo Clanov Zirije s petih poveCalo na devet kreativnih
direktorjev najbolje uvrScenih agencij na preteklem festivalu. Tekom let pa se je
oglasSevalska javnost zaCela pritozevati, saj so bile na prvih festivalih nagrajene
vedno iste agencije. Zato je bil organizacijski odbor SOF leta 1999 prisilien sprejeti
pravilnik o sestavi in delu Zirije. Kandidate in Clane Zirije lahko od takrat napre;j
predlaga petnajst najbolje uvrs€enih prijaviteljev, ki so ¢lani SOZ. Svet tekmovalnega
programa nato med kandidati izbere predsednika in mu podeli mandat za sestavo
Zirije. Po mnenju Luéke Peljhan® so rezultati v zadnjih letih bistveno boljsi in ni ved

dvomov o kredibilnosti zirije. (LuCka Peljhan, Posebna priloga ob 12. SOF: 20)

Peljhanova vidi v Ziriji poseben pomen za vsak festival posebej, saj lahko daje s
svojimi odloCitvami pomembne smernice in lahko Zze z eno samo svojo odlocCitvijo
zelo pripomore k razvoju doloCenih komunikacijskih elementov in tako pospesi
kreativnost. (Lucka Peljhan, Posebna priloga ob 12. SOF: 20)

4.5 POGLED NAROCNIKA NA NAGRAJEVANJE AGENCIJ

V Sloveniji se s trznim komuniciranjem in oglasevanjem ukvarja 117 oglasevalskih
agencij®®, poleg tega pa $e 24 PR agencij, 18 raziskovalnih, svetovalnih agencij in
agencij za spletne strani, 17 agencij za medijski zakup in 12 za direktni marketing. Za
naro¢nike to pomeni, da imajo na razpolago obsezno ponudbo agencijskih storitev,

za agencije pa ostro konkurenco pri pridobivanju novih naro€nikov in ohranjanju

22 Predsednica sveta tekmovalnega programa SOF in ¢lanica organizacijskega odbora.
23 Dosje 2003, Marketing Magazin, Delo
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starih. Vesna Zabkar z Ekonomske fakultete v Ljubljani je opravila raziskavo® o
odnosu med slovenskimi oglasevalci in oglasevalskimi agencijami (glej sliko 3.1), s
katero je hotela predstaviti osnove za preverjanje modela o zadovoljstvu in
zavezanosti med naro¢niki in agencijami v Sloveniji. V raziskavi gre za pogled
naroCnikov na agencijsko delo in nacine, kako podjetja izbirajo agencije za svoje
marketinSke akcije. Osnovne spremenljivke v raziskavi so bile vrednost oglasevalskih
storitev za narocCnika (priCakovanja naroCnika glede zanesljivosti, pravoCasnosti in
strokovnosti agencije), kakovost sodelovanja (kreativnost, izkuSenost, kakovost
odnosov), zadovoljstvo naroCnika (se nanan3a na njegove izkusnje s kreativnostjo,
izkusenostjo in kakovostjo odnosov z agencijo), zvestoba (obcCutje navezanosti
naro¢nika na agencijo), ovire za zamenjavo in prenehanje sodelovanja. (Marketing
Magazin, april 1997: 14-16).

Slika 4.1: Shema odnosov med oglasevalci in agencijami

Vrednost storitev Kakovost sodelovanja
STOPNJA SPOZNAVANJA

Zadovoljstvo narocnika
STOPNJA RASTI

v

N
Ovire za zamenjavo Zvestoba
) STOPNJA ZAVEZANOSTI

L 4

~
[ Prenehanje

/ STOPNJA LOCITVE
Vir: Zabkar, Marketing Magazin, april 1997: 14

Glede na temo diplome so me najbolj zanimali dejavniki, ki vplivajo na oglasevalce
pri izboru agencije. Rezultati vpraSalnika so pokazali, da je slovenskim naro¢nikom
pri izboru agencije najpomembnejSe, da se drzi dogovorjenih rokov in da ima

agencija kreativni potencial. Na lestvici od 1 (sploh ni pomembno) do 7 (najbolj

24 Raziskava je bila opravljena konec 1996 in zaCetek 1997. Vzorec je bil narejen med najuspesnejsSimi slovenskimi podjetji,

po pri¢akovanjih torej tudi najvecjimi oglasevalci. Skupno se je na anketiranje odzvalo 153 slovenskih oglasevalcev.
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pomembno) so vprasani dali prvemu odgovoru 6,71, drugemu pa 6,59. Eden od
moznih dejavnikov je bil tudi ta, da je agencija uspesna na festivalih in ima s
tekmovanj nagrade, vendar je bil odgovor v povprecju oznacen s 4,50. Avtorica je v
analizi in interpretaciji opazila med drugim tudi znacilno razliko med velikimi in malimi
naro¢niki — veliki naro&niki®® pogosteje izbirajo agencije z nagradami in jih tudi visje
ocenjujejo po trzenjskem znanju. Eden od zakljukov Zabkarjeve je, da Stevilo
nagrad, ki jih je agencija prejela, za naro€nika ni kriterij odlo€anja glede
sodelovanja z agencijo. NajboljSe agencije — to so tiste, s katerimi naro¢niki najvec
sodelujejo — pa odlikujejo dobri odnosi z ljudmi. Poleg odnosov z ljudmi naro&niki pri
izbiri agencije gledajo tudi na izkuSenost in kreativhost agencije. Kreativnost in
nagrajevanje agencije je pomembna na zacCetku, torej pri izbiri agencije, kasneje v

partnerskem odnosu pa ne zadoS€a ve€. (Marketing Magazin, april 1997: 15).

Podoben rezultat, kar zadeva nagrajevanje agencije, je pokazala tudi raziskava
Zadovoljstvo oglaSevalcev z oglaSevalskimi agencijami (avtorja Borut Koci¢ in Igor
Repac, Marketing Magazin, maj 2000: 24). V skladu z ugotovitvijo prof. Zabkarjeve,
da Stevilo nagrad, ki jih je agencija prejela za svoje delo, ni kriterij odlo¢anja za
sodelovanje z njo, tudi v dotiCni raziskavi lastnost, da je agencija »nadpovprec¢no

nagrajevana«, ne kotira visoko.

4.6 VPLIV NAGRAD NA (POSLOVNO) USPESNOST AGENCIJE

Nagrade na festivalih so javna priznanja strokovne javnosti za opravljeno delo
posameznika ali organizacije. So najlepSe potrdilo za posameznika ali ekipo, ki je na
doloCenem projektu delala. Enako je z oglaSevalskimi nagradami, ki v oglasevalski
javnosti mnogokrat zelo odmevajo, saj jih agencije znajo s svojim znanjem tudi dobro
predstaviti. S tem si ustvarjajo pozitiven imidZ (najveckrat kreativne, lahko pa tudi
inovativne, oblikovalske ... ) agencije v javnosti, ki posledi¢no vpliva tudi na poslovno

uspesnost agencije.

25 Podjetja s 500 ali ve¢ zaposlenimi.

51



Vpliv festivalskih nagrad na poslovno uspeSnost oglasevalskih agencij

Avstralska avtorja Polonsky in Waller®® sta leta 1995 izvedla raziskavo, kjer sta
preverjala vpliv festivalskih nagrad na financno uspesnost oglasSevalske agencije.
Raziskava je zajela 50 najvecjih avstralskih agencij in njihove nagrade na Stirih
najvecCjin drzavnih oglasevalskih festivalih. Z uporabo regresivne analize in
sekundarninh podatkov sta se lotila zapletene raziskave, ki pa ni dala zelenih
razultatov. Njuna predpostavka, da vecCkrat nagrajene agencije povecujejo svoj
promet in dobiCek preko povecanja Stevila naroCnikov, se je izkazala kot neustrezna
in je bila zavrzena. Druga hipoteza je opisovala vpliv drugih spremenljivk na financni
uspeh agencije, kot na primer zaposlenih, zdruzitev z multinacionalkami, Casa
(trendi) in lastniS8ke strukture agencije. lzkazalo se je, da je edina neodvisna
spremenljivka, ki je povezana s finanCno uspesSnostjo agencije, Stevilo zaposlenih.
Izsledki raziskave torej napeljujejo na dejstvo, da se agencije oglasevalskih festivalov

udelezujejo iz neprofitnih razlogov. (Polonsky, Waller, 1995: 25-35)

Donald Gunn je s svetovno raziskavo Gunn Report dokazal skorajda 90-odstotno
trzno ucinkovitost nagrajenih oglasov in potrdil do takrat nepredstavljivo idejo, da je
ustvarjalen oglas uginkovitej$i in seveda poslediéno cenejsi od stereotipnega. Se
prepri¢ljiveje odmevajo ocenjevanja in nagrade oglasevalske ucinkovitosti Effie, ki se
je pred nedavnim prvi¢ zgodila tudi na slovenskih tleh. Prav presenetljivo dosledno
zmagujejo ustvarjalna, inovativna dela, praviloma Ze ovencana s kreativnimi

priznanji.

4.6.1 Definiranje poslovne uspesnosti

Za kreativnega direktorja Agencije Arih Igorja Ariha je pomembnost nagrad v
oglasevalskem poslu visokega pomena. Po njegovem je pomembno, da so nagrade
dobro skomunicirane, torej da se o njih veliko piSe in govori, skozi to pa se vrednost

nagrade visa (Marketing Magazin, avgust 1997: 11).

Pri iskanju informacij v zvezi s temo diplomskega dela sem naletel na zavrnitve s
strani intervjuvancev, ki so mi zatrjevali, da je tovrstva povezava oziroma vpliv zgolj

navidezna imaginacija in torej tezko dokazljiva.

26 Michael J. Polonsky in David S. Waller sta predavatelja marketinga na univerzi Newcastle v Avstraliji.
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Dokazati korelacijo med Stevilom nagrad in poslovno uspesnostjo je po mnenju
strokovne javnosti iluzorno. Pomembno je namre€ doseli enotno pojmovanje
poslovne uspesnosti za oglasSevalsko agencijo, kar pa je nemogoce, saj ima vsak
direktor svoje poglede na uspesnost poslovanja. Ce vzamemo za merjenje
spremenljivko bruto promet agencije, lahko hitro ugotovimo, da je primerjava
neustrezna iz ve€ razlogov. Po mnenju Marka Majerja (intervju, 1. september 2003),
direktorja agencije Mayer McCann, je spremenljivka bruto promet agencije dober za
rangiranje agencij po velikosti (vsakoletna razvrstitev v Marketing Magazinu), vendar
neprimeren za primerjavo s Stevilom nagrad. V zadnjih letih je namre¢ priSlo do
mnogih poslovnih zdruZevanj slovenskih agencij z velikimi multinacionalnimi
agencijskimi mrezami, prek katerih so nekatere naSe agencije dobile ekskluzivne
pravice do servisiranja svetovnih multinacionalnih klientov in s tem do ogromnih
oglasevalskih proracunov, ki jih uvr§€ajo v slovenski oglasevalski vrh. Obenem ne
smemo pozabiti, da gre pri omenjenih multinacionalnih naro¢nikih praviloma za
adaptacije oglasov, ki jih za njih pripravljajo slovenske agencije in si od njih ne

morejo nadejati nagrad na oglasevalskih festivalih.

Druga spremenljivka, ki bi lahko nakazovala vpliv nagrad na poslovno uspesnost
agencije je dobicek, ki pa je po mnenju Ariha (vprasalnik) skoraj v celoti odvisen od
upravljalskih sposobnosti vodstva podjetja. V odgovoru mi Arih pojasnjuje, da praksa
pogosto kaze na to, da so nekreativhe agencije najbolj dobi¢konosne, ker ne stavijo
na svojo genialnost in kreativnost, so boljSe organizirane, bolj vestne in delovne, bolj
se drzijo delovnih rokov in s tem prinasajo manj teZzav za naro¢nika, nenazadnje pa
manj kreativni ljudje obCutno manj stanejo kot »velike zvezde« oglaSevanja. Podobno
mi v svojem odgovoru zatrjuje tudi Majer, ki zagovarja tezo, da najveC dobicka
prihaja iz (nekreativnih) virov, kot so medijski zakup (tudi za tujo kreativo), PR
projekti in graficni dizajn (npr. letnih porocil). Kot dokaz dodaja, da je ldea Company

kot izredno kreativna agencija bila finanéno povsem irelevantna.

Stevilo naroénikov je zopet karakteristika, ki bi lahko kazala na poslovno uspe$nost
agencije, vendar v mojem primeru povsem neustrezna. Primer je Agencija 41, ki je
imala do nedavnega samo enega narocnika — podjetje Mobitel, pa je bila z oglasi za
njih Ze uspesna na ogladevalskih festivalih. Agencija ima lahko torej enega moc¢nega

naroCnika in s tem preseze dosezke manj kreativhe agencije z veliko naroCniki. Torej
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bi bilo tudi s to spremenljivko nemogoCe dokazati vpliv nagrajevanja na poslovno

uspesnost agencije.

4.6.2 Mnenja strokovne javnosti

V zvezi s temo diplome sem poslal vpraSanja veC direktorjem in kreativnim
direktorjem nas$ih najvecjih in najkreativnejSih agencij ter jih prosil za njihov pogled na
tematiko. Uporabil sem vpraSalnik odprtega tipa, v katerem sem anketirance
spraSeval, kako v njihovi agenciji interpretirajo poslovno uspesSnost, kako osebno
vidijo korelacijo med oglasevalskimi nagradami in poslovno uspesnostjo agencije, kje
se tovrten vpliv (Ce sploh obstaja) kaze ter kakdno vlogo oziroma pomen imajo
oglasevalske nagrade v danasnjem oglasevanju. Poleg nastetega me je zanimal tudi

pogled naroCnikov oglaSevanja na nagrade.

VpraSalnike sem poslal Stirinajstim (glej tabelo 5.2) najkreativnejSim slovenskim
agencijam (naslovljeni so bili na direktorje/-ice in kreativne direktorje/-ice) ter
nekaterim strokovnjakom s podroc€ja oglasevanja v Sloveniji. Odziv je bil slabsi od
pricakovanega, vendarle pa sem dobil nekaj kratkih, a zanimivih in zelo uporabnih

odgovorov.

Marjana Lavri¢ Sulman, direktorica nase najkreativnej$e agencije Future DDB, mi je
v svojem odgovoru (vprasalnik, 20. avgust 2003) o vplivu nagrad na poslovno
uspesnost zatrdila, da so po njenem mnenju festivalske nagrade sicer nedvomno
pripomogle k visokemu ugledu Future DDB v oCeh strokovne javnosti, hkrati pa so se
njihovi naroCniki zaceli sprasSevati, kako bodo nagrade vplivale na poviSanje cen
storitev v agenciji. V svojem odgovoru omenja tudi Donalda Gunna in njegov Gunn
Report, ki vsako leto pripravi pregled najvecCkrat nagrajevanih oglasov, oglasevalskih
akcij, agencij in agencijski mrez ter primerja njihovo ucinkovitost. Najbolj kreativni
oglasi so po Gunnovi raziskavi tudi najbolj uCinkoviti, to pa bi moralo po LavriCevi
pozitivno vplivati tudi na agencijo, ki je oglas naredila. Potem je seveda odvisno od
agencije same, kako svoje nagrade predstaviti potencialnim naroCnikom. Vecina
agencij, ki imajo svojo predstavitev tudi na internetu, se rada pohvali z vsako
nagrado, ki jo je dobila na majhnem in relativno nepomembnem festivalu. LavriCeva

omenija tudi kritike kreativnega oglasevanja, ki pa dajejo festivalom ni¢no vrednost in
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menijo, da nagrade ne sluzijo nicemur in da so same sebi namen. Podobno misli tudi
Igor Arih (agencija Arih), ki trdi (vpraSalnik, 15. avgust 2003), da so nagrade zgol]
eden od dejavnikov, ki vplivajo na kreativho pozicioniranje in promocijo agencije,

hkrati pa izgubljajo na kredibilnosti v o€eh naro&nikov.

Pomembnost nagrad prav tako poudarja Mitja Milavec (vprasalnik), kreativni direktor
agencije Luna, ki jo opredeljuje kot veclplastno. Prvi vpliv je na zaposlene, torej
ustvarjalce nagrajene akcije in njihove sodelavce, ki v nagradi vidijo potrditev za
uspesno delo in obenem spodbudo za Se boljSe delo v prihodnosti. Agencija dela v
funkciji naroC€nika, tako da prihajajo pomembne potrditve agencijskega dela najprej z
njihove strani. Temeljijo bodisi na uspesnem doseganju komunikacijskih ciljev ali pa
posledicno na odli¢nih poslovnih rezultatih. Vendar pa pohvale in potrditve s strani
naro¢nika ne prinesejo SirSega prepoznavanja in javne potrditve. V tem je za Milavca
glavna prednost festivalskih nagrad, ki agenciji prinesejo priznanje, ki je vidno SirSi
javnosti, s tem pa gradijo oziroma utrjujejo ugled ter njeno podobo uspesne,
kreativne agencije in njenih zaposlenih. V primeru festivalskega uspeha se zaupanje
v agencijo kot blagovno znamko utrdi in lahko posredno vpliva tudi na poslovno
uspesSnost. Vrednotenje kreativnega dela uspeSne agencije z mnogimi festivalskimi
nagradami ji namre¢ v€asih olajSa dostop do naroCnikov, ker ji je olajSano uvodno
dokazovanje odli¢nosti in kreativnosti. Prvi stik nagrajene agencije z novim
narocnikom prinasa s seboj moc¢an signal »najboljs§i smo«, z obstoje¢imi naroCniki pa
dodatno utrjuje sodelovanje. Pomeni zagotovilo, da je agencija vredna zaupanja,
vCasih veCje kreativne svobode, v€asih tudi viSjega cenovnega pozicioniranja.
Festivalske nagrade ne prinasajo »slave« samo agenciji, temve€ jo je posredno
delezen tudi narocnik, brez katerega se vse skupaj sploh ne bi zgodilo. Pomembno je
zavedanje te kljuCne naveze, ki ponavadi dosezZe vidne rezultate ravno zaradi

izjemnega dopolnjevanja, medsebojnega razumevanja in partnerskega odnosa.

V svojem odgovoru Mateja Dimnik Zavrl (kreativha direktorica agencije Pristop)
zagovarja svoj pogled na nagrade kot zelo nepredvidljiv (vprasalnik, 21. avgust
2003). Po njenem obstajajo agencije, ki so prejele izjemno pomembne oglasevalske
nagrade in ob tem (p)ostale poslovno neuspesne ali izgubile nagrajenega narocnika,
do takih, kjer so nagrade pripomogle k poslovni uspesSnosti. Pri preucevanju

nagrajenih oglasov je obiCajno mogoCe zaznati vecji pozitivni uCinek za samega
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narocnika, saj so nagrajeni oglasi zelo pogosto tudi precej uspesni pri komuniciranju
s potrosniki in tako pozitivno vplivajo na konc¢ni rezultat akcije. O odnosu in vplivu
nagrad na agencijo pa Dimnik Zavrlova meni, da »festivalske nagrade pozitivho
vplivajo na percepcijo same agencije in njenih ljudi, ne pa toliko na samo poslovno
uspesnost agencije. Vpliv festivalskih nagrad je sicer delno mogoCe zaznati v
poveCanem zanimanju naroCnikov za delo posamezne agencije, za velje zaupanje v
njeno delo in za pridobitev kakega novega naroCnika«. Po njenem na uspesnost
agencije vpliva splet raznovrstnih dejavnikov, od sploSne gospodarske situacije do
ponudbe ter specifi€nih poslovnih znanj in sposobnosti posamezne agencije.
Nagrade premalo vplivajo na ceno izdelka, saj ni mogocCe trditi, da bi agencija na
osnovi Stevilnih nagrad lahko temu ustrezno tudi formirala svojo ceno, kajti le-ta je
predvsem odvisna od vsakokratnih trznih razmer. V vsakdaniji praksi to pomeni, da
na trgu konkurirajo tako ponudniki dobrih kot tudi ponudniki slabSih reSitev in
nemalokrat se narocniki ne odlo€ajo na osnovi kakovosti, ampak je zanje odloCujoCa
predvsem cena. Tu pa si Dimnik Zavrlova zastavlja vpraSanje, ali je festivalsko

priznana kakovost dejansko priznana tudi v praksi.

Svoj pogled mi je posredovala tudi kreativna direktorica Agencije Imelda, Ladeja
KoSir Godina (vprasalnik, 20 avgust 2003), ki meni, da so nagrade eden izmed
kriterijev izbiranja agencije, ki posledi¢no preko viSjega ugleda agencije vplivajo tudi
na poslovne rezultate. Po njenem mnenju so nagrade tisti »jezi¢ek na tehtnici«, Ki v
fazi pridobivanja naro¢nikov pretehtajo na stran vecCkrat nagrajene agencije, saj je
tak8na agencija percipirana kot bolj kreativha. Pomembnost nagrad in festivalov vidi
KoSir Godina v dejstvu, da je nagrada Se vedno edino merilo vrednotenja kreativnosti
v oglasevanju, zato so festivali in nagrade Se vedno aktualni. Nagrade so v
oglasevalskem ustvarjanju sicer najbolj medijsko izpostavljene, KosSirjeva pa vidi
kljutno »orozje« agencije v znanju. Mnogo strateSkega znanja je vlozenega v
nacrtovanje in snovanje marketinskih aktivnosti, ki v oglasih dobijo le svojo finalno
podobo. Pogled oglasSevalcev na nagrade KosSirjeva ocenjuje kot pozitiven, vendar
zadrzan. Narocniki so Se vedno premalo pogumni, da bi si upali izstopiti iz
preverjenih okvirjev. Dolgoletni partnerski odnosi so tisti, ki jih omehcajo in povecajo
stopnjo zaupanja tudi na njihovi strani. Takrat se odpre prostor tudi za »zmagovite«

ideje.
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Marko Majer (intervju, 1. september 2003) zagovarja dejstvo, da so kreativha dela
bolje opazena kot tista, ki jim manjka kreativnosti. Ce nagrade na festivalih pomenijo
dokaz kreativnosti, potem obstaja korelacija med sporo€ili in njihovo uspe$nostjo.
Nekateri narocCniki jemljejo to povezavo zelo dobesedno in so na nagrado zelo
ponosni, medtem ko drugi jemljejo to kot interno promocijo agencije in zavzemajo do
nagrad dolo¢eno distanco. Idealna situacija je, ko dobi nagrado delo, ki je tudi
pogosto uporabljano in vpliva na uspesnost marketinskih ciliev naroénika. Zal pa je v
realnosti pogosto obrnjeno, da so najbolj uporabljana oglasna sporocila dolgo¢asna,
nepregledna in nejasna. Po Majerjevem mnenju naroCniki preveckrat zahtevajo, da
se v oglas vkljucCi preveC podatkov, kar pomeni prezasiCenost in pomanjkanje
kreativnosti, na festivalih pa tipicno zmagujejo oglasi, za katere velja nepisano pravilo

»manj je vec«.

Nagrade v oglasevanju imajo torej po priCevanjih in izsledkih iz odgovorov vec
vplivov in uCinkov na oglaSevalske agencije. Najvedji in najpomembnejsi njihov vpliv
je na ugled in zaznavanje agencije, preko katerega so percipirane na kreativhem
portfelju. Preko mnogih festivalskih nagrad agencija pridobi v strokovni javnosti visok
kreativni ugled, ki posledi¢no vpliva na uspesSnost agencije bodisi preko lazjega
dostopa do oglasevalskih nateCajev in pridobivanja naroCnikov bodisi preko vecjega

zanimanja in zaupanja naro¢nikov do agencije kot blagovne znamke.

Vpliv nagrajevanja se posledi¢no kaze tudi na interni ravni, preko zaposlenih, ki jim
pridobljena nagrada poveCa zadovoljstvo, tudi pripradnost agenciji, vpliva na
pozitivno delovno vzdusje in konéno na poslovno uspesnost. Zaposleni vloZijo v
svoje delo Se vec truda in €asa, bolj se potrudijo pri opravljanju svojega dela, hkrati

pa stremijo k viSjim poslovnim ciljem.

4.7 KRITIKA NAGRAD

Nagrade za kreativhost so za veliko ljudi pravi pokazatelj kreativhe odli¢nosti,
obenem pa so motivacijska in stimulacijska orodja, ki v oglasevalski industriji
postavljajo visoka merila. V veCini pa so oglaSevalci neprepricani o vrednosti
tovrstnih nagrad, saj naj bi se po njihovem oglasevanje ne merilo zgolj po kreativni

plati, temveC€ tudi upoStevajoC poslovne rezultate. V odgovor takdnim kritikam je
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nastal festival oglasevalske ucinkovitosti Effie, ki pa poleg komunikacijske

uCinkovitosti vedno nagradi tudi kreativo celotne akcije.

Ena od kritik oglasevalskih festivalov zagovarja trditev, da Zirije pogosto popolnoma
drugace vidijo oglase kot potroSniki. Kreativni festivali so nekaj povsem drugega kot
festivali, ki nagrajujejo ucinkovitost, saj na prvih kreativci profesionalno ocenjujejo
oglaSevalske akcije, ne glede na to, kako ucinkovite so bile pri ciljni skupini, to pa
lahko pripelje do diskriminacije oglasov, ki so uspeSni na trgu, ker oblikovno,
vsebinsko in kvalitativno niso dovolj radikalni. Na kreativnih festivalih je vedji
poudarek na radikalnosti ideje kot pa na relevantnosti za ciljno skupino. (Marketing
Magazin, maj 2002: 12)

Leon Magdalenc v svojem ¢lanku o neucinkovitosti nagrad (Vecer, 20/2/2003) pravi,
da se nagrade hitro pozabijo. Njegov kriti€en pogled leti na nagrado Effie, ki so jo
letos prvi€ podelili tudi v Sloveniji. Nagradi ne oporeka v smislu pravi¢nosti, ker gre
kljub objektivnim merilom na koncu Se vseeno za subjektivho presojo, temveC€ v
smislu samega statusa nagrade. Nagrada Effie je nagrada za komunikacijsko
ucinkovitost, Magdalenc pa pravi, da neucinkovite akcije v tekmovanju Effie sploh ni.
V koncni fazi se pri ziriranju najboljSe akcije loCijo po mega ideji, izjemni kreativnosti,
odli¢ni strategiji, originalni medijski taktiki ali pa uporabi novih medijev, kar pa nas
vrne v zaCaran krog, kjer se nagrada sicer podeli u€inkoviti akciji, ki pa mora biti

obenem tudi zelo kreativna, da bi lahko zmagala na tekmovanju za nagrado Effie.
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5 ANALIZA FESTIVALA SOF

Ker je SOF edini popolnoma slovenski festival in zatorej edini pravi prerez slovenske
oglasevalske stroke, sem uporabil podatke nagrajenih del za manjSo raziskavo.
Ugotoviti sem namreC hotel, katere agencije so bile v preteklih letih najveckrat
nagrajevane, ali je njihova kreativnost konstantna (kako se je njihovo Stevilo nagrad
gibalo skozi €as) in kon¢no, kakSen (Ce sploh kakSen) vpliv imajo nagrade na

poslovno uspesnost agencije.

Rezultati so pokazali, da je najuspeSnejSa in s tem najkreativnejSa slovenska
agencija zadnjih let Futura DDB, ki je uspela kar Stirikrat (leta 1995, trikrat zapored
od leta 2000 do 2002) prepri¢ljivo zmagati na »drzavnem« oglasevalskem prvenstvu.
Poleg tega so uspeli trikrat pridobiti tudi naziv Evropska agencija leta na Zlatem
bobnu (v letih 1995, 1996 in 2001). Pred letom 1999 sta na SOF-u bili priblizno
enako uspesni tudi agenciji Studio Marketing JWT, ki je prav tako kot Futura uspel
zbrati 21 nagrad (ne upoS$tevajoC ozji izbor) in agencija Luna z le eno nagrado man,;.
(vir: SOZ, Marketing Magazin)

5.1 METODOLOGIJA IN STRUKTURA VZORCA

Zaradi neskladnosti nagrajevanja v prejsnjin letih (nagrade so bile drugacne,
drugacno poimenovane in vrednotene), zaradi raznoraznih zdruzevanj, preimenovan;
in kapitalskih povezovanj, nenazadnje pa tudi zaradi sprejetja pravilnika o Ziriranju
leta 1999, sem za potrebe raziskave vzel podatke o nagrajevanju od leta 1999

napre;.

ToCkovanje sem priredil po sistemu, ki ga uporabljajo na samem festivalu za
postane agencija leta). Priznanju za agencijo leta sem namenil 30 tock, saj je po
mojem mnenju vrednost tega priznanja zelo visoka, iz to¢kovanja pa sem izlo€il dela,
ki so se uspela prebiti zgolj v ozji izbor. Posebna priznanja SOF-a za najboljSo
celostno graficno podobo, fotografijo, ilustracijo, glasbo in »ghost ad« sem oznacil s

7 toCkami, torej manj kot zlato priznanje in ve€ kot srebrno priznanje.
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Tabela 5.1: Vrste nagrad in toCkovanje

Vrsta nagrade Tocke
Priznanje SOF - za najboljSo agencijo leta, ki je na festivalu dosegla najve¢ tock |30
Velika nagrada SOF - za zmago v posameznih tekmovalnih skupinah 15
Zlato priznanje SOF - za zmago v posameznih tekmovalnih kategorijah 9
Srebrno priznanje SOF - za drugo najvi$jo uvrstitev v tekmovalnih kategorijah 5
Priznanje SOF - za najboljSo celostno grafi€no podobo 7
Priznanje SOF - za najboljSo fotografijo v oglasevanju 7
Priznanje SOF - za najboljSo ilustracijo v oglaSevanju 7
Priznanje SOF - za najboljSo avtorsko glasbo v ogladevanju 7
Priznanje SOF - za najbolj8i neobjavljeni tiskani oglas 7
Nagrada ob¢instva - za najboljSo idejo leta 5
Nagrada obéinstva - za najboljSo predstavitev celostne oglasevalske akcije 1
Diplome SOF - za oglaSevalska dela, ki so se uvrstila v 0Zji izbor tekmovalcev 0

Vir: www.sof.si

5.2 REZULTATI

Tabela 5.2 prikazuje 14 najbolj uspesSnih slovenskih oglasevalskih agencij,
razvrsCenih po Stevilu nagrad, sestetih po zgoraj omenjenem toCkovanju, ki so jih

dobile na Slovenskem oglasevalskem festivalu v zadnjih petih letih (1999-2003).

Tabela 5.2: Razvrstitev agencij po Stevilu nagrad na SOF (posebno to¢kovanje)

Agencija 1999 2000 2001 2002 2003 Skupaj
Futura DDB 48 142 143 141 0 474
Pristop 41 33 55 51 169 349
Studio Marketing JWT |96 58 104 36 46 340
Luna TBWA 25 57 72 10 82 246
Formitas BBDO 44 32 26 20 35 157
Pan 48 41 14 37 0 140
Arih 0 14 39 38 0 91
Mayer McCann 5 14 10 32 15 76
Studio Pet Publicis 0 5 14 23 34 76
Agencija 41 0 0 0 19 27 46
Mediamix 0 0 10 29 7 46
Creatim RZi$nik & Perc | 0 0 9 5 27 41
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Votan Leo Burnett 0 0 0 5 20 25

S Team Ideas Group |0 0 0 0 20 20

Vir: SOZ, Marketing Magazin, www.sof.si

Iz rezultatov tabele 5.2 je razvidno, da je Futura DDB skupno v precejSnjem vodstvu
kljub dejstvu, da na SOF-u 2003 sploh ni sodelovala v tekmovalnem delu festivala.
Zanimiv je podatek o konstantnosti Stevila nagrad v letih 2000-2002, kar pri€a o
ohranjanju visokega nivoja dela v Futuri. Agencija Pristop, ki je do nedavnega veljala
za specializirano agencijo za odnose z javnostmi, je zadnje leto naredila viden
preskok in prevzela naziv agencije leta, saj je (v odsotnosti Future) pobrala vecino
nagrad. Nasa najstarejSa agencija Studio Marketing JWT dokazuje, da so izkusnje
na njihovi strani in se uspesno ohranja na slovenskem kreativnem vrhu. Formitas
BBDO ohranja konstanto v osvajanju nagrad, medtem ko je agencija Pan, sicer ena
nasih najbolj kreativnih agencij, na zadnjem festivalu ostala praznih rok (Ceprav je le

tri mesece pred tem osvojila Zlato Epicino piramido).

Graf 5.1: Stevilo nagrad na SOF-u v zadnjih petih letih (brez nagrad za ozji izbor) —

grafi¢ni prikaz Sestih najuspesnejsih slovenskih agencij

Stevilo nagrad na SOF-u v zadnjih petih letih
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Graf 5.1 prikazuje gibanje Stevila nagrad Sestih najuspesnejSih agencij na
posameznem festivalu med letoma 1999 in 2003. Kot sem omenil ze prej, je zelo
zanimiv del Futurine krivulje v letih 2000-2002, ko je agencija dobila skoraj enako
Stevilo nagrad in trikrat premo&no zmagala. Studio Marketing JWT in Luna TBWA v
svojem delu ocitho precej nihata, kar dokazujeta njuni krivulji, medtem ko je
Formitasova krivulja precej linearna, kar govori o konstantnem dobivanju doloCenega
Stevila nagrad. Razlika med Pristopovo in Panovo krivuljo je najbolj opazna prav na
koncu (torej SOF 2003), kjer je agencija Pristop mo¢no zmagala, Panovci pa niso

dobili nobene nagrade.

Graf 5.2: Kumulativa nagrad SOF-a Sestih najbolj uspesnih slovenskih agencij

Naras€anje skupnega sStevila SOF nagrad Sestih
najbolj uspesnih oglasevalskih agencij v Sloveniji
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Graf 5.2 prikazuje naras€anje skupnega Stevila nagrad, ki jih je na SOF-u dobilo Sest
najkreativnejSih agencij. Opazno je strmo naraS€anje in poveCevanje prednosti
Future od leta 2000 naprej, prav tako strma krivulja Studia Marketing JWT, ki pa je v

zadnjih dveh leti poloznejSa. Zanimiva je vzporedna linija krivulj Studia Marketing in
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Lune TBWA, med katerima je razlika v Stevilu priblizno enaka. V opaznem vzponu je
agencija Pristop, medtem ko sta krivulji agencij Pan in Formitas zelo podobni —

precej polozni ter linearni.
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6 SKLEP

OglaSevanje kot umetnost manipuliranja se nahaja v fazi velikih sprememb. Virtualni
in elektronski mediji, vse bolj zahtevni potrosniki in novi izdelki (velikokrat zgolj eni iz
vrste substitutov) postavljajo oglasevalske agencije pred zahtevno nalogo, kako v
¢im krajSem Casu zasnovati in izpeljati ¢im vecje Stevilo oglasevalskih akcij za vedno
bolj zahtevne naroCnike, ki postavljajo vedno bolj nemogoCe delovne roke za

izdelavo akcij.

Oglasevalski festivali bi morali prepoznati odlicna oglasevalska dela in priznati njih
avtorje, Se pomembnejSa pa bi bila postavitev kriterijev odli€nosti za agencije in

naro¢nike, za katere bi si v prihodnosti oboji prizadevali.

Pri definiranju poslovne uspesnosti sem naletel na nepriCakovane tezave, saj je bilo
kaj kmalu oc€itno, da definicija poslovne uspesSnosti agencije in nagrajevanje nimata
skupnega imenovalca. Ugotovil sem, da nagrajevanje agencij (in oglasSevalski
festivali nasploh) vpliva predvsem na ugled agencije in njeno kreativno pozicioniranje
v o€eh javnosti, na imidZ same stroke ter na zaposlene v agenciji, na posel pa man;,
saj so se pokazatelji, ki sem jih vzel v uporabo kot odvisne spremenljivke glede na
Stevilo nagrad agencije (dobicek, bruto promet, Stevilo narocnikov ...), pokazali kot
nerelevantni. Kot alternativo sem se obrnil na mnenja strokovne javnosti, kar mi je
dalo odlicen pogled na problematiko s praktiCnega staliS¢a in potrdilo, da so nagrade
dejavnik agencijske kreativnosti, vendar ne vplivajo neposredno na njeno poslovno

uspesnost.

Ce so oglasevalske nagrade torej nadomestek oziroma pokazatelj agencijskega dela,
so lahko tudi uporaben kriterij vrednotenja agencije. Vendar pa na Zzalost vecina

nagrad ni merilo oglasSevalske uspesnosti ampak kreativnhega naboja.

Raziskava o nagradah na Slovenskem oglasSevalskem festivalu je pokazala zanimive
korelacije med agencijami, njihovo konstantnostjo dobivanja nagrad in skupen
pregled dosedanijih pridobljenih trofej na osrednjem oglasevalskem dogodku pri nas.

S kasnejsim dodajanjem podatkov v raziskavo (spremljanje SOF-a v naslednjih letih)
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bi lahko dobil kratkoroCne, srednjeroCne in celo dolgoro¢ne podatke o nagrajevanju
slovenskih agencij, ob upoStevanju nespremenjenih pogojev na slovenskem

agencijskem trgu.

Omeniti velja tudi, da Gunn Report, vsakoletno svetovno poroCilo o poslovni
uspesSnosti najveCkrat nagrajevanih oglasov, sicer dokazuje vpliv na poslovno
uspesnost, vendar zgolj na prodajo oziroma na oglasevalca, ne pa tudi na agencijo,
ki je oglas naredila. Tovrstna navezava na problematiko vpliva festivalskih nagrad na

poslovno uspesnost agencije je torej nerelevantna.
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