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ZENSKE V MENEDZMENTU V SLOVENSKIH OGLASEVALSKIH AGENCIJAH

Dvig Zensk na polozaj pomembne ekonomske skupine v smislu odlo¢anja, je predvsem rezultat
spremembe delovnih procesov v fazi srednje in pozne industrializacije. Zenske so se iz
marginalne, v ekonomske procese le obrobno vklju¢ene populacije, spremenile v pomemben
dejavnik dana$nje globalno prepletene ekonomije. Polozaj zensk v menedzmentu v Sloveniji je
celo boljsi kot v drugih drzavah razvite Evrope. Prodor vecjega Stevila Zensk na menedZerske
polozaje v podjetjih je povzrocilo tudi spremembe v vodstvenih strukturah in nacinih vodenja.
Razkorak med spoloma v vrhnjem menedzmentu pa je Se vedno zelo ociten, ne glede na to, da
zenske danes na tem podroCju dohitevajo moske hitreje kot kadar koli prej. Marketing in
oglasevanje sta le del tega procesa, zenske pa v njem gradijo vse pomembnejSo vlogo. To
opazanje velja predvsem za velike ekonomije zahodne Evrope in Amerike. V Sloveniji je
feminizacija oglasevalske stroke in njenega top menedZmenta Se posebej o€itna. Vodje projektov
so vecinoma zenske. Kaj botruje tako velikemu Stevilu Zensk na vodilnih polozajih v Slovenskih
oglasevalskih agencijah je vprasanje, na katerega poskusam odgovoriti v pricujo¢em diplomskem
delu.

KLJUCNE BESEDE: menedzment, spol, oglagevanje, Zenski kader v oglasevanju, Slovenija

WOMEN IN MANAGEMENT IN SLOVENIAN ADVERTISING AGENCIES

In the middle and late phase of industrialisation women became a very important and specific
economic group, that slowly began making its way to the top managment positions. Women
turned from a marginal group, poorly involved in the decision making, to an important factor of
todays globaly intertwined economy. The position of managerial women in Slovenia is even better
than in western Europe. Strong influx of women on top management positions also profoundly
changed the management modules and structures. But the gender gap on the top management
level still remains despite the fact, that women there are building their presence strongly then ever
before. Marketing and advertising are one of the segments of this great process and are slowly
becoming women dominated branges. Such observations are mainly true for the big economies of
western Europe and northern America. The feminisation of marketing and its top management is
also very evident, ongoing trend in Slovenia. Accout directors are mostly women. What are the
main reasons for such large number of women in top management positions in Slovenian
agvertising agencies is the question this diploma thesis is trying to anwser.

KEY WORDS: management, gender, advertising, women employees in advertisting, Slovenia
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1. UVOD

» Milijone Zensk po vsem svetu je vstopilo v globalno
gospodarstvo. Toda vecina dela v nemogocih razmerah za
sramotno placilo. To se bo spremenilo Sele takrat, ko bodo
Zenske sprejemale tudi gospodarske odlocitve — kot
menedzerke, podjetnice, delodajalke — takrat, ko bodo Zenske
pripravljene prevzeti tveganja in odgovornosti vodenja.
Podjetnice so vzor zensk, ki so prodrle skozi nevidne spone
steklenega stropa, velika skupina pionirk, ki sledijo izzivom
prihodnosti.

Svet potrebuje veliko taksnih Zensk in mnoge jim bodo sledile,
zato vam sporocam, ne zadovoljite se le s svojim osebnim
uspehom, uporabite ga za napredek vseh zZensk in tako boste

prispevale k razvoju clovestva.«

(Kofi Annan 2001)

Dolga stoletja, ko je bil posel izklju¢no moSka domena, se nihce ni niti vprasal, kako bi se Zenske
odrezale na poslovnem podrocju. Ko pa so nekatere metlo in krpo pocasi zamenjale s svinénikom
in beleznico, je ta, za tisti ¢as revolucionarna sprememba, sprozila vrsto pomislekov, vprasanj in
nemalo dvomov ter negodovanj.

Sedaj se to zdi Zze davna preteklost. Da danes vse ve¢ Zensk zaseda vodilne poloZzaje v podjetjih, ni
ve¢ ni¢ cudnega. Spremembe so se zgodile in Zenske se na trgu delovne sile cedalje bolj
izenacujejo z moskimi, na zalost bolj na papirju, kot v realnem zivljenju, ampak vseeno. Pri tem
igra klju¢no vlogo izobrazba, saj je vedno ve¢ zensk s kon¢ano univerzitetno izobrazbo in visjimi
akademskimi naslovi. Zadnja leta je vpis zensk na univerze celo vecji od vpisa moskih, univerzo
tudi zakljuci ve¢ Zensk kot moskih. Zanimiv podatek je pred nekaj leti podala Cvetana Rijavec,
predsednica sekcije menedzerk pri Zdruzenju Manager. Dejala je: »Ko bomo vsi napredovali po
svojih ambicijah, sposobnostih in izobrazbi, bomo imeli 55 odstotkov menedzerk.«

Podatek je spodbuden, kdaj se bo uresnicil, pa je popolnoma druga zgodba.



Pa vendar dandanes, bolj kot kadarkoli prej, Zenske v vse vecji meri segajo tudi po vodstvenih
mestih v podjetjih, ki so do nedavnega veljala za moske trdnjave. Mnoge raziskave kazejo, da so
trendi vzpodbudni, vodstvene strukture in na¢ini vodenja se pocasi spreminjajo. Kljub pozitivnim
spremembam pa ne moremo izpustiti naslednjih dejstev.

V Sloveniji je menedzerk ¢edalje vec, a pri vrhu, Zal, Se vedno zelo malo. V najvecjih podjetjih jih
ni. Slovenski menedzment je kljub vsemu moski svet, v katerega pa pocasi vstopajo tudi zenske.
Tu so Se zmerom stekleni stropi, ki se sicer dvigujejo, a povsem pri vrhu Zensk ni (Kanjuo Mrcela
2001).

Malce drugacna slika, na prvi pogled bolj optimisti¢na, se kaze na podro¢ju marketinga v
Sloveniji, kjer so minili Casi, ko so »marketinske suknjice« nosili le moski. Vse ve¢ delovnih mest
marketinskih direktorjev, zasedajo Zenske. Na podro¢ju marketinga nasploh se Stevilo veca — tako
med zaposlenimi, kot tudi na vodilnih funkcijah. Ce pogledamo najuglednejse slovenske oglasne
agencije, vidimo, da ima vecina direktorico vodenja projektov. Lastniki agencij so sicer v vecji
meri mos$ki, ni pa zanemarljivo, da ima sedem od petnajstih najvec¢jih agencij po prihodkih
lastnice Zenske in da je slovensko oglasevanje moc¢no feminizirano. To dejstvo je glavni razlog za
pricujoce diplomsko delo.

Prvi del je uvod, namenjen predstavitvi izbrane teme in kratkemu orisu poteka vsebine
diplomskega dela.

V drugem, teoreticnem delu naloge, je opredeljen pojem menedzment in menedzer/ka. Tu je
prikazano stanje na podro¢ju menedzmenta v Sloveniji, predvsem kar zadeva zenske na visokih
polozajih. Predstavljene so tudi razlike med Zenskim in moskim stilom vodenja.

Tretji, prav tako teoreticni del, obravnava zenske v oglasevanju. Vkljucuje tudi zgodovino
oglasevanja, strukturo oglaSevalskih agencij ter njthovo mesto na gospodarskem trgu pri nas.

V nalogi izhajam iz pregleda literature, ki obravnava ali se dotika podro¢ja menedzmenta,
menedzerjev, marketinga, oglasevalskih agencij in drugih tem, ki se vezejo na predmet moje
naloge. Ker je razpolozljive strokovne literature, ki bi se neposredno vezala na vsebino oz.
problem empiricnega dela naloge (to so vodstveni kadri oglasnih agencij) izredno malo, so za
teoreticno osnovo vecinoma uporabljeni Casopisni Clanki novinarjev in strokovnjakov, ki se s
podro¢jem ukvarjajo, pa tudi diplomska in magistrska dela kolegov s FDV.

V Cetrtem, empiricnem delu naloge, je predstavljen vzorec, instrumenti in potek raziskovalnega

dela, ki temelji na intervjujih in anketnih vprasalnikih.



V nalogi, predvsem v prakti¢nem delu, sem poskusala odgovoriti na naslednja okvirna vprasanja:

- ali je veliko Stevilo Zensk na vodilnih polozajih v slovenskih oglasnih agencijah posledica
njihovih osebnostnih lastnosti in vodstvenih sposobnosti ali bolj splet nakljucij, poznanstev,
upravljalsko-lastniSke ter specifi¢ne organizacijske strukture agencij? Zdi se, da je slednja dokaj
nehierarhi¢na, nepiramidalna in na prvi pogled brez izrazitih vodij ali Sefov, kljub temu, da veliko
zaposlenih nosi vodstvene nazive.

- ali morda taka struktura vpliva na trend rasti Stevila zensk na vodilnih polozajih v agencijah?

- ali razlike med Zenskim in moskim stilom vodenja ter zensko in mosko kreativnostjo vplivajo na
porast Zzensk v vrhu marketinga?

- ali tako Stevil¢na zastopanost zensk v vrhu oglasevanja izvira iz specifi¢nosti stroke, ki naj je ne
bi omejevali stereotipi, norme in obicaji, ki morda bolj vplivajo na procese delovanja v kaksnih
bolj tradicionalnih panogah in tako posledicno vplivajo na majhno Stevilo zensk na najvisjih

polozajih podjetij?

Uvod zaklju¢ujem z mnenjem ene od anketirank:

»Oglasevalska stroka je v Sloveniji v primerjavi z razvitim svetom relativno mlada, razcvet
agencij se je zgodil pred dobrim desetletjem in v tem ¢asu so bile Stevilne zenske tisti generatorji
posla in idej, ki so pripomogli k nastanku in razvoju agencij. Prostor je bil odprt, posla veliko,
priloZnosti prav tako. Strukture Se niso bile tako 'fiksirane' kot v trzno razvitih okoljih in kdor si je
zelel, je lahko nasel svoje mesto tudi pri vrhu,« pravi ena izmed anketirank, ki je sodelovala pri

nastanku tega dela.



2. MENEDZMENT

2.1 OPREDELITEV POJMA MENEDZMENT

»Menedzment je dejavnost ali umetnost, kjer tiste, ki Se
niso uspeli, in tiste, ki so se pokazali kot neuspesni,
vodijo tisti, ki jim Se ni spodletelo!«

( Paulsson Freckner 1985)

O definiciji pojma menedZment je v strokovni literaturi zapisano veliko. Podala bom le nekaj
definicij avtorjev, ki se ukvarjajo s tem podro¢jem.

Aleksandra Kanjuo Mrcela (1996: 12) meni, da po vecini definicij menedzment zdruzuje
upravljanje in poslovodstvo. Upravljanje je definirano kot dejavnost, ki je namenjena zastavljanju
ciljev, politike, strategije poslovanja in razvoja, razmestitvi virov, usmerjanju in kontroli
uresnicevanja ciljev. Poslovodstvo pa je proces in dejavnost, ki usklajuje ¢loveske in materialne
vire zato, da bi uresnic¢ili dolo¢ene naloge in zastavljene cilje. V tem okviru je menedZzment
definiran kot celota strateskih (upravljanje) in operativnih (poslovodenje) funkcij.

Natan Bernot (1990: 76) opredeljuje menedzment kot vodstveni organ (leadership), usmerjevalec
(direction) in odlocevalec (decision). Vodstvo mora usmerjati svojo institucijo, prouciti mora
njeno poslanstvo, postaviti cilje in organizirati njena sredstva, vire, imetje, bogastva, sposobnosti
in izkuS$nje zato, da bi inStitucija dosegla rezultate, ki jih zahteva to poslanstvo.

Podobno menedzment definira tudi Rudi Rozman (1993: 20) in pravi, da ta temelji na
usklajevanju ciljev in interesov ljudi, s tem pa tudi njihovih akcij. Usklajevanje je proces, v
katerem menedzer z vnaprej zamiSljenim nacrtom zavestno usmerja dejavnosti posameznikov v
skladu z zahtevami celotne naloge podjetja. Funkcije menedzmenta so: planiranje, organiziranje,
vodenje in kontrola, ki se med seboj prepletajo in so glede na raven menedZzmenta in tudi glede na
okolis¢ine razli¢no poudarjene. Na vi§jih ravneh prevladujeta zlasti planiranje in organiziranje, na
nizjih pa vodenje in kontrola.

Stane Mozina (1994: 3) pravi, da je menedZment ustvarjalno reSevanje problemov, ki se pojavljajo
na podrocju planiranja, organiziranja, vodenja in pregledovanja razpoloZljivih virov (resursov) pri

doseganju ciljev poslanstva in razvoja organizacije. Janko Kralj (1996: 4) pa meni, da je
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menedzment lahko oznaka za organ, ki vodi poslovanje podjetja ali njegove dele. Je tudi skupna
oznaka za vse menedzerje v podjetju. LocCevati pa moramo med vrhnjim menedzmentom (top
menedzment), srednjim menedzmentom (middle menedzment) in nizjim menedzmentom (shop-
floor menedzment).

Opaziti je, da nekateri avtorji v definicijah menedzmenta bolj poudarjajo funkcije, ki zajemajo
sodelovanje z ljudmi, uravnavanje odnosov, vplivanje na vedenje in motiviranje, doseganje

pripadnosti ter zavzetosti za delo. Skratka dajejo poudarek na ¢loveski faktor.

»PrevladujoCi princip organizacije se iz organizacije, kjer poteka upravljanje zaradi kontrole
podjetja, intenzivno spreminja v organizacijo s takim vodenjem, ki ljudi motivira ter razvija in
usmerja podjetje v dobickonosnost,« meni Merkaceva (2001: 8-26).

Hierarhicen model menedZzmenta, ki temelji na avtoriteti in moci, se v poslovanju podjetij
postopoma umika (Bani¢ 2000). Razvoj organizacije, uvedba informacijske tehnologije in s tem

povezana zahtevnost dela zahtevajo od menedZzmenta nove metode dela, vodenja in motivacije.

Iz zgoraj navedenega lahko menedzment definiramo kot vodstven mehanizem, ki deluje na
principu sinergije odlo¢anja in upravljanja, je navadno hierarhi¢no urejen, s ciljem maksimizacije
produktivnosti, uporabe osnovnih sredstev in realizacije nacrtovanih ciljev z upostevanjem tako

interesov zaposlenih kot poslanstva podjetja.

2.2 OPREDELITEV POJMA MENEDZER/KA

»Ne prezivijo najmocnejsi in najsposobnejsi,
ampak tisti, ki se najhitreje odzovejo na
spremembe.«

Charles Darwin

Ce so bili za tradicionalni menedZment znagilni naértovanje, organiziranje in nadzor, so za novega
menedzerja bolj pomembni spodbujanje, pomoc, usposabljanje sodelavcev ter ustvarjanje dobre
delovne klime in odnosov. Zaradi vecjega poudarjanja Cloveskega kapitala, so menedzerji bolj

usmerjeni k ljudem kot k delovnim nalogam. Organizacija deluje kot tim enakovrednih
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posameznikov. Motiviranje zaposlenih se poskusa preusmeriti od osredotoCenosti na materialne in
socialne ugodnosti k ob¢utku povezanosti in pripadnosti organizaciji in njenim ciljem.
Menedzerji/menedzerke so nosilci/nosilke menedzmenta. So osebe, ki uporabljajo svoje znanje in
sposobnosti pri odlo¢anju, komuniciranju, vplivanju in vodenju drugih ljudi k skupnemu
organizacijskemu cilju. Predstavljajo tudi druzbeno skupino, ki ima dolo¢en status in druzbeno
mo¢ (Kanjuo Mrcela 1996: 71).
Woodallowa in Winstanaleyeva (v Linehan 2001: 32) navajata definicijo menedZerja na visokem
polozaju kot ¢loveka, ki je odgovoren za smer delovanja organizacije, ki razvija ustrezno strukturo
delovanja in postavlja cilje za celotno podjetje. Je ¢lovek z izvr$no funkcijo delovanja.
Menedzerji prakticirajo, uresniCujejo in izvajajo vodenje. Delo menedzerja je nacrtovanje,
organiziranje, povezovanje in merjenje. Vsak menedzer mora biti sposoben s svojim delom
integrirati delo delavcev, ki delajo v njegovi skupini (Bernot 1990: 76).
Peter Drucker, znan kot cenjeni guru menedzmenta trdi, da morajo u¢inkoviti menedzerji
upostevali osem osnovnih nacel':

1. SpraSevati se, kaj je treba storiti
. Sprasevati se, kaj je koristno in prav za podjetje
. Razvijati akcijske nacrte
. Prevzemati odgovornost za sprejete odloCitve
. Prevzemati odgovornost za komuniciranje

. Raje usmerjati pozornost na priloznosti kot na probleme

~N O DN AW

. Voditi produktivne sestanke
8. Raje misliti in govoriti v mnozini kot v ednini (»mi, in ne »jaz«).
Prek prvih dveh nacel ravnanja so si menedzerji pridobili potrebno razumevanje. Naslednja Stiri
so jim pomagala to znanje spremeniti v u¢inkovita dejanja. Zadnji naceli pa sta zagotovili,
da se je vsa organizacija Cutila odgovorno.
Menedzment je torej kompleksna dejavnost, ki od menedzerja zahteva stalno izobrazevanje,
razvijanje znanj in hitro prilagajanje gospodarskim spremembam. Bistvenega pomena je, da

menedzer ¢im veC svojega Casa nameni ljudem v podjetju, da pozitivno vpliva na zaposlene in

! Dostopno na http://www.manager-on.net/117726 (31. maj 2006).
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ustvarja prijazno delovno okolje, v katerem so zaposleni zadovoljni in imajo priloznost izpolniti

svoje potenciale.

2.3 ZENSKE V MENEDZMENTU

Cas je da Zenske odstranimo ovire, ki smo si jih postavile. Iz
sebe lahko naredimo veliko vec kot smo kdaj koli sanjale. Me
smo sodobne zacetnice. Neverjetne priloznosti imamo za svoj
razvoj in ustvarjanje enakosti med spoloma. Ziveti hocemo
polno in izboljsati Zivljenje vseh Zensk. Ce nas Zivljenje potiska
proti novim ravnem samouresnicevanja in svobode, mora imeti
razlog za to. Odkriti moramo, kaj nas lahko nauci. Za Ziviljenje
potrebujemo nove zemljevide. Druzba pluje po nezarisanih
vodah. Komajda zacenjamo razumeti, kaj vse lahko
uresnicimo. Zato zgrabite kompas in se pridruzite. Vsi se

”

moramo Se veliko nauciti in veliko dajati ...

( Louise L. Hay 1999)

Biti Zenska v menedzmentu je ne le prednost, temvec slabost obenem, pravijo mnoge Zenske, ki v
njem delujejo. Enako so ugotovili mnogi njihovi moski kolegi, kot tudi avtorji, ki se s tem
podro¢jem ukvarjajo. Nedavna raziskava ILO, ki jo ta organizacija opravlja Ze vrsto let, je
in da je napredek z leti zelo pocasen, ¢e ne celo razocCarajo¢. Ko sreCamo Zensko na visokem
polozaju, se najveckrat zgodi, da se vprasamo, kako ji je to uspelo. Mnogi se celo sprasujejo ali si
to mesto zares zasluzi, ji po vseh strokovnih kriterijih zares pripada? Kako usklajuje zasebno in
poslovno zivljenje? Zanimivo, ko sre¢amo moskega na visokem polozaju, se nam taka in podobna
vpraSanja ne porajajo prav pogosto, ¢e sploh. Omejujejo nas namre¢ druzbeno in organizacijsko
stereotipno doloCene vloge moskih in zensk, ki se v danasnji druzbi tako ali drugace Se mocno
odrazajo in v veliki meri Zenskam preprecujejo vidnej$e mesto v vodstvenih strukturah. Ce bodo

podjetja nadaljevala v tem duhu in perspektivne menedzerke obravnavala kot manjvredne, se
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lahko zgodi, da bodo delovala na ravni mosko dominantne povprecnosti (Tomkiewicz and
Brenner v Tomkiewicz and Bass 2003).

V Veliki Britaniji® je vlada celo uvedla podporne mehanizme za doseganje razli¢nosti v upravah
podjetij z Higgs in Tysonovimi porocili, s publikacijami BoljSe uprave, z raznimi okroglimi
mizami, kjer se ljudi osves¢a o problemu prodora Zensk na vodstvene pozicije in Se nekaterimi
drugimi prijemi in napotki, kako izboljsati stanje.

Tudi pri nas v smeri izboljSevanja stanja podreprezentativnosti zensk v vrhnjem menedzmetu

deluje ena formalna in kar nekaj neformalnih mreZ oz. organizacij’.

2.3.1 POLOZAJ ZENSK V MANAGEMETU

»Polozaj zensk v menedzmentu v Sloveniji je na splosno ugodnejsi kot v drugih drzavah,« je leta
1996 v intervjuju za Manager komentirala Aleksandra Kanjuo Mrcela in izrazila bojazen, da bi
tranzicijsko obdobje lahko negativno vplivalo na Stevilo zensk v menedzmentu. Po petih letih je
za isto revijo v intervjuju dejala, da se to na sreco ni zgodilo, k ¢emu je pripomogla tudi
ozaveScenost o nujnosti ekonomske neodvisnosti Zensk in njihove prisotnosti v javnem zivljenju.
»Dejstvo je, da so bile Zenske pri nas v delovnem okolju bolje sprejete. Veliko jih je bilo
zaposlenih in veliko izobrazenih. Tudi Ce se bo nadaljeval trend neusmiljeno konkuren¢nih in k
dobicku usmerjenih organizacij, ne bomo imeli manj Zensk v menedzmentu, « je dejala Kanjuo

Mrcela (Korazija 2001a).

Veliko vodilnih evropskih in ameriskih podjetij se je zacelo aktivno ukvarjati s spodbujanjem
napredovanja Zensk na najviSje menedzerske polozaje, ker ocenjujejo, da to postaja poslovni
imperativ. Nekaj primerov tovrstne prakse v ameriSkem gospodarstvu so npr. Martha Stewart
(CEO Martha Stewart Living Omnimedia), Linda G. Alvarado (CEO Alvarado Construction Inc.),
Brenda C. Barnes (CEO Sara Lee), Afsaneh Mashayekhi Beschloss (CEO The Rock Creek
Group), Jean Case (CEO Case Group), Cara Carleton Fiorina (CEO Hewlett-Packard), ¢e jih

imenujemo le nekaj. Isto prakso opazamo tudi v Evropi, v primeru Delphine Arnault (director

* Dostopno na http://www.womenandequalityunit.gov.uk/boardroom_diversity/brighter boards.htm (22. november
2006)

3 Sekcija managerk pri Zdruzenju Manager je edina formalno organizirana mreZa, druge so Se Urad za enake
moznosti, Sekcija podjetnic, Sekcija Zenske z idejami, Klub poslovnih Zena, Zdruzenje univerzitetnih Zensk Slovenije
in morda Se kaksna.
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LVMH), Suzanne Klatten (board Altana AG) in Se vrste drugih. V poslovnem svetu bodo uspeli le
tisti, ki bodo optimalno uporabili vse razpolozljive ¢loveske vire, ne glede na spol (Kanjuo Mrcela
2003), in oddelki human resources vse manj gledajo na spol kot odlo¢ujoco determinanto in vse

bolj na dejanske sposobnosti ter u¢inkovitost posameznika.

Vendar je fokus tukaj usmerjen v menedzment. Na tem podrocju se Se dandanes opaza, da je
razkorak med spoloma v top menedzmentu, navkljub temu, da Zenske globalno hitro dohitevajo
moske v delezu zaposlenih glede na spol, zelo ociten (Wirth 2001). Anamarija Urbanija (2006) v
svojem C¢lanku navaja, da je v upravah podjetij v svetu povprecno samo sedem odstotkov Zensk. V
ZDA jih je na najvisji vodilni ravni 15 odstotkov, na Japonskem pa samo odstotek. Raziskave pa
so pokazale, da imajo ameriSka podjetja, ki imajo na vi§ji managerski ravni ve¢ Zensk, vecji donos
kapitala kot tista, ki imajo na vrhu manj zensk. To utegne biti zato, ker meSane vodstvene skupine
bolje resSujejo tezave in bolje opazajo zunanje nevarnosti. Rezultati raziskav tudi nakazujejo, da se
znajo zenske bolje sporazumevati in povezovati time. Bile naj bi tudi boljSe vlagateljice in
dosledno ustvarjale vecje donose kot moski. Ti navadno preve¢ denarja vlozijo v eno samo
tvegano nalozbo (Urbanija 2006). Kljub velikim spremembam, ki so se v nekaj zadnjih desetletjih
zgodile na trgu delovne sile glede polozaja zensk, Se vedno velja, da so Zenske tam v slabSem
polozaju kot moski. Nimajo enakih moZznosti za vertikalno poklicno mobilnost, kot jih imajo
moski, in so slabe placane (Kanjuo Mr&ela 1995; 2005). Po podatkih ILO®, Zenske, gledano
globalno, zasluZijo priblizno tretjino manj kot moski. Statisti¢ni podatki AFL-CIO’ kaZejo, da je v
ZDA leta 1998 povprecna Zenska zasluzila le 73 centov na vsak zasluzen dolar moskega.

Kanjuo Mr¢ela (2001) poudarja, da so zenske menedzerke za svoje delo nedvomno placane manj,
v povprecju imajo nekaj vec kot 15 odstotkov nizje place od moskih, zaposlenih v istih sektorjih.
Pravi, da je tezko trditi, da gre tu ze v izhodis¢u za manjso placo, nedvomno pa so visje place
moskih kolegov posledica njihovih vecjih moznosti, v smislu povabil v razne upravne odbore,
komisije in podobno. Eden najpomembnejSih dejavnikov je tudi dejstvo, da vecina menedzerk

dela v manjsih podjetjih in slabSe pla¢anih panogah.

# International Labour Organization je organizacija Zdruzenih narodov, ki je namenjena predvsem osvei¢anju javnosti
o ¢lovekovih pravicah, socialnih pravicah ¢loveka in delavskih pravicah. Veliko se posveca tudi vprasanju Zenskega
dela in enakosti Zensk. Dostopno na http://www.ilo.org (03. januar 2007).

> AFL-CIO je najvegje amerisko sindikalno zdruZenje. Dostopno na www.aflcio.org/issues/factsstats/ (03. januar
2007).
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Nekatere novejse raziskave pa kazejo, da se tudi na tem podroc¢ju stanje izboljSuje. Polozaj zensk
naj bi bil zelo obetaven. Zenske si niso izborile zgolj vstopa v vodstveni svet moskih, ampak so si
po mnogih letih priborile dolgo zanikano pravico do tako reko¢ enakovrednega placila za
strukturah za enako odgovorno delo dobijo le Sest, ponekod tudi tri odstotke manj kot moski,
ugotavljajo pri reviji Manager (2001; sredis¢na tocka), cemur pa Aleksandra Kanjuo Mrcela
odlo¢no nasprotuje in trdi, da ta podatek ni resnicen. »Seveda bodo tiste redke menedzerke, ki jim
je uspelo razbiti stekleni strop, dejale, da razlik v placah skorajda ni, vendar njihovo mnenje na
tem mestu ne more biti objektivno. Gledano z njihovega zornega kota razlik seveda ni, a za to
nimajo nikakr$nih oprijemljivih dokazov,« trdi Kanjuo Mréela. Se eno takih trditev, s katero se ne
strinja, je podala Romana Pajenk, nekdanja predsednica sekcije menedzerk, sicer pa predsednica
uprave Probanke, ki trdi, da menedZerke na najvisjih polozajih nimajo nizjih pla¢ od moskih
kolegov. Prepric¢anje, da imajo Zenske nizje place, po njenem mnenju izhaja iz dejstva, da Zenske
v povprecju zasedajo nizja delovna mesta in ¢e primerjamo povprecne place moskih s
povprec¢nimi placami zensk, upostevaje delovni polozaj, njena trditev povsem drzi.

To pa Se zdale¢ ni zadosten argument, da bi lahko trdili, da so place zenskih menedzerk enake
plac¢am moskih menedzerjev. In ker bo, po mnenju mnogih, moralo preteci Se veliko Casa, da se
stanje na tem podroc¢ju izenaci, se na nekaterih drugih mestih, ki se ti¢ejo enakosti med spoloma,
stanje izboljSuje nekoliko hitreje. Najhitreje gotovo na podro¢ju vkljuCevanja zensk na najvisje
politicne poloZzaje.

Iz poslovnega sveta, sveta de facto moci, se moramo nujno usmeriti tudi drug svet, svet de iure
moci. Gre seveda za politiko. Zadnja leta lahko opazamo trend vecjega vkljucevanja Zensk tudi na
tem najbolj tradicionalno moskem podro¢ju, povezanem z najve¢ formalne moci. Predvsem
zadnjih Stirideset let je prodor zelo ociten in nekateri celo govorijo o feminizaciji tipi¢éno moskih
politicnih vlog (Vecchio 2002). Sicer je bila Margaret Tatcher tista, ki je v zahodnem svetu
prebila led, v najbolj tradicionalni evropski, angleski, druzbi in bila v svojem Casu vsekakor
redkost. Dandanes pa je trend povsem drugacen, Zenske so stopile v politiko z nekakSno novo
Angela Merkel, prva kanclerka Nemcije v njeni zgodovini in Nancy Pelosi, nacelnica
demokratske veCine v ameriSkem kongresu. Leto 2007 pa bosta zaznamovali tudi dve kandidatki

za najvi§ji drzavni polozaj v Franciji in ZDA. Seveda gre za fenomena Segolene Royal,
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kandidatke francoskih socialistov, in Hillary Clinton, demokratske kandidatke za predsednico
ZDA. Opazamo torej specifi¢en preobrat v moznostih in potencialih Zensk, ki je bil Se stoletje
minilo manj kakor sto let in Zenske so v tej zgodbi vsekakor zmagovalke.

Ko se vpraSamo po zastopanosti interesov in specifi¢nih staliS¢ pa opazamo, da je delez zensk v

politiki Se vedno prenizek.

Vse kaze, da se z druzbenimi spremembami in brez zakonske prisile spreminjajo tudi moski in da
se odnosi med spoloma na delovnih mestih ne spreminjajo zgolj v smeri poklicne izenacenosti,
ampak da si moski tako kot Zenske, Zelijo vse vecjo usklajenost zasebnega in poklicnega Zivljenja.
Vse manj moskih je zagovornikov deloholizma, katerega so jih ucili njihovi starejsi kolegi.
Razlog gre morda iskati v internacionalizaciji in globalizaciji ekonomskih odnosov, ki ne bi bili
mogocCi, ¢e ne bi bili odprti za kulturo drugacnosti, ki je na nek nacin tudi kultura Zensk na

vodilnih polozajih (Manager 2001; srediS¢na tocka).

2.3.2 ZENSKE V MANAGEMETU: STATISTISTICNI PODATKI

Stevilo Zensk na menedzerskih poloZajih, kljub pozitivnim spremembam v zadnjih letih ostaja
majhno, trdi ve€ina poznavalcev te problematike. V Sloveniji, Se bolj pa v tujini, kjer je polozaj
generalnim direktorjem ali predsednikom uprave (Ferluga 2005).

Statistike, ki obravnavajo Stevilo zensk na vodilnih polozajih sicer kazejo pozitivne trende
naraSc¢anja, a vse zal Se vedno pokaZzejo tudi to, da so menedzerke Steviléno v izraziti manjSini
napram moskim kolegom. Razli¢ne statistike uporabljajo razlicne kriterije pri definiranju
menedzerskih polozajev, v vsakem primeru pa imajo na poti do skorajSnje izenacenosti, moski

preveliko prednost.

Po podatkih Gospodarske zbornice Slovenije (Bilten ZdruZzenja Manager 2005: 6) je v 876 velikih
gospodarskih druzbah pri nas na vodilnih mestih le 69 Zensk, kar je 8 odstotkov menedzerk. V
1056 srednje velikih podjetjih je Zensk na vodilnih mestih nekaj ve¢, in sicer 107 ali deset
odstotkov. Clanic uprav je 61 oziroma v podjetjih TOP 20, le 12, poroéajo septembrske Finance

(2006). Ceprav so nasteti podatki primerljivi z evropskimi ali $e nekoliko boljsi, si v sekciji
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menedzerk zelijo, da bi jih bilo v ospredju Se vec. Med stotimi najvecjimi podjetij z lestvice
casnika Finance (Top 101) je namre¢ le pet podjetij, ki jih vodijo Zenske. Gledano nekoliko
drugace: v letu 2006 so le 11 podjetij z lestvice 300 najvecjih slovenskih podjetij po prihodku,
vodile zenske. To je le 3,6 odstotka! Po nekaterih statisticnih podatkih (ki zajemajo vse
menedzerske polozaje) naj bi menedzerke v Sloveniji zasedale celo 29 odstotkov menedZerskih
smo Se vedno zelo patriarhalna druzba, v kateri je ekonomska mo¢ moskega spola,« pravi Kanjuo

Mrcela (Korazija 2006).

Slovenija je seveda del evropskega prostora, tako da morajo nase ocene in opazovanja nujno
temeljiti na primerjavi z ostalim evropskim prostorom. UpoStevati moramo predvsem motor
evropske gospodarske rasti, Nemcijo, in ostala tradicionalno bolj razvita obmocja Francije,
Britanije in Italije. Primerjava slovenskega deleza Zensk v najvi§jem in srednjem menedZmentu
kaze podobno sliko kot v Nemciji in nekoliko slabSo kot v Franciji, kjer pa naj bi bilo Zenskih
menedzerk okoli 36 odstotkov. Podatki pa niso povsem zanesljivi pravi Korazija (2004), saj v
razli¢nih podjetjih in drzavah, kot je omenjeno Ze na zacetku, razlicno razumejo menedzerske
polozaje, te razlike pa izhajajo predvsem iz razlik v velikosti gospodarskih druzb. Po podatkih
Eurostata® je deleZ zaposlenih Zensk med delovno aktivnim prebivalstvom v Evropi leta 1996
presegel 40 odstotkov, trenutno pa naj bi znasal okrog 50 odstotkov. Pri tem naj bi Zenske v
denarnih poslih (banc¢nistvo in finance) zasedale predvsem polozaje v srednjem menedzmentu, na
najvi§jih polozajih pa jih je na tem podro¢ju manj kot pet odstotkov. V Evropi, kjer delez
Raziskava, ki jo je pred nekaj leti v 932 podjetjih v Nem¢iji, Avstriji, Franciji, Svici, na
Svedskem, Madzarskem in Poljskem nazadnje opravila nemska svetovalna druzba Dr. Heimeier &
zensk. V srednjem menedZmentu le 14 odstotkov, na nizjih ravneh (Sefovski polozaji) pa 19
odstotkov. Najmanj top menedzerk je v Nemciji. Ve€ina jih je v financah, kadrovskih oddelkih,
trzenju in prodaji (Urbanija, 2003: 44).

V Veliki Britaniji naj bi bilo menedzerk po podatkih vladne organizacije “Women and Equality
Unit”’ okoli 30 odstotkov, na Skotskem 29% in 33% v Walesu. Predstavnic uprav v velikih

% Dostopno na http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page (06. januar 2007).
’ Dostopno na http://www.womenandequalityunit.gov.uk/women_work/women_top.htm (22. november 2006).
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podjetjih naj bi bilo v GB manj kot odstotek, izvr$nih direktoric pa 4 %. Po lestvici FTSE 100,® ki
vsako leto spremlja Zenske na menedzerskih polozajih v Veliki Britaniji pa je le eno od desetih
neizvrSnih direktorskih mest in eno od Stiridesetih izvr$nih direktorskih mest v rokah zensk.
Gledano v konkretnih Stevilkah: 78 podjetij z lestvice ima zenske direktorice, teh je sedaj 121. To
je 13% veg kot leto prej, ko jih je bilo na direktorskih mestih 110. V letu 2004° se je Stevilo
zenskih direktoric od leta 2000 povecalo iz 13,4% na 17%. Izvrsnih direktoric je bistveno manj.
Teh je le 14 v enajstih podjetjih z lestvice FTSE 100 iz leta 2005, kar je manj kot leta poprej. Kar
22 izvr$nih odborov podjetij z lestvice pa nima niti ene zenske. V upravnih odborih 265 §vicarskih
podjetij, ki kotirajo na borzi, je le 4% Zzensk, v top menedzmentu Se odstotek manj (Brunner
2004).

Naredimo primerjavo Se z ostalimi deli sveta, kjer velja podoben gospodarsko-druzbeni ustroj.
Gre za obmoc¢je Amerike in Pacifika. Podatek, ki ga podaja Rosener (v Van der Boon v Petelinkar
srednjem menedzmentu je v Ameriki kar 41% Zensk, v Evropi pa le okoli 20 odstotkov. Podatki
raziskave, ki jo je opravila Linda Wirth, kazejo, da je leta 1999 le 1,3% zensk zasedalo najvisje
polozaje v podjetjih v Avstraliji, 2% v Franciji, 3% v Nemciji in Braziliji in 3,6% v Veliki
Britaniji. V ZDA je v 500 najvecjih ameriskih podjetjih izvr$nih direktoric 5,1% (Wirth 2001).
Drugje po svetu je stanje slabse. Na Japonskem npr. je samo odstotek top menedzerk (Urbanija

2006).

Ko se nekatera podjetja za vecjo zastopanost zensk v svojih vodstvenih strukturah zavzemajo bolj
kot druga, je priznanje "MenedZerkam prijazno podjetje" za leto 2005, pripadlo podjetju Livar iz
Ivanc¢ne gorice. V tipicno moskem podjetju, upostevajoc panogo, je od 700 zaposlenih 83 Zensk,
od tega so v ekipi izvr$nih direktorjev Stiri zenske menedzerke (Menih 2005).

Nekatere to ve¢ ne preseneca, saj naj bi v zadnjih letih Zenske prevladovale tudi v panogah, kjer
jih ne bi pricakovali, v klasi¢ni industriji denimo (Subic, 2006).

Aleksandra Kanjuo Mrcela vidi razlog za majhno Stevilo zenskih menedzerk tudi v pocasnosti

spreminjanja tradicionalnih druzbenih obrazcev delitve dela in moci ter storitveni druzbi, ki od

¥ Dostopno na http://www.som.cranfield.ac.uk/som/research/centres/cdwbl/downloads/FTSE2005Index.pdf (03.
december 2006).
? Dostopno na http://www.som.cranfield.ac.uk/som/research/centres/cdwbl/downloads/FTSEIndex2004.pdf (03.
december 2006).
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zaposlenega zahteva veliko predanost, ta pa se najbolje dokaze z dolgim delavnikom in temu se
veliko lazje prilagajajo moski, ¢e mu nasproti postavimo zensko, ki je tudi mati. Vprasanje Zensk
na odgovornih poloZajih je na drugi strani namrec¢ le iskanje odgovora, kako ustvariti do druzine

prijazna podjetja (Smuc 2004: 9).

Ce te statistiéne podatke povezemo v smiselno celoto, vidimo, da pri vseh raziskavah ni enakih
izhodi$¢ in temeljnih postavk ter definicij, sklepanje je zato precej otezeno. Kljub temu pa lahko
izpeljemo nekaj osnovnih opazanj.

Prostor evropske unije, predvsem njeno staro jedro, se gotovo premika v smer vecje integracije
zenske delovne sile na vse polozaje, tako v ekonomiji, kot tudi v politiki. Podobno smer ubirajo
tudi ZDA. Skupen vzrok za tovrsten premik je gotovo v doseganju specifine stopnje
kapitalisticnega razvoja v katerem je najvisji imperativ maksimalna izkorisc¢enost vseh ¢loveskih
potencialov ne glede na sicersnje tradicionalne zaviralce. Drugje po svetu tovrstnih premikov ne
opazamo. Na primer arabski prostor, kjer se je emancipacija Zensk Sele pricela, in Japonska,
navkljub neverjetnemu tehnoloskemu razvoju, Se vedno ostajata vpeta v strogo tradicionalno
patriarhalno ureditev.

Kje se med tema ekstremoma nahaja Slovenija? Gotovo se premika v smer evropskega razvoja in
vecjega vkljucevanja Zensk na vse poloZaje, vklju¢no menedzerske. VpraSanje ovir, zaviralcev, pa

je povsem drugo.

2.3.3 OVIRE ZA MENEDZERKE NA POTI POKLICNE KARIERE

»Vsako potovanje se zacne s prvim korakom.«

Kitajski pregovor

Kljub temu da v organizacijah obstaja formalna enakost zensk in moskih, prve niso povsem
zavarovane pred diskriminacijo in zavedanje o tem je Cedalje vecje.

Diskriminacijo obravnavamo kot moralno nesprejemljivo dejanje, ki krsi ¢lovekove pravice in
lahko med drugim vodi k nizji u€inkovitosti, saj povzroc¢a neizkoris¢enost ¢lovekovih talentov
(Miklav¢i¢ 1996: 10). Kanjuo Mrcela (2003) pravi, da je ta problem potrebno izpostaviti in

podirati nevidne ovire, ki jih ustvarjajo organizacijske prakse in kultura. Po podatkih ILO so
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prevlada moskih vrednot in spolno pogojene vloge zelo, ¢e ne eni najbolj omejujocih faktorjev za

napredovanje zensk v vrhnji menedzment. [zpostavljeni so nekateri, ki med drugim povzrocajo, da

evee

o Stekleni strop

Stekleni strop (angl.: the glass ceiling) v menedzmentu oznacuje komaj prepustno membrano, ki
ne dovoljuje vertikalne mobilnosti doloceni skupini in ki se najveCkrat pojavlja med srednjim in
stropi so trdno zasidrani, nevidni deli organizacijske strukture, skozi katere je tezko prodreti
(Kanjuo Mrcela 2000: 58). Najpogosteje se kazejo v obliki predsodkov in stereotipov, ki
doloc¢enim skupinam onemogocajo ali ustavljajo napredovanje v vi§je organizacijske strukture.
Vkljucujejo vrsto skritih, posrednih stvari, o katerih se ne govori, skratka tabuje. Nevidne ovire so
nesproscenost, pomanjkanje zaupanja in dejstvo, da je potrebo stalno prepricevanje o sposobnosti
zensk za zasedanje visokega polozaja. Pojem se izraza na razlicne nacine (npr. Zenske
»neformalno napredujejo« tako, da dobijo ve¢ odgovornosti, ne da bi ob tem dobile tudi ustrezen
naziv in vi§jo placo) (Demojzes 1996: 16). Prebijanje steklenega stropa je izredno tezko, kar
dokazuje tudi porocilo mednarodne organizacije dela (ILO) iz leta 2001, ki kaze, da je Stevilo
zensk na najvis§jih polozajih v podjetjih v zadnjih petih letih v povprecju zraslo le za 1-5 odstotkov
v 33-ih v raziskavo zajetih drzavah.

Frankforter (v Tomkiewicz in Bass 2003) pa celo namiguje, da kar nekaj Zenskam, od tistih
redkih, ki jim uspe prebiti stekleni strop, to uspe le zaradi dobre volje nadrejenih, predvsem zato,

da se tem ne bi moglo ocitati, da Zenskam ovirajo pot na vrh.

e Mentorstvo

Mentorji so ponavadi menedzerji na visjih polozajih, ki menedzerkam pomagajo pri ustvarjanju
ugleda, jih usmerjajo in podpirajo na njihovi poklicni poti. V vecini primerov so moski, saj je
delez Zensk na visokih menedZerskih polozajih nizek (Wellington 2001). Za redkost mentorskega
odnosa v praksi pri zenskah obstaja veC razlogov, med ostalim ignoriranje pomembnosti
mentorstva, nepripravljenost na tovrsten odnos in Se vrsta ostalih, vsakokratnih subjektivnih
dejavnikov. Mnogokrat se opaza tudi tezava intragender relacije v tovrstnem odnosu. Marsikateri
moski menedzer se pocuti bolj spros€en pri razvijanju poklicnega in osebnega odnosa z drugim

moskim (Linehan 2001: 70).

21



e Simbolna vloga in pomanjkanje vzornic

Dejstvo, da ima Zenska na visokem menedzerskem polozaju nekaksno simbolno vlogo v
organizaciji, je zanjo dodatna obremenitev. Neugodnosti se kaZejo v tem, da zaradi vecje
prepoznavnosti sodelavci poudarjajo predvsem njihove napake in lastnosti ter jih povezujejo s
pripadnostjo spolu, namesto da bi upostevali njihove sposobnosti. Zato vzornice na visokih
menedzerskih polozajih ugodno vplivajo na poklicne kariere drugih zensk, saj jim lahko pomagajo
in svetujejo ter nedvomno poznajo vse tezave, ki jih mora pripravnica za nek polozaj tudi
premagati. Vzornice so dokaz, da je mozno priti na vrh hierarhi¢ne lestvice in predstavljajo
spodbudo za prihajajo¢e menedzerke (Linehan 2001: 129), zato je njihova vloga nadvse

pomembna.

o Mreze poznanstev

Velik del poslov in koristnih poznanstev nastane med neformalnim mreznim povezovanjem
moskih menedZerjev. Gre za druZenje na vsakovrstnih druZzbenih, formalnih in neformalnih
dogodkih ter v posebnih skupinah, klubih. Problem tovrstnih moskih mrez poznanstev sta
nepropustnost in zaprtost. Slednji namre¢ najbolj pogojuje vsakokratni gospodarski in politi¢ni
interes. Negativni ucinki izkljuCevanj iz takSnih povezav se kazejo kot preprecevanje
napredovanja in razvoja poklicne kariere, diskriminacija, napetosti na delovhem mestu in nizje
place (Linehan 2001: 144). Wellingtonova (2001) celo meni, da je ravno izkljuCevanje Zensk iz
teh neformalnih zdruZenj ena najhujsih ovir za Zenske na poti do vrha.

Moskih mrez poznanstev je neprimerno ve¢ kot zenskih in zenske bi se morale ¢im ve¢ in v ¢im
vecjem Stevilu vkljucevati v takSne sisteme poznanstev, ki prinaSajo velike koristi, predvsem v

smislu notranjih informacij, prednosti pri napredovanju in podpori sodelavcev.

o Podcenjen menedzerski stil

Zenske se velikokrat sprasujejo, ali naj prevzamejo prijeme mogkih kolegov, da bi prebile stekleni
strop. Stereotipne lastnosti menedzerja so odlo¢nost, agresivnost, doslednost in objektivnost — te
lastnosti se navadno uporablja pri opisu menedzerja, navadno moskega. Menedzerke pa so
navadno opisane kot bolj pasivne, nezne, usmerjene k ljudem, pripravljene prisluhniti ipd. Kaksen
stil vodenja bo posameznica izbrala, je odvisno od okolja, v katerem dela in od nje same. Gotovo

pa sta v nekaterih poslovnih strukturah dominantnost in kontrola, stereotipni znacilnosti moskega

22



nacina vodenja, edini na¢in za napredovanje (Demojzes 1996: 17). Ve¢ o menedzerskem stilu pa v

naslednjem poglavju.

e Nacrtovanje poklicne kariere

Tradicionalno je tovrstno nacrtovanje povezano z moskim modelom razvoja, saj so ti, po
sploSnem prepricanju, veliko bolj dejavni pri nacrtovanju svoje poslovne kariere. Mnoge zenske
nacrtujejo svojo kariero le za kratkorocno obdobje, pri cemer je kljucen razlog za tovrstno stanje v
sicer$njih Zenskih materinskih in druzinskih obveznostih. Velja, da bi menedZerke lahko zasedle
visoke polozaje na vseh ravneh, ¢e bi jim dali priloznost, da razvijajo svoje poklicne kariere na
osnovi zenskega razvojnega modela (Linehan 2001: 161). Realna ekonomija oziroma la vie
economique cottidiane'’ pa se ne ozira na posameznika in njegovo pot razvoja, temveé zgolj na

konkretni merljivi output, ki ga ta posameznik lahko realizira.

® Materinstvo / star§evstvo

Zenska je v vedini primerov $e vedno tista, ki nosi vse posledice star§evstva na delovnem mestu.
Porodniski dopust v Sloveniji od leta 1986 traja 1 leto in nastopi 28 dni pred predvidenim
datumom poroda. Pravico do porodniSkega dopusta ima mati otroka, pod dolo¢enimi pogoji pa
tudi oCe otroka ali druga oseba. V primeru, da je mati mlajSa od 18 let in ima status vajenke,
ucenke, dijakinje oziroma Studentke, lahko z njenim soglasjem uveljavlja pravico do porodniskega
dopusta oce otroka ali eden od starih starSev. O¢etovski dopust je dopust, namenjen ocetom, da bi
e v najnezne;jsi dobi otroka skupaj z mamico sodeloval pri njegovi negi in varstvu. Petnajst dni''
naj bi ga ocCetje izkoristili v ¢asu porodniskega dopusta matere, petinsedemdeset dni pa do osmega
leta starosti otroka. Statisti¢ni podatki pri¢ajo, da je priblizno 17 odstotkov Slovenk na delovnem
mestu dozivelo diskriminacijo zaradi spola ali materinstva, predvsem pri obravnavi vodij,
moznostih napredovanja in viSini place (Eva Repe 2004 v Turk 2006). Raziskava, ki jo je leta
1995 naredila ILO v EU in je zajela 355 kadrovskih menedZerjev je pokazala, da za drugo
najve¢jo oviro pri napredovanju v top menedzment veljajo druzinske obveznosti, takoj za

prevlado moskih vrednot v podjetju.

1 Vsakdanje ekonomsko Zivljenje
1Za 15 dni ocetovskega dopusta, ¢e jih izrabi v ¢asu porodniskega dopusta matere, drzava ocetu zagotavlja 100% nadomestilo
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Navedeni vzroki nedvomno vplivajo, da so Zenske slabo udelezene na vodilnih polozajih povsod
po svetu, vendar opazamo velike razlike glede na druzbeno, politi¢no, ekonomsko in celo versko
ureditev. Kljub zakonskim aktom, ki naj bi zagotavljali enake moznosti za oba spola, je Se vedno
prisotna spolna segregacija poklicev, tako vertikalna kot horizontalna — Zenska zasedajo nizja,
manj odgovorna in seveda tudi slabSe placana delovna mesta, kakor tudi opravljajo drugacne
poklice in imajo drugacne karierne moznosti kot moski (Delo 10.9.2002). »Sluzbe za Zenske« so
velikokrat manj cenjene, slabSe ovrednotene in tudi placane. Spolna determiniranost je o€itna Ze
pri samih razpisih delovnih mest, saj podjetja Se vedno iS¢ejo menedzerja, pravnika, inzenirja,
ekonomista in tajnice, strojepiske ter Cistilke, kar je sicer nezakonito, a se dogaja na vsakem
koraku. Podro¢ja z najve¢jim vplivom in mocjo v podjetju (odlo¢anje, finance, razvoj) namre¢
praviloma zasedajo moski (Merka¢ 2001: 14). Eden od vzrok je torej tudi ta, da je ze v izhodiscu
malo zensk na takih polozajih, ki v podjetjih peljejo na top menedzerske polozaje in do odlo¢anja
o najpomembnejsih stvareh. Temu Wirthova (2001) pravi »steklene stene«. Nevidne ovire, ki se
nahajajo Ze v srednjem menedZmentu v smislu dodeljevanja manj pomembnih menedzerskih vlog

zenskam in pomembnejSih moskim.

Poglejmo Se nekaj staliS¢ menedzerk o njihovem polozaju Zenske na visokem polozaju. Tatjana
Fink iz Trima meni, da imajo Zenske in moski v menedZzmentu enake moznosti. Tudi Vida
Marcijan iz Flica MengeS pa Romana Pajenk iz Probanke pravita, da v tem, da sta zenski ne vidita
ne prednosti, ne ovire. Isto mnenje delita tudi Cvetana Rijavec iz Lek Kozmetike in Milena Znidar

iz Novoteks Tkanine. Stanislava Zabkar iz Vitalisa in Vekoslava Goj¢i¢ iz Term Ptuj pa pravita,

da je biti zenska prednost, predvsem zaradi zenskih mehkih vodstvenih prijemov.

Zakaj je potem tako malo Zensk prodrlo v najvisje strukture podjetij? Ce bi o zastopanosti zensk v
vodstvenih strukturah slovenskih podjetiji sklepali iz izkuSenj in staliS¢ prej omenjenih
menedzerk, bi nedvomno prisli do napa¢nih zakljuckov. Te menedzerke so Zal redke izjeme, ki so
imele sreCo in si niso rabile »razbijati glav« zaradi steklenih stropov in delajo v stimulativnem
delovnem okolju brez stereotipov in predsodkov, ki bi jih ovirali in jim povzrocali slabo voljo in
slabe izkusnje. Zal je veéina takih, ki ve, da biti Zenska v top menedZmentu ni prednost ampak

ovira.

place, in za ta dopust se odloca okoli 75% ocetov. Dostopno na http://www.bambino.si/?d=clanek&id=28 (28. december 2006).
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2.4 VODENJE IN MENEDZERJEV ODNOS DO ZAPOSLENIH

»Katere so lastnosti , ki se pripisujejo modelu popolnega poslovneZa,« se v svojem ¢lanku Zenske

na poslovnem Olimpu sprasuje Paul Brunner (2004) in odgovarja: »Biti mora vizionar in strateg z

izrazitimi sposobnostmi vodenja ljudi. Posredovati mora tudi talente, kot so hitra percepcija,

osredotoCenje na pomembne stvari, sposobnost udejanjanja idej ob upoStevanju »mehkih«

vrednot, kot so iskrenost, zvestoba odgovornost in zanesljivost. Vse nastete vrednote je mozno

najti tako pri uspesnih moskih, kot zenskih menedzerjih.«

Voditi ljudi se da v veliki meri nauciti, so pa prirojene vodstvene lastnosti zelo dobrodosle. Znati

razdeliti mo¢, biti intuitiven, vizionarski, dobro usklajevanje vrednot in poznavanje samega sebe

so osnovne sposobnosti dobrega vodje. Nadgradnja tega so medosebne, konceptualne, tehni¢ne in

komunikacijske sposobnosti (Mozina 2002).

Vodenje ljudi v danasnjih Casih je prav gotovo velik izziv za vsakega menedZerja. Ne glede na

vsebino vodenja ali podrocje dela, na katero se vodenje nanasa — vodenje najprej pomeni

usmerjanje in urejanje odnosov med zaposlenimi, temelji torej na komunikacijskih in kontrolnih

mehanizmih.

Kdo je novodobni menedZer in kak3ne so njegove sposobnosti? Branko Zunec (2002) v ¢lanku

Izziv novodobnega menedzerja na podroc¢ju odnosov z ljudmi izpostavlja naslednje znacilnosti:

e samozavest, ki temelji na izkusnjah in viziji

e sposobnost hitrega odlocanja, ki je posledica razpolaganja z informacijami

e sposobnost razumevanja s sodelavci zaradi u¢inkovitega poslusanja in govorjenja

e sposobnost odkrivanja in usmerjanja potenciala zaposlenih z jasno delitvijo nalog, pristojnosti,
odgovornosti in priznanja za opravljeno delo

e pozitivna naravnanost, ki temelji na razumevanju osebnega poslanstva in zavezanosti ucenju.

Pri slovenskih menedzerjih naj bi prevladoval tako imenovani socialni stil vodenja, pravi Joze
Urh, partner in menedZer za razvoj in nove posle v Mercuri Interantional (Subic 2006).

Gre za proces druzbenega vpliva, skozi katerega lahko oseba sprejme in podpre pomo¢ drugega z
namenom doseganja cilja ali izpolnitve posamezne naloge (Mozina 2002). Povedano drugace,
ucinkovito vodenje je sposobnost voditelja, da pridobi zaupanje podrejenih in jih navdusi ter

usmerja k sledenju, podpiranju in doseganju zastavjenih ciljev (Chemers 1994).
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Konkurenc¢na prednost podjetja so namre¢ njegovi zaposleni - izobrazeni, pripravljeni razvijati
svoje Cloveske in poklicne potenciale ter tako prispevati k rasti podjetja (Naissbit in Aburdene v
Jancic¢ 2003).

P. Drucker pravi, da je delovno mesto izdelek, ki ga je treba oblikovati za specificnega porabnika
ter ga nato marketirati. Je proces ustvarjanja odli¢nih poslovnih rezultatov preko zadovoljevanja
potreb zaposlenih v procesu menjave med zaposlenim in podjetjem (Drucker v Janc¢i¢ 2003).
Dober menedZer mora najti pot do svojih podrejenih, a ne na militanten, avtoritativen in
piramidno strukturiran nacin, kot smo ga vajeni pri moskih voditeljih. Na tej poti je treba nastopiti
veliko bolj sprosc¢eno in v duhu skupinskega dela, ki sloni na dogovornem menedzmentu in ta je
brez dvoma bolj po godu zenskam.

Tatjana Fink, direktorica podjetja Trimo, meni: »Menedzer mora imeti dovolj dobro ekipo
strokovnjakov. Tudi Ce je specialist za dolo¢eno panogo, ima pa slab vodstveni tim, ne pomeni, da
bo lahko kar sam dobro vodil podjetje« (Bernik-Vozel 1999).

Tudi karizma je zelo dobrodosla lastnost menedzerjev, pomeni pa sposobnost ocaranja,
prepric¢anja, pridobivanja, motiviranja ljudi ter njihovega spodbujanja in vodenja (Krause 1999).
Vsekakor je vodenje nenehen dinamicen proces, ki se spreminja kot se spreminjajo izzivi, viri in

ovire v poslovnem procesu vsakega podjetja (Gillespie 1998).

2.5 MOSKI VS. ZENSKI STIL VODENJA

Stil pomeni nacin, kako neko stvar delamo. Za menedzerje stil vodenja pomeni nacin, kako
uresnicujejo svoje vloge oziroma naloge. Pri dolo¢anju stilov vodenja je pomemben odnos do
podrejenih in sodelavcev ter nacin uporabe moci, odlocanja, komuniciranja in kontrole (Kav¢i¢
1991: 218).

Kav¢ic (1991: 220) stil vodenja opredeljuje od avtoritativnega do demokrati¢nega takole:

e avtoritativni (menedZer ne zaupa sodelavcem in podrejenim, odloc¢a vecinoma sam,

malo komunicira in podrejene motivira s kaznimi in zastraSevanjem),

e patriarhalni (menedZer ima pokroviteljski odnos do podrejenih, dopusca nekaj

komunikacije navzgor, toda odlo¢a sam, motivacija temelji na kaznih in nagradah),

¢ informirajoci (nadrejeni odloca sam, podrejenim podaja svoje odlocitve in jih

prepricuje, da so najbolj ustrezne),
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¢ svetovalni (menedzerji zaupajo podrejenim, toda ne popolnoma, komunikacije
motivacije so nagrade in obcasno kazni ali participacije),

e participacijski (nadrejeni popolno zaupajo podrejenim, sodelovanje in
komuniciranje je vsestransko in intenzivno, odlo¢anje in kontrola potekata na vseh
ravneh, motivacija so nagrade in participacija),

e demokrati¢ni (menedzer je samo koordinator, odloCitve sprejemajo podrejeni,

motivacija so nagrade, ne pa kazni, usmerjeni so na ljudi in odnose).

Avtoritativni stil bi gotovo vsak pripisal moskemu voditelju, demokraticnega pa zenskemu.
Svetovalnega bi ze tezje pripisali specificnemu spolu, saj uposteva tako trde kot mehke prijeme
vodenja. Vendar, ali je stil vodenja res odvisen od spola tistega, ki dolocen stil uporablja v praksi?
Dejstvo je namrec, da je prav spol najveckrat podlaga za razlikovanje med menedzerskimi stili, ali
Se bolj, stereotipna predstava »trdega, strogega« moskega in »mehkega, blagega« Zenskega
pristopa.

Zagovorniki razlik navajajo naslednje ugotovitve:

Robert Vecchio (2002) na podlagi opazanj drugih avtorjev podaja naslednje razlike: moski so v
povpre¢ju bolj vase zaverovani, agresivni in robustnejSi tako v obnaSanju, kot nacinu govora,
medtem ko so zenske v povprecju bolj emotivne in socutne (Ceprav so se sposobne vesti tudi
dokaj agresivno (Chesler in Simmons v Vecchio 2002)). Po tem pojmovanju naj bi moski
praviloma uporabljali neoseben jezik, imperativni nacin govora v tretji osebi in bolj poudarjali
svojo organizacijsko moc in status. Menedzerke pa naj bi v povprecju veckrat izrazale strinjanje s
sogovornikom in veckrat po njem sprasevale, s ¢imer naj bi si pri mosSkih pridobile vecje
zaupanje. Bile naj bi tudi bolj introvertirane. Za menedzerke naj bi bila najpomembnejsa dejstva,
premislek in smiselnost, medtem ko naj bi bili menedzerji bolj nagnjeni k tveganju, Spekuliranju
in poigravanju z dejstvi.

Raziskava, ki jo je naredila Sarah Rutherford (2001) v neki veliki letalski druzbi med 135
menedzerji in menedzerkami, je nakazala naslednje razlike: zenske dosti bolje delujejo v timu, do
sodelavcev so bolj pozorne, rade prisluhnejo tezavam sodelavcev in skupaj z njimi poiscejo
reSitev. Zaradi svojstvenega nac¢ina razmisljanja so dosti bolj prilagodljive. Njihove prednosti so

Se odprtost, razumevanje, zaupanje. So bolj potrpezljive in manj osredotocene le na cilj, bolj so
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pozorne na pot, ki vodi do cilja. Manj so obremenjene s svojim statusom v podjetju in lazje
prilagajajo svoj stil skupini s katero delajo.

Zanimivo je, da zenske vodje svoje moci ne ohranjajo le zase, ampak jo rade delijo z drugimi. Gre
za t. 1. trend opolnomocenja, s pomocjo katerega svoje podrejene na praktiCen in produktiven
nacin spodbujajo k boljSemu opravljanju dela in hkrati povecajo njihovo zadovoljstvo (Rijavec,
1998). Za zenske vodje je znacilno loCevanje avtoritete od avtoritativnosti. Sistem kaznovanja,
drila in avtoritete raje nadomestijo s sodelovanjem, povezovanjem, spodbujanjem iniciative,
motiviranjem in nagrajevanjem. Zato zenskemu menedzmentu pripisujejo precej bolj »Cloveski
obraz«. Veliko literature, ki obravnava razlike med moskim in zenskim principom vodenja, kot
pomemben faktor lo¢evanja omenja Se intuicijo in ¢ustveno inteligenco.

V Websteru'? pod geslom intuicija najdemo naslednjo razlago: intuicija je mo& spoznavanja na
podlagi hitrega in bistrega zaznavanja. Psiholog Frances Waughan pa intuicijo definira kot »nacin
spoznavanja in prepoznavanja moznosti v kakrSnem koli polozaju« (Jelovac 1995: 58). Pravi, da
intuitivne odloc€itve izvirajo iz sposobnosti, da se integrirajo informacije, ki se na pogled zdijo
nepovezana dejstva in ki prihajajo tako z leve kot z desne strani skorje velikih mozganov. V
nasprotju z razsirjenim predsodkom zdravega razuma, da je intuicija nekaj skrajno iracionalnega
in samosvojega, je sodobna znanost prisla do spoznanja, da je intuicija visoko racionalna
sposobnost sprejemanja odlocitev v javnem in zasebnem zivljenju. Zato je povsem naravno, da jo
uporabljajo tudi menedzerji, ko vodijo in upravljajo podjetje. Zenske jo pri vodenju uporabljajo
pogosteje kot moski. Weston H. Agor” (1986) je na podlagi obseznih raziskav prisel do
spoznanja, da intuitivna menedZerska sposobnost niha glede na poloZzaj v organizaciji, na raven v
piramidni oblasti, spol in poklicno usmerjenost. Predvsem se je pokazalo, da se intuicija kot
sposobnost vse bolj krepi, ¢im visji polozaj ima menedzer. Zanimivo je Se, da so se Zenske na
lestvici intuitivnosti uvrstile visje od moskih, in to v vseh skupinah in na vseh ravneh

menedzmenta.

"2 Internetni slovar in enciklopedija. Dostopno na http://www.websters-online-dictionary.org (12. junij 2006).
BWeston H. Agor je bil praktik, ki se je intenzivno ukvarjal s podro&jem intuicije. V svoji knjigi The logic of intuitive
decision making, predstavi rezultate raziskave, ki jo je opravil na vzorcu 3100 menedzerjev iz javnega in zasebnega
sektorja v ZDA.
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Tudi Custvena inteligenca je lastnost, ki jo v ve¢ji meri pripisujemo Zenskam. Je zmoznost
prepoznavanja lastnih in tujih Custev, sposobnost osebnega motiviranja in obvladovanja Custev v
nas samih in v odnosih z drugimi (Goleman 2000: 338).

Vodja tima je odgovoren, da s svojim znanjem, talentom in ves€inami iz svojih ljudi izvablja
nadarjenost, ustvarjalnost, delavnost, pogoj za to pa so dobri medsebojni odnosi. Vodje se ne
rodijo in tudi dobri timi se naredijo skozi delo in empatijo. Potrebni so tudi vescina komunikacije,
dialoga, nekonfliktnega reSevanja problemov in zbujanje zaupanja. Ti mehki elementi, ki so del
Custvene inteligence posameznika, so morda pomembnejSi za uspeSnost projekta in zgraditev
lastne pozicije v podjetju kot zgolj poklicno znanje.

Daniel Goleman (2000: 48) med drugim ugotavlja, da pomen Custvene inteligentnosti v podjetju
naras¢a, ¢im bolj se priblizuyjemo vrhovom in da tisti, ki posedujejo visoko cCustveno
inteligentnost, ne obvladujejo le posameznega aspekta, ampak vseh pet vidikov custvene
inteligence. To so po Golemanu (2000: 53) samozavedanje, samoobvladovanje, motivacija,
empatija in druzbene spretnosti. Na primeru nekaterih podjetij je dognal, da posamezniki z visoko
stopnjo Custvene inteligence (v vecini zenske) bolj uspesno nadzorujejo delovno skupino in
pripomorejo k vecji storilnosti in uspesnosti ne zgolj posameznega tima, ampak dolgoro¢no tudi
vsega podjetja.

Skupina strokovnjakov pod vodstvom Alexa Pfaffa je pod drobnogled vzela menedzerje obeh
spolov in primerjala njihove poslovne in karierne dosezke. Ugotovili so, da Zenske mocno
prednjacijo v tako imenovanih mehkih ves¢inah ali »soft skills«. Te so med drugim integriranje,
usmerjanje, svetovanje, timsko delo, uvajanje, urejanje, preoblikovanje, usklajevanje in
delegiranje dolznosti, ki veljajo za klasi¢ne Zenske prednosti. Raziskovalci so ugotovili, da zenske
cedalje bolj uspesno in ucinkovito obvladujejo tudi trde vescine »hard skills«, torej pogajanja,
odlocanje, nacrtovanje, organizacijo, spreminjanje — lastnosti, ki naj bi bile pretezno v domeni
moskih. V 220-ih uspes$nih ameriskih podjetjih je Pfaff prosil menedzerje obeh spolov, naj sami
ovrednotijo svoje delo. Za enako je nato prosil Se njihove podrejene. Obakrat so se bolje odrezale
zenske, tako pri mehkih kot pri trdih ves€inah (Mazi 1998). Tu se Se enkrat poraja vpraSanje
majhne udelezbe Zensk v top menedzmentu. Zakaj jih npr. glede na zgoraj navedene rezultate ni
ve¢? Morda le ne gre za prednosti in slabosti ter razlike med Zenskami in moskimi, ampak zgolj
za neobstajanje enakih mozZnosti za zenske, ki je Ze od nekdaj zakoreninjeno v kulturo mnogih

druzb.
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Na tem mestu navajam trditev Yukla (v Vecchio 2002), ki pravi, da razlike v stilu in u¢inkovitosti
vodenja izhajajo iz bioloSko baziranih razlik, ki so Se podkrepljene s procesom socializacije in
raznimi stereotipi na podlagi katerih vrednotimo, si ustvarjamo slike in pri¢akovanja glede

posameznih ¢loveskih vlog in funkcij. Tudi glede vloge menedzerja.

Kanjuo Mr¢ela (v Kanjuo Mrcela 2000) navaja ugotovitev Bassa, da obstaja zelo malo razlik med
managerji in menedzerkami, ki doseZejo visoke poloZaje. »Polarnost« izvira iz povprecja skupin,
ki se razlikujejo po statusu, starosti in podro¢ju dela. Raziskovalci pogosto ugotavljajo, da so
razlike vezane zgolj na spol zelo majhne, ¢e primerjajo ljudi s podobno izobrazbo ali v enaki
starostni skupini in z enakim menedZerskim polozajem (Kanjuo Mrcela 2003). Omenja tudi
ugotovitve Rosnerjeve, ki pomenijo konec velikega mita o tem, da se morajo zenske, ki zelijo
uspeti v menedzmentu, prilagoditi »moskim pravilom igre« (Kanjuo Mrcéela 1996, str. 84). Kljub
ugotovitvam Rosnerjeve, ve¢ina empiri¢nih analiz'* zavraca obstoj dveh stilov vodenja, ki bi bili
spolno doloceni in katerih nosilci bi bili ali moski ali Zenske. Raziskave v 90-ih kazejo, da kljub
navduSenju nad »zenskim stilom vodenja« dejanska praksa ne kaZze ne razlik med spoloma ne
vecje razsirjenosti »feminilnih« lastnosti v menedzerski praksi (Wajcmanova v Kanjuo Mrcela
2000). Tudi raziskava med slovenskimi menedzerkami in menedzerji ni ugotovila razlik med
nacini vodenja med spoloma. Razlike so se namre¢ pokazale med spoloma v isti meri kot med
samimi pripadniki in pripadnicami raziskovalnih spolno homogenih podvzorcev menedzerk in
menedzerjev.

Ne glede na spol so lastnosti, ki se navadno pripisujejo modelu popolnega poslovneza naslednje:
biti mora vizionar in strateg z izrazitimi sposobnostmi vodenja ljudi, posedovati mora talente, kot
so hitra percepcija, osredotoCanje na pomembne stvari in sposobnost udejanjanja idej ob
upostevanju tako »mehkih«, kot »trdih« vrednot. Pomembni so tudi vsestranska sposobnost,
znanje, strokovnost, pozitivna naravnanost, jasna vizija, komunikativnost, moralna in eti¢na
nacela, sposobnost za prevzemanje tveganja in iskrenost, zvestoba, odgovornost in zanesljivost.
Vse nastete lastnosti pa je najti tako pri uspesnih moskih menedzerjih kot zenskih menedzerkah

(Brunner 2004).

' Vecchio (2002) med drugimi navaja analize naslednjih avtorjev: Wallston (1987), Larson, Nystrom in Schriesheim,
Jaffee in Hyde (2000), Butterfield and Trempe, Ragins (1991),....
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2.6 STEREOTIPI O MOSKIH IN ZENSKIH VLOGAH V MENEDZMENTU

NovejSe raziskave kazejo, da je velik del razlicnosti med moskimi in zenskami posledica
stereotipnih predstav o moskih in Zenskah, ki jih imamo v druzbi. Stereotipi vplivajo tudi na
dejansko vedenje ljudi, ker oblikujejo druzbena pricakovanja in standarde, ki jih zeli vecina ljudi
izpolniti (Kanjuo Mrcela 2003).

»Predsodek je staliSCe, skupek prepricanj, na primer o posamezniku, ki so utemeljena samo na

osnovi njegove pripadnosti doloceni (stigmatizirani) skupini (Ule 2000: 184). Zaradi predsodkov,

ki so znacilni za neko skupino oz. druzbo, ne moremo vec¢ razmisljati, reflektirati ali se razsodno

obnasati, saj se nam del sveta sam po sebi zdi jasen (Ule 1999: 15).

menedzerskih polozajih, je mogoce sklepati, da ne gre samo za manjSo uspesnost Zensk na tej

ravni, temvec tudi za posledice stereotipov o Zenskah in moskih vlogah v menedzmentu (Merkac

2001:9).

Merkaceva (2001: 10) je izpostavila najpogostejSe stereotipe o moskih in Zenskah :

e moski so intelektualno superiornejsi - raziskave tega ne potrjujejo;

e moski so custveno stabilnejs i - raziskave tega ne potrjujejo, moski in Zenske imajo enak niz
Custev. Stereotip izhaja iz tega, da lahko Zenske pokaZejo vec Custev, ne da bi naletele na
nestrinjanje;

e moski cenijo dosezke, napredek in pomembno delo bolj kot Zenske — mnoge raziskave kazejo, da
so tudi Zenske intrinzi¢no motivirane, saj so enako kot moski nezadovoljne z delom, ki jim ne
omogoca izrabiti vseh sposobnosti;

e moski so odlocnejsi od Zensk - zenske so lahko enako odlo¢ne kot moski;

o uspesni menedzer ima moske atribute - znaCilnosti dobrega menedzerja so najpogosteje odvisne

od okolis¢in.

Nekatera podjetja, kot sem Ze omenila, skuSajo ustvariti organizacijsko okolje, ki bi te ovire
podiralo. TakSne organizacijske prakse so pogosto del SirSega nacrta ustvarjanja za zaposlene
prijaznega delovnega okolja, ki omogoca vecjo vkljuenost v delovno Zivljenje, vec€ izbire in lazje

usklajevanje razlicnih sfer zivljenja. To je koncept »razlicnosti in vklju¢enosti« oziroma
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zavzemanje za podiranje na stereotipih zgrajene neprijazne organizacijske kulture, ki je do
Stevilnih zaposlenih izkljuc¢ujoca (Kanjuo Mrcela 2003).

Vecje razlike se pojavljajo pri usklajevanju osebnega zivljenja s kariero ter ovirah pri
napredovanju. Strokovnjaki ze dolgo opozarjajo na razlike med menedzerji moSkega in Zenskega
spola, nova raziskava ameriskih institucij Families and Work Institute in Boston College Center
for Work and Family pa jih obravnava natanc¢neje. Njeni izvajalci poudarjajo, da vsi splosno
sprejeti stereotipi 0 menedZerjih niso resnicni in da se menedzerke in menedzerji razlikujejo manj,
kot se vecini ljudi zdi. Raziskava, v kateri je sodelovalo 1.200 menedzerjev in menedzerk iz ZDA,
zahodne Evrope, Azije in Juzne Amerike, je pokazala, da so najve¢je razlike med njimi v
usklajevanju druzine in osebnega Zivljenja s poslom ter v ovirah, na katere naletijo pri
napredovanju. Sicer se veCini ne glede na spol zdi, da je kariera pomembnejSa od osebnega
"Zenske" prijeme (Turk 2003).

Raziskovalci ugotavljajo, da so stereotipi o manjsi sposobnosti Zensk za menedzment res samo
predsodki. MenedZerji in menedzerke se ne razlikujejo v bistvenih stali§¢ih, sposobnostih in
vedenju, saj je pri obeh spolih moc¢ najti odli¢no, slabo in povprec¢no ucinkovitost (Merkac, 2001:
10).

Razlike pa lahko ze v osnovi izhajajo iz stereotipnih moskih lastnosti (npr. tekmovalnost, drznost,
odlo¢nost ...), ki veliko bolje sovpadajo s stereotipno dolo¢eno vlogo menedzerja, kot stereotipne

zenske lastnosti (npr. prijaznost, pripravljenost pomagati, ustvenost ...) (Vecchio 2002).

Eden nacinov razmisljanja, ki bi lahko pripomogel k spreminjanju stereotipno doloc¢enih vlog
moskih in Zensk in k spreminjanju druzbe, v kateri Zivimo, izhaja iz feministicnega nazora,
katerega cilj je doseci stopnjo v druzbi, v kateri bomo imeli ljudje obeh spolov enake moznosti.
To ni boj zensk proti moskim, temvec boj za boljSo druzbo brez stereotipov (Kanjuo Mrcela 2001:
40-43).

K Se ve¢jemu napredku bi poleg spreminjanja stereotipov pripomogle tudi spremembe v
razmis$ljanju, morda bi se morali spremeniti celo zakoni (Fagenson in Jackson v Tomkiewitcz in
Bass 2003).

Dejstvo je, da dokler same zenske ne bodo igrale vecje vloge v izboljSevanju podjetniske kulture

za zenske, bo napredek pocasen. Do takrat pa se bo treba zavedati in do neke mere sprejeti in
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sprijazniti s pravili, ki jih niso dolocile one in jih je zato velikokrat tezko dojeti. Tako jih bo
morda lazje spremeniti. Moski so namreC v preteklosti priredili pravila igre svojim potrebam in
predstavam, kako naj bi stvari potekale. To je dolgo Casa tudi delovalo a vse kaze, da ne vec.

Predvsem za milijone zensk, ki so od takrat vstopile na trg dela.

3. ZENSKE V OGLASEVANJU

»Ce je doba, v katero vstopamo,
ponovno zZenska, potem so in bodo nase

kreativne kolegice v njej kraljice.«
(Jure Apih 2003)

Marketing je organiziran sistem v procesu menjave, ki obstaja Ze odkar ¢lovek vstopa v proces
izmenjave dobrin. Priznani teoretik, za mnoge tudi o¢e marketinga, Philip Kotler, ga definira kot
»druzbeni in upravljavski proces, s katerim organizacije in posamezniki dobijo, kar potrebujejo in
zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler
1998: 6).

Marketing je nepredvidljivo in od druzbenega okolja ter ekonomskega trga odvisno podrocje.
Sodobni marketing je naravnan na graditev odnosov in na izvajanje menjav z vsemi ciljnimi
javnostmi, posebej z zaposlenimi, ki so ogledalo uspesnosti poslovanja vsakega trzno naravnanega
podjetja. Vsak tak odnos pa predvideva razumevanje, upostevanje, vzpodbujanje in spostovanje
zaposlenih.

Ko govorimo o poslovnih ambicijah in razmerjih med spoloma na podro¢ju marketinga Paul
Brunner (2004) v svojem ¢lanku omenja $tudijo, ki jo je pripravila mednarodna svetovalna druzba
Universum. Zajela je 8152 diplomantov v zahodni in centralni Evropi. Med diplomanti in
diplomantkami so se pokazale zanimive razlike. Zenske anketiranke so pokazale najve¢ zanimanja
za delo v marketingu, odnosih z javnostmi in izobrazevanju, medtem ko moske najbolj zanima
delo v raCunalniStvu, telekomunikacijah in inZeniringu. Izhajajoc¢ iz rezultatov niti ni tako ¢udno,

da je stevilo zensk v marketingu tako veliko.
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Ta trend opazamo tudi v Sloveniji, kjer ima ¢edalje ve¢ podjetij direktorico marketinga. O tem se
lahko prepricamo ze, ¢e pogledamo Stevilo direktoric marketinga na seznamu 100 najvecjih
oglasevalcev glede na bruto vrednost oglasevanja pri nas. Tudi v oglaSevalskih agencijah jih je
vse veC. Veliko je medijskih direktoric, direktoric projektov je skoraj vecina, medtem ko je
kreativnih direktoric dosti manj, saj na tem mestu prevladujejo njihovi moski kolegi. Moski so
vecinoma tudi lastniki agencij, vendar kot lastnice ali solastnice nastopajo tudi Zzenske. Toc¢no
Stevilo je sicer tezko dolociti, saj so podatki zelo skopi ali tezko dostopni. Vprasanje je tudi,
koliko je dejanskega in koliko le »papirnega« lastniStva. S tematiko in problematiko zaposlenosti
zensk v oglasevanju se je in se poglobljeno ukvarja le pescica avtorjev. VeCinoma vse ostane le na

poskusu orisa stanja strukture zaposlenih, Se posebej gledano s staliSca spola.

Da bi lahko oblikovali kakrsnokoli trezno staliS¢e, se moramo zopet komparativno ozreti po
ameriSkem in evropskem prostoru. Leta 1998 so v ZDA, kot kazejo podatki Ameriskega urada za
delovno statistiko, zZenske predstavljale okrog 40 odstotkov v marketinSkem, oglasevalskem in PR
menedzmentu (Rijavec 1998). Rijavéeva v svojem ¢lanku med drugim ugotavlja, da so poslovne
priloznosti, ki se postopoma ponujajo zenskam na podro¢ju marketinga, ze davno presegle
tradicionalno pojmovanje njihovih poklicnih vlog. Posedanje Zensk na stolcke marketinskih
direktoric odpira strokovno podrocje, ki je neko€ veljalo za moSko. Nova Zenska vecina je v vseh
pogledih pomemben strokovni potencial za podroc¢je razvoja in uporabe marketinga v svetu in pri
nas (Rijavec 1998).

Za Okroglo mizo na desetem zlatem bobnu (2003) so prisotni dejali, da v Veliki Britaniji zenske
predstavljajo skoraj polovico zaposlenih v britanskem oglasevanju. Na vodilnih mestih so sicer
zelo slabo zastopane, med agencijskimi menedzerji jih je namrec le deset odstotkov, podobno je
tudi v kreativnih oddelkih. Gre za problematiko neenakomerne porazdelitve mo¢i med spoloma v
tem sektorju. Nekateri so videli reSitev v pozitivni diskriminaciji, ki pa ji mnogi nasprotujejo.
Peter Souter, bivsi predsednik sekcije D&AD' meni, da bi morale agencije pri zaposlovanju
novih kadrov Zenskam dajati prednost in jim nekoliko olaj$ati poslovni prodor. »Pozitivne
diskriminacije zensk sicer ne zagovarjam zato, ker bi menil, da same niso dovolj sposobne za

preboj, ampak preprosto zato, ker morajo Zenske v poslovnem svetu obicajno premagovati vec

135 [zobrazevalna dobrodelna ustanova, ki se trudi postavljati standarde za kreativno delo, izobraZevati, inspirirati in
promovirati dober dizajn in oglasevanje. Dostopno na http://www.dandad.org/about/what-we-do.html (05. julij 2006).
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ovir kot njihovi kolegi,« pravi. Stevilni predstavniki/ce oglasevalske stroke se z njim ne strinjajo,
saj menijo, da vzpenjanje po karierni lestvici predvsem na osnovi spola, ne vodi v reSitev
problema, ampak je prej kontraproduktivno. Pomemben je talent, pravijo slednji. In zopet se
pojavi isto vpraSanje; zakaj jih na vodstvenih mestih potem ni ve¢. Glede na celotno Stevilo
zaposlenih zenskega spola gre sklepati, da v osnovi premorejo enako talenta in marketinskih
sposobnosti kot njihovi moski kolegi, a pri napredovanju v visje vodstvene strukture se zopet

nekje zatakne.

Trend feminizacije stroke je ocCiten, morda tudi zato, ker marketing nekateri poimenujejo »mehka
stroka«, saj nagradi tiste, ki premorejo kar najve¢ subtilnosti, strpnosti, Custvenosti in
prilagodljivosti, ki je nujna glede na spremenljivost tega trga in razlicnost njegovih akterjev v
smislu potreb, Zelja ter pricakovanj.

V vsakem primeru mora biti dober oglasevalec razgledan in ustvarjalen, obenem pa mora enako
dobro razumeti Stevilke kot umetniSka dela. V oglaSevalski industriji ustvarja veliko Zensk, hkrati
pa so zenske v oglasih pogosto zlorabljene. Je to res moski svet? Je kreativnost zenska? O Zenski
dimenziji ustvarjalnosti je na osrednji okrogli mizi Golden drum leta 2003 razpravljala deveterica
uveljavljenih zensk v oglasevanju in komuniciranju. Pomembno se je osredotocCiti na to, kaj je
mogoce spremeniti v oglaSevalskem poslu, da bo svet bolj$i, in doumeti, kaj lahko doprinese
7enska plat kreativnosti. »Zenska sposobnost Gustvovanja je kljuéna v oglasevanju, nimajo pa je le
zenske,« je med drugim dejala Lyndy Stout, urednica britanske revije Shots. Zanemarljivo ni niti
materinstvo, ki pa postaja neke vrste »menedzerski program«. To ni ve¢ moski svet. »Kreativen
si, ni pomembno, katerega spola,« je poudarila Milka Pogliani, podpredsednica v McCann
Erickson Worldwide Group. »Delamo pa stvari na moski ali na Zenski nacin,« je dodala Nancy
Rice, legendarna art direktorica in predavateljica. Kreativnost je po njenih besedah igra, svoboda,
radovednost in spros¢enost, v njej pa ni prostora za ego, niti za spol. Poleg tega ustvarjalnost ni
tekmovalni Sport, Ceprav zal, zlasti na podro¢ju oglasevanja, tako izgleda. Alja Brglez, direktorica
InStituta za civilizacijo in kulturo, pa je dejala, da to ni ve¢ moski svet. Prepri¢ana je, da bomo
kon¢no bolj kot o obliki zaceli govoriti o vsebini, kar velja tudi za oglasevanje. Ravno tu je

namre¢ ocitno, da koncept spola postaja cedalje manj pomemben (Bogataj 2003).

35



3.1 KRATKA ZGODOVINA OGLASEVANJA

Oglasevanje po neki sploSni domnevi obstaja odkar obstaja ¢lovestvo. Prvi zametki segajo tja v
leto 3000 pred naSim Stetjem, ko so babilonski trgovci najemali posameznike, da so glasno vpili in
tako privabljali posameznike k nakupu njihovih izdelkov (Pattis 1990: 2).

Ko so se pred leti v medijih zaceli pojavljati prvi oglasi, se je nacrtovalo nekako takole: dva
objavi sem, tri objavi tja, nekaj ve¢ pa nekam drugam. Z razvojem medijskega trga, rastjo Stevila
medijev in oglaSevalcev ter Cedalje vecCjega obsega oglasevanja pa se je medijsko nacrtovanje
razvilo v posebno stroko. K temu je zagotovo pripomogel razvoj multinacionalk, ki so v svojih
izhodis¢ih za pripravo oglasevalske akcije postavile kar nekaj pravil, parametrov in zahtev ter
poleg trzenjskih opredelile tudi medijske cilje (Cizelj 2004).

Novejsa zgodovina oglasevanja sega v pozno 19., predvsem pa v 20. stoletje. OglaSevanje se je
skozi Cas spreminjalo in se Se. V sodobnem gospodarstvu ima pomembno vlogo, saj nanj vpliva
tako v ekonomskem in socialnem kot komunikoloskem smislu. Psiholosko pa vpliva predvsem na
potrosnike. Leta 1870, ko so oglasevalske agencije delovale v majhnih pisarnah, Se ni bilo t. i.
tekstopiscev, art direktorjev, vodij projektov in marketinSkih strokovnjakov, skratka ljudi, ki
danes krojijo svet oglasevanja. V 20. stoletju je bil razcvet najvecji, v zadnjih letih pa se je
oglasevalska panoga izpopolnila in dovrsila le Se malo bolj (Fox 1997: 13).

V prvem desetletju 20. stoletja so oglasne agencije zacele prevzemati obliko, kot jo poznamo
danes. V ZDA so ustanovili prvo zdruzenje oglasSevalskih agencij. Razvoj oglasevanja je imel
takrat poudarek predvsem na oblikovanju in kreiranju oglasov, nekoliko manj pa na izboru
medijev in obsegu oglasevalskih proracunov. Trzenjskih strategij kot takih Se ni bilo, vse je
temeljilo na subjektivnem ocesu tistega, ki je oglas kreiral (Fox 1997: 40).

Po vzponu oglasevanja v zacetku 20. stoletja, ko je oglasevanje dozivelo pravi razcvet, je ze ob
koncu dvajsetih let 20. stoletja, sledila depresija in z njo reforma v oglasevanju, kar je povezano s
splosno gospodarsko krizo. Proracuni so se zmanjSali, Stevilo naro¢nikov je upadlo in ti so
zahtevali nizje cene za oglase (Fox 1997: 120). To obdobje je zanimivo predvsem zato, ker bi ga
lahko primerjali s trenutnim stanjem na oglaSevalskem trgu, kjer mo¢na konkurenca sili agencije v
znizevanje cen in vec¢jo ucinkovitost. V 30. letih 20. stoletja dobijo vidnejSo vlogo tekstopisci in
kreativci, agencije uvedejo raziskave, ki so bile kazalec, kaj obCinstvo dejansko Zeli in kateri

oglasi so primernejsi v katerih medijih (Fox 1997: 137, 138). Petnajst let po 2. svetovni vojni
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oglasevanje dozivi najvecji napredek po letu 1920. Tradicionalni agencijski oddelki spet pridobijo
veljavo. Sredi 60. let se je zacela doba kreativnosti ali t. i. kreativna revolucija, ki pa po nekaj letih
zamre (Fox 1997: 262).

Velika imena oglasevanja, ki zaznamujejo konec 20. stoletja in katerih delo predstavlja prakti¢ni
in teoretski temelj mladim generacijam, so Albert Davis Lasker, Bill Bernbach, Leo Burnett,
David Ogilvy, Marcel Bleuestein-Bblanchet in J. Walter Thomson (Lorin 2001).

Vsi so neizmerno prispevali k razvoju oglasevanja, iz njihovih prvotnih agencij so s
preoblikovanji ali z zdruzevanji nastale ene najvecjih oglasevalskih agencij danaSnjega ¢asa. Med
takimi so Foote, Cone and Belding, Leo Burnett, Publicis, Ogilvy&Mather (Lorin 2001). Skoraj
vse so danes prisotne tudi na slovenskem trgu.

Leta 1949 je bila ustanovljena agencija DDB, ki je krojila kreativno revolucijo v ameriSkem
oglasevanju (Lorin 2001: 110). Ta agencija je izurila mnogo znanih imen v svetu oglaSevanja,
njena posebnost je bila veliko Stevilo zaposlenih Zensk. Opazimo pa, da med zgoraj navedenimi
imeni ni Zenskega, saj je bilo takrat oglaSevanje vsekakor v domeni moskih.

V zadnjih nekaj letih se je oglasevanje v ZDA transformiralo iz mnogih neodvisnih, podjetniskih,
kreativnih in visoko konkuren¢nih agencij v oligopol Stirih velikih holdingov (Cappo 2003: 11 v
Kos 2005). To so The Interpublic Group of Companies, Omnicom Group, WPP Group in Publicis

Groupe SA.. Ti §tiri tvorijo 55% vsega svetovnega oglaSevalskega kolaca.

Slovensko oglasevanje ima dolgo tradicijo. Eden prvih oglasov naj bi bil oglas za Vodnikovo
Malo pratiko, objavljen leta 1797 v Lublanskih novicah. OpaznejSo vlogo je imelo v socializmu.
Pionirja televizijskega oglaSevanja sta bila v 60. letih Miki Muster in Joze MusSic¢ s svojimi telopi.
Prva slovenska agencija pa je bila Aloma Company, ustanovljena leta 1918 oz. Se prej njena
predhodnica iz leta 1897 (Mazzini 2002:126). Med prve vecje oz. najvecje agencije pri nas pa sodi
Studio za marketing Delo, ki je bilo dolga leta tudi edina oglasna agencija na Slovenskem, kjer je
ze od takrat njegova kakovost stalno na prepihu, saj je boj za omejen oglaSevalski kola¢ hud. To

dela oglaSevanje manj stabilno, kot bi se zdelo, glede na njegovo tradicijo.
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3.2 OGLASEVALSKE AGENCIJE IN NJJHOVA VLOGA

Obstaja veliko definicij oglaSevanja in poslovnega subjekta, ki to dejavnost izvaja, oglasevalske
agencije. Slednje so najveckrat neodvisne agencije, ki jih oglasevalci najemajo, da bi jim
nacrtovale in izvedle del ali celotno oglasevalsko aktivnost. Partnerstvo med oglasevalci in
oglasevalskimi agencijami je poglavitno razmerje v oglaSevanju. Od dolgorocnosti in kakovosti
tega razmerja je pogosto odvisen rezultat, uspehi ali neuspehi podjetij. Veliki oglasevalci v
oglasevalski proces navadno vstopajo na dva nacina — s hisSnimi agencijami (redkeje) ali z lastnimi
oglasevalskimi oddelki, ki se poveZzejo z oglaSevalskimi agencijami (Wells in drugi 1995: 17-21).

Oglasevalske agencije so storitvena podjetja, ki se za svoje naro¢nike specializirajo za nacrtovanje
in izvedbo oglasevalskih programov. Agencija deluje na podlagi narocnikovega narocila oziroma
njegovih potreb po trznem komuniciranju, ki ga ni sposoben opraviti samostojno. Agencija
najveckrat poskrbi za kreativne in medijske odlocitve, pogostokrat opravi tudi trzno raziskavo ali
je celo vkljucena v celovit trzenjski nacrt. Opravljanje aktivnosti in obseg dovoljene »anatomije«
se pri agenciji spreminja glede na odnos z naro¢nikom (Batra et al 1996, Leiss et al 1986,

Schudson 1984, Fill 1999, Kotler 2003 v Kos 2005).

Slika 3.2.1:  Vloga oglasevalske agencije v 21. stoletju

Ob¢instvo
Komunikacija | __________ Mediji :
Neprofitne
. organizacije
S izdelki & stori
Potrogniki OGLASEVALSKA “ & sk
judje & ideje
AGENCIJA
Profitne
organizacije
Ob¢instvo

Vir: dopolnjeno po Leiss, Kline in Jhally (1997): 192 v Zupanci¢ 2005.
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Nicosia (1974: 9) pravi, da so oglaSevalske agencije najmlajsSa komponenta modernega
oglasevanja. Njihova funkcija je dvojna - kreiranje oglaSevalskega sporoc€ila in izbira medijev

preko katerih bo sporocilo predstavljeno ciljni javnosti.

Ker je narava dela oglasevalske agencije zelo specifi¢na in mo¢no povezana z naro¢nikom, je
majhno Stevilo zaposlenih prednost. Komunikacija med naro¢nikom in izvajalcem je bolj pristna,
predvsem pa bolj ucinkovita. Njihovi narocniki so iz razlicnih gospodarskih podrocij. Glede na
dosedanjo prakso agencij, se te ne ukvarjajo z vec kot enim oglasevalcem v vsakem produktnem

podrocju, s ¢imer se namenoma izognejo konkurenénim konfliktom.

Lo¢imo veC vrst oglaSevalskih agencij (Wells in drugi 1995: 127-133), najpogostejSe in

najpomembnejse oblike so:

o Full-service agencija; je veCja agencija, ki je zmozna naro¢nikom ponuditi vse reSitve

njegovih trzno komunikacijskih problemov, saj razpolaga z vsemi potrebnimi strokovnjaki.

¢ Kreativni butik; je majhna agencija, ki ponavadi zaposluje le dva ali tri ljudi, najvec¢ pa deset,
ki se popolnoma posvetijo kreativni izvedbi naro¢nikovih komunikacij. Ponavadi sodelujejo z

zunanjimi sodelavci, saj nimajo vseh potrebnih znan;.

e HiSna agencija; je agencija, ki jo vzpostavi oglasevalec v okviru svojega podjetja, kar si
lahko privoscijo le vecje organizacije. Zaposlujejo vecino potrebnih kadrov, kar omogoca

zadostno profesionalnost, prihranek, specializacijo in minimalno kadrovanje.

e Agencija za nakup medijskega prostora; je specializirana agencija, ki s svojimi storitvami
sodeluje z oglaSevalcem v oglasevalskem procesu. Ukvarja se le z medijskim planiranjem in

zakupom medijskega prostora ter Casa.

Vsem oblikam agencij pa je skupno eno in to je duh kreativnosti, ki jih prezema. Osnova
agencijskega dela je kreativnost in svoboda, zato ta dejavnost nikoli ne more biti natancno
izmerjena in definirana. Na drugi strani imamo poslovnost, ki je ali se jo vsaj dojema kot
mehanizem nadzora in to z namenom, da koordinira razlicne dejavnosti, da bi se dosegel

zastavljen cilj. Kreativnost se nanaSa na eksperiment in inovacijo, ki vodita do napredka.
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Posamezniki, ki mislijo kreativno, se po definiciji upirajo kontroli in temu, da se jim govori, ali
celo ukazuje, kaj naj delajo. Cenijo svojo osebno svobodo in neodvisnost, obnasajo se
nekonformisti¢no, so nepredvidljivi v svojih dejanjih in idejah. Vse to pa nasprotuje nacelom
konvencionalnega menedZzmenta ucinkovite organizacije in otezuje njeno upravljanje. (March in

Simon 1964).

3.2.1 SLOVENSKE OGLASEVALSKE AGENCIJE V LETU 2004

Naj najprej Se enkrat omenim, da je zelo malo strokovne literature, ki bi se ukvarjala s kadrovsko
tematiko in problematiko oglasnih agencij ter poklicev v oglaSevanju pri nas. Denimo, kako
dejansko delujejo in kak$na organizacijska kultura obstaja v njih. Morda se tudi zato oglasevalska
stroka vec¢no otepa imidza »prodajalcev megle«, ki jim jo pripisujejo tisti, ki ne poznajo
organizacije in nacina dela v oglasevalskih agencijah. To podro¢je Se najbolj pokriva revija
Marketing Magazin. 1z njegove dvoletne publikacije Dosje MM sem ¢rpala najvec statisti¢nih
podatkov. Druge publikacije, ki redno obravnavajo oglasevanje in marketing pri nas, so Se Delo s
svojo prilogo Marketing ter ¢asnik Finance s prilogo TrZenje in mediji. O samih Zenskih kadrih v
oglasevanju je prakti¢no ni.

Kaksno je torej stanje v oglasevanju zadnja leta pri nas?

»Val oglasevalske recesije je v Slovenijo pljusknil nekoliko z zamudo in nezneje kot v ZDA in
Zahodno Evropo, je bilo zapisano v Dosjeju MM 2003. A slovensko oglasevanje po manjsi krizi,
ki jo je bilo opaziti v zadnjih letih, spet raste, ¢e sklepamo po povecanih skupnih prihodkih
agencij. Ti so v letu 2004 znasali kar 35,1 milijarde tolarjev, kar je 5,84 milijarde tolarjev vec kot
v letu 2002 (30,38 milijarde tolarjev). Ti podatki, ki naj bi veljali za storitve agencij na
Slovenskem, zajemajo 41 oglasevalskih, 3 medijske in 6 trzno raziskovalnih agencij (Dosje MM
2005).

Drugace pa imamo v Sloveniji po podatkih Dosjeja MM 2005 kar 104 agencije polnega servisa in
Se 91 agenciji bolj ali manj specializiranega tipa za razli¢ne nac¢ine marketinSkega komuniciranja.
Stevilka je dokaj visoka, a treba je poudariti, da gre tu za lastno predstavitev oglagevalskih agencij
kot specialistov na razli¢nih podrocjih, z izpostavljanjem poznavanja doloCenega specializiranega
znanja komuniciranja na nacin, da se oddelek, nekaj posameznikov ali celo ena oseba, ki obvlada

doloceno podrocje, predstavi kot agencija zase, seveda pod krovnim imenom agencije polnega
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servisa (Zupancic, 2005). Na prvem mestu po prihodkih med oglaSevalskimi agencijami pri nas je
ze Sesto leto zapored skupina Pristop. Tudi na drugem in tretjem mestu v tem casu (od leta 2000)
ni sprememb. Po ocenah Marketing Magazina in drugih zbranih podatkih je na drugem mestu
Luna TBWA, tretje mesto pa zaseda Mayer Group (Mayer McCann in AdCompany). Cetrto in
peto mesto sta si zamenjali Futura DDB, ki je bila lani peta in Studio Marketing J. Walter
Thopson, ki je bil lani Cetrti (Dosje MM 2005).

3.2.2 POKLICI V OGLASEVALSKI AGENCLJI

Oglasevalske agencije so v primerjavi z vecino industrijskih podjetij majhne, z ne ve¢ kot 10
redno zaposlenimi osebami. Najbolj tipi¢ni poklici so direktor (ta je obicajno hkrati lastnik
agencije), direktor kreativnega oddelka, direktor vodij projektov, direktor medijev, financ¢ni

direktor, art direktor (povzeto po Russell et al. 1993: 121 in Weilbacher 1984: 62 v Kos 2005).

Poklici v oglaSevalski agenciji so zelo specificni in se dokaj razlikujejo od poklicev v klasi¢nih
podjetjih. Gre bolj za profil zaposlenih, kjer je opis delovnega mesta dokaj tezak, saj vloga

posameznega zaposlenega od narocila do narocila variira.

Slika 3.2.2.1: Organigram 'full service' oglasevalske agencije

‘ direktor/lastnik agencije

direktor kreativnega dir. vodij projektov direktor medijev finan¢éni direktor
oddelka
art ] tekstopisec vodja projektov raziskovalec raéunovodja
direktor
oblikovalec asistent asistent kadrovnik

TV-produkcija

Vir: prirejeno po Russell et al. (1993): 121 in Weilbacher 1984: 62 v Kos 2005.
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Delo v oglaSevalski agenciji je zelo raznoliko in zato tudi zanimivo. Je pa prav zaradi tega tudi
naporno. Tistemu, ki resni¢no ljubi ta posel, mu odrekanje ni odve¢. Napetost, lovljenje rokov,
ukvarjanje s Stevilnimi projekti naenkrat je realnost oglaSevalskih agencij danaSnjega casa

(Zupancic 2005).

Najbolj znani in najpogostejsi poklici v agencijah so (Ogilvy 1985: 31-38):

o Urednik oglaSevanja (»copywriter«); je avtor oglaSevalske ideje, na kateri sloni akcija, in zelo

pomemben kreativni element v oglasevalskem procesu. Je tudi pisec teksta tiskanega ali
posnetega oglasa. Skupaj s kreativnim direktorjem praviloma izdelata oglas.

e Umetniski direktor (art direktor); je kreativni partner urednika oglaSevanja/copywritera.

Njegova naloga je idejo vizualizirati, bodisi filmsko, televizijsko, oblikovalsko, tipografsko
in/ali fotografsko.

e Kreativni direktor'® (creative director); je oseba, ki je v ozadju vseh kreativnih dosezkov

agencije. Koordinira delo posameznih timov in nadzira njihove reSitve. Je najbolj opazna
oseba v agenciji, pogosto je tudi vodja agencije. Pri nas je najvec kreativnih direktorjev
moskih. Zenske so bolj izjema kot pravilo.

e Vodja projektov (account executive); je posrednik med agencijo in narocniki. V agenciji je

njegova vloga med najpomembnejSimi. Povezuje oddelke agencije in naro¢nike, s katerimi je
v stalnem stiku. Nadzira in koordinira potek projektov.

e Medijski planer (media planner); nacrtuje medijski splet in naro¢a oziroma zakupuje medijski

prostor, potreben za prikaz kon¢nih izdelkov agencije.

e Raziskovalec (researcher); izvaja razline raziskave ali jih naro¢a pri raziskovalnih

organizacijah in agencijah. Najveckrat je strokovnjak s podrocja statistike ali psihologije, v
oglasevalskem procesu je njegov prispevek zelo pomemben, saj celotna kreativna strategija

sloni na njegovih ugotovitvah.

V agencijah obstaja Se cela vrsta drugih poklicnih profilov, mnoge strokovnjake pa agencije za
svoje potrebe pri posameznih projektih najamejo tudi zunaj. Gre za t. i. freelancerje. Najbolj

specifi¢ne poklicne funkcije v agencijah pa so direktorji projektov ali marketinski direktorji, kot

'® Naziv kreativni direktor in umetniski direktor sta velikokrat zamenjana, najpogosteje pa se pri poimenovanju
marketinskih poklicev uporabljajo angleski nazivi.
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jim recejo nekateri, umetniski direktorji in kreativni direktorji. To so nosilci kreativnosti, avtorji
in izvajalci kreativnih oglaSevalskih idej. Pri njih naj bi bili razviti predvsem sposobnost
strateSkega miSljenja in prenos tega v mocne ideje, ki bodo potroSnika ob ogledu oglasa, privedle
do akcije ter sposobnost izpeljave idej tako provokativno, da bodo potrosnikom ostale v spominu
(Keding in Bivins 1992: 6).

Janez Rakuscek, kreativni direktor Lune/TBWA pravi (Janci¢ 2005b), da je kreativni direktor
vodja kreativne ekipe in je tisti, ki je odgovoren za kon¢no podobo oglaSevalskega izdelka. Je
najvidnejsa oseba v agenciji, kombinacija nepopustljivosti, idealizma, razumevanja in smisla za
preproste, a genialne ideje. Mora biti ¢im bolj vsestranski, obvladati marketinske teorije in biti
moderni polihistor. Po njegovem je kreativni oddelek »srce« vsake oglasevalske agencije. Pod
njihovim okriljem nastajajo oglasevalske akcije, ki so klju¢ne za imidz in seveda za uspeh
agencije. V agencijskem procesu se mu zdi delo kreativnega oddelka najpomembnejse. Na koncu
Se doda: »Brez nas ni ni¢.«

S tem se zagotovo ne bi strinjali tisti, ki v agencijah zasedajo mesta vodij projektov. Mateja Kos,
vodja agencije in vodja projektov v 2AM/Foote Cone & Belding pravi (Janc¢i¢ 2005a), da imajo
vodje projektov v agenciji izjemno vlogo. Naj na tem mestu omenim, da je po rezultatih njene
raziskave, ki jo je opravila na vzorcu 72 respondentov, med slovenskimi vodji projektov kar 77,8
odstotka Zensk. Tanja Mezga, vodja projektov v agenciji Arih trdi: »v agencijskem procesu je
vodja projektov prvi in zadnji.«

Vodja projektov je oseba, ki zaseda dva stola hkrati. Tesno sodeluje z naro¢nikom in s skupino, ki
v agenciji dela za naro¢nika. Vodje projektov morajo natan¢no poznati dejavnost naroc¢nika in
njegove specifike, delovanje oglasevalske agencije in nacine ustvarjanja akcij, kot tudi
oglaSevanje in njegove ucinke na druzbo. Na zacetku pomaga pri oblikovanju osnovne
oglasevalske strategije, ki jo agencija predlaga naro¢niku, nato pa usklajuje delo v agenciji z
zeljami naro¢nika (Zupangi¢ 2005). Spela Zorz, direktorica projektov v Luni/TBWA meni (Jangié
2005a), da projektni vodja v sebi zdruzuje lastnosti dobrega menedzerja, stratega, prezentatorja,
pogajalca in prijatelja.

Ta razkorak med kreativci in vodji projektov je v agencijah najbolj ocitno in distinktivno dejstvo
za strateski in kreativni proces. Med njimi se stalno merijo pozicije moci in zdi se, da zmagujejo
kreativci, ki pa so, kot ze receno, po vecini moski. Kreativce se tudi najveckrat postavlja v

privilegiran polozaj nad vse ostale in zaradi tega razlikovanja nastaja tudi nekakSen spor med
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vodji projektov in kreativnim oddelkom. V Sloveniji je opaziti, da poklic vodje projektov nima

take veljave, kot bi si jo dejansko zasluzil. Morda tudi zato, ker sklepanje trdnih odnosov z

naro¢niki, kot temeljni pogoj uspeha, ni Se tako uspesno, kot je v razvitejsih trznih ekonomijah. Se

pa, kot kaze, zenske v Sloveniji na teh mestih znajdejo bolje kot njihovi moski kolegi in so

napram drugim drzavam v tem poklicu bolje zastopane. Kar ni nikakr$na tolazba, saj oglasevalsko

igro kljub temu ocitno vodijo moski.

S tem bi se strinjal tudi William Pattis (1990), ki pravi, da je kreativni direktor vodilna sila v

agenciji, na Celu celotne kreativne ekipe, kot izkuSen oglasevalski strokovnjak s potrebnim

talentom in inovativnostjo in je dokazano kulturno najvplivnejsa sluzba v oglasevanju.

Slika 3.2.2.2: Tradicionalna (funkcijska) agencijska struktura — kljucni oddelki

VODSTVO
AGENCIJE

Vir: White (2000): 13 v Zupancic¢ 2005.

NAROCNIK
VODENJE <
PROJEKTOV
A
NACRTOVANJE -
RAZISKOVANJE >
\/
MEDIJI

KREATIVA

Nemogoce je spregledati, da je v agencijah nenavadno veliko direktorjev. Vsi so vodje necesa. Na

tem mestu se moramo vprasati ali ni morda ravno ta eden glavnih razlogov, da je v oglasevanju

tako veliko Zenskih direktoric.

44



Pridobiti naziv direktorja v oglasni agenciji je nedvomno veliko lazje kot v kakSnem velikem
podjetju, kar pa oglasne agencije v Sloveniji niso'’. Vzrok za §tevilnost direktoric v oglasevanju je
zato morda iskati tudi v dostopnosti direktorskega naziva oziroma v njegovi inflaciji. Ljudje, ki se
s tem poslom ukvarjajo, pravijo, da za to obstaja povsem prakticen razlog. Zupancic¢eva (2005)
pravi, da se ta kaze predvsem v odnosu do naro¢nika, da bi posamezniki, ki sodelujejo z agencijo,
dobili obcutek, da poslujejo s sebi enako pomembno osebo, torej vodjo ali direktorjem necesa. Na
sploh pa pri zaposlenih v agencijah obstaja velika Zelja in nekakSna potreba, da so oznaceni z
nazivi, ki statusno in simbolno veliko pomenijo ali naj bi pomenili. Morda gre tu za neke vrste
samovsecnost ljudi v tem poslu. Tudi drugace je agencija kot oblika podjetja dokaj posebna in
taka je tudi njena struktura. Od panoge, ki je znana po tem, da je izredno fleksibilna, da jo
prezema duh kreativnosti in je skrajno nepredvidljiva, ne bi pri¢akovali tako toge hierarhi¢ne
strukture, stalnega uveljavljanja pozicije moci in nepoznavanje delovanja panoge same s strani
ljudi, ki v njej delujejo.

Problem je tudi v precejsnji nedolocenosti vlog in nedorecenosti funkcij, ki naj bi jih imeli
posamezniki v agencijah. To naj bi izhajalo predvsem iz dejstva, da so slovenske oglasevalske

agencije relativno mlade in imajo zato tudi relativno neprofilirane delovne funkcije.

3.3 ZENSKI KADER V OGLASEVALSKI INDUSTRIJI

Oglasevanje je bilo zgodovinsko bolj rezervirano za moske, novejSe storitve, kot je medijsko
naértovanje, ki e nima tako moéne vloge kot kreativnost pri oglasih, pa je v domeni Zensk (Subic
2003).

Vendar, ali to tudi pomeni, da v slovenskem oglasevanju igrajo glavno vlogo?

Med kreativnimi direktoricami oglaSevalskih agencij namre¢ ni velikega drena. Torej, kljub temu,
da so Zenske v oglaSevanju v Sloveniji zasedle vidno in pomembno vlogo, je glavna beseda Se

vedno moska. To opaza tudi Rakuscek, ki pravi, da so pri nas moski kreativni direktorji v veliki

" Najvecja agencija po Stevilu zaposlenih v Sloveniji je Pristop z okoli 50 redno zaposlenimi, sledijo pa Luna TBWA,
Mayer Group, Futura DDB, ...z okoli 30 redno zaposlenimi. Veliko je zunanjih sodelavcev, §tevilo zaposlenih v
agencijah pa splosno zelo variira (Dosje MM, 2005) in se giblje okoli §tevila 10. V Veliki Britaniji, kot eni velesil
svetovnega oglasSevanja je povpreéno Stevilo zaposlenih 64,9. Dostopno na http://www.prospects.ac.uk (20. september

2006).
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vecini, medtem, ko bi morali med direktorji projektov, moske iskati z lupo, pa Se potem bi tezko
nasli kakSnega. Tudi v svetu je vecina kreativnih direktorjev moskih, pravi Gal Erbeznik,
kreativni direktor v Mayer McCann in za razlog navaja izpostavljenost zensk ve¢jim pritiskom ter
druzbeno nesprejemljivost drugacnosti, ki se zenskam oprosti tezje kot moskim (Janci¢ 2005b).
Na vecini drugih podrocij pa so enakovredne ali boljSe, je dejal Jure Apih v enem svojih
nagovorov na Golden Drumu'® 2003. Boljse predvsem zaradi ve&je sposobnosti »multitaskinga«,
ki je ena glavnih prednosti v oglasevalskem poklicu.

Petja Rijavec je v ¢lanku v Managerju (1998) navedla nekaj razmisljanj takratnih marketinskih
direktoric v vecjih podjetjih pri nas. Nika Deu, direktorica marketinga in odnosov z javnostmi pri
Pro Plus, je trdila, da so k vzponu Zensk kot marketinskih direktoric pripomogle »mehke vrline«:
skupinsko delo, sodelovanje na vseh ravneh ter posluh za so¢loveka. Zenskost in intuicija pa sta
dve pomembni lastnosti, ki direktorico marketinga delata Se toliko boljSo. Z njo se je strinjala tudi
takratna direktorica marketinga pri Telekomu Slovenija Mag. Rosana Polutnik Vavpeti¢. Dejala
je, da pronicljivost, strpnost in boljsi obcutek za stvari v smislu intuitivnosti dajejo Zenskam v
marketingu neko prednost pred moskimi kolegi.

Marina Pavlovi¢, bivsa direktorica marketinga pri Leku pa je menila, da so zenske na sploh bolj
usmerjene v cilje, bolj vztrajne, pogumne, prilagodljive in se hitreje odlo¢ajo. Dodala je Se, da je v
Casu, ko se vse odvija z veliko hitrostjo, hitrost odloCanja bistvena za uspeh in je zenska z
omenjenimi lastnostmi in svojo intuicijo bolj primerna za sprejemanje odlocitev na tej ravni.
Violeta Zgonik, takratna direktorica marketinga in stikov z javnostmi pri Mobitelu, je dejala:
»Stroka zahteva organizacijsko sposobnost, kreativnost, iznajdljivost, vztrajnost in Sirok spekter
znanja ter sposobnosti in dobr$no mero diplomacije. Zenske na splosno bolj poslusajo in
uposStevajo mnenja drugih, bolj so sposobne prepoznati dejanske potrebe in posebnosti
posameznikov ali skupin — v tem primeru potrosSnikov. Vse Zzivljenje so se bolj ukvarjale s
»pravim« Zivljenjem, z notranjostjo, z ljudmi in njihovimi potrebami, pogledale kdaj tudi v
in ne kot ¢rno-bel svet. In kaj je marketing drugega kot prodajanje izdelkov z mavri¢no

previeko?«

18 Zati boben: mednarodni oglasevalski festival, ki se je v Evropi uveljavil kot festival idej, zvezdnikov in prijateljstva.
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Ce povzamem. Vse se ve¢inoma strinjajo, da imajo Zenske v marketingu prednost zaradi teh ali
onih tipi¢no zenskih lastnosti, ki v tem poslu §e toliko bolj pridejo prav. Vse so omenile intuicijo.
Da bi imele kaksne probleme zaradi dejstva, da so Zenske, so vse zanikale. To niti ni cudno, saj so
uspele v dejavnosti, ki je pri nas mo¢no feminizirana. Nobena se na svoji poti ni pocutila
diskriminirano zaradi svojega spola. Na zacCetku se je bilo treba malo bolj potruditi in dokazovati,
da bi pridobile avtoriteto, a to mora tako ali tako vsak, tudi moski, so pridale nekatere. Kar je
morda res, a vendar gre tu za subjektivna staliS¢a zensk, ki so v svoji karieri, kot ze re¢eno, uspele
priti zelo visoko in spolne diskriminacije, cetudi so jo dozivele ali jo Se dozivljajo, nocejo priznati
ali si pred njo zatiskajo o¢i. To je tudi eden glavnih razlogov, pravi Wirthova (2001), da se
polozaj Zensk v top menedzmentu tako pocasi izboljSuje. Tiste redke izjeme, ki so se prebile v
najvi§je strukture podjetij, hitro pozabijo na trnovo pot za njimi, ali jo celo ignorirajo, s tem pa

prav ni¢ ne pomagajo svojim kolegicam, ki jim na tej poti sledijo.
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4. ZENSKE V MENEDZMENTU V SLOVENSKIH
OGLASEVALSKIH AGENCIJAH

4.1 NAMEN RAZISKAVE IN METODOLOGIJA

Osnovni namen raziskave je prikazati, na kakSen nacin delujejo zenske v vrhu slovenskega
oglasevanja in kako so do tam prispele. Ker literature, ki bi obravnavala natanko to tematiko ni,
sem se odlocila za individualne intervjuje zensk v vrhu oglasevanja z Zeljo, da bi dobila
neposreden uvid v njihovo delovno okolje. Ker vecina ni imela ¢asa za osebno sre¢anje, sem na
koncu dobila najve¢ odgovorov na podlagi anketnega vprasalnika po elektronski posti. Zanimalo
me je predvsem, v kakSnem okolju delujejo, kako ta vpliva na njih in obratno, s kakSnimi
tezavami se srecujejo in kako vidijo sebe in generacije, ki prihajajo za njimi v tem poklicu v

prihodnosti.

V raziskavi sem za metodo uporabila vprasalnik (priloga 2), ki sem ga skupaj z dopisom (priloga
1) poslala 35 zenskam na njihove spletne naslove. Vzorec sem izbrala na podlagi seznama
Agencij polnega servisa in njihovih zaposlenih v Dosjeju MM 2005. V dopisu sem ciljni skupini
zensk predlagala osebni intervju oziroma kasneje, zaradi zgoraj navedenega razloga, kar odgovore
preko elektronske poste. V roku enega meseca sem dobila 25 povratnih informacij. Pet zensk je
privolilo v osebni intervju, enajst pa mi jih je odgovore poslalo po elektronski posti. Pet jih je
zaradi prezasedenosti odklonilo sodelovati v raziskavi, $tiri so obljubile, da mi posljejo odgovore,

ko utegnejo, a tega niso storile. Od devetih nisem dobila odgovorov.

Vprasalnik je sprva obsegal 15 vpraSanj. Prvih pet vpraSanj je bilo splosnih demografskih, druga
vprasanja pa so se neposredno nanasala na njihov polozaj v oglasevalskih agencijah in na potek
karierne poti ter ovir na njej. Po nekaj opravljenih intervjujih in dobljenih odgovorih po e-posti
sem ugotovila, da so tri vpraSanja v prvotnem vprasalniku odve¢, saj sem na njih dobila
popolnoma enake odgovore oz. odzive. Ta vprasanja so bila: Katere stereotipe ste kot Zenska

morali premagovati na poti na vrh?, Ali imate obcutek da ste redke izjeme v pretezno moskem
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svetu, ki obvladuje menedzerski vrh?, Se vam zdi, da ste se kot Zenska morali bolj dokazovati in
truditi pri napredovanju v karieri, kot bi se morali, ce bi bili moskega spola?

Pri vseh je bil odgovor skoraj enak: NOBENIH in NE! Nekaterim so se, zanimivo, ta vprasanja
zdela celo smesna, ker menijo, da je oglasevanje znano kot dokaj feminizirana stroka in se v njej
nikakor ne morejo pocutiti kot izjeme, tudi na vrhu ne. Tak$na reakcija je najverjetneje rezultat
njihovega polozaja v agenciji, kjer uzivajo avtoriteto in ugled. Dejstvo, da je veCina lastnikov in
kreativnih direktorjev moskih, zanje kot kaze ni podatek, ki bi jih spravljal v slabo voljo.

Vecina bi se verjetno strinjala, da je oglaSevanje kot dejavnost korak pred drugimi v smislu, da
brez zadrzkov podira stereotipe in tabuje in se ne obremenjuje s druzbenimi normami in predpisi,
ki hocCejo nase obnaSanje postaviti v neke okvirje. OglaSevanje se trudi prav nasprotno; te meje
pomika naprej, okvirje pa rusi brez slabe vesti. Zgoraj omenjena vprasanja sem zato izlocila.

Ena oseba mi je v odgovor napisala le to: »Pravzaprav imam samo en odgovor — da pri svojem
delu ne locujem ljudi po spolu in da sem vedno namenoma prezrla morebitne tezave/prednosti, ki
mi jih je prineslo to, da sem Zenska«. Taka miselnost je prevladovala skoraj pri vseh anketirankah,
zelo nerade so komentirale razlike oziroma korelacijo moski/Zenska.

Nekaj vprasanj sem dodala na novo, ker sem menila, da bi bila koristna za rezultate moje
raziskave. Na tem mestu moram priznati, da sem prepozno ugotovila, da je bil prvoten vprasalnik
potreben testiranja. Ker pa sem obdelala ze dokajSen delez ciljne skupine, ki jo je bilo Ze tako
tezko dobiti, nisem prenovljenega vpraSalnika (priloga 3) izbranim direktoricam posiljala Se

enkrat, ampak le nadaljevala z novim.

Da bi odgovorom zensk postavila neko protiutez sem skrajSan vprasalnik (priloga 5) z dopisom
(priloga 4) poslala tudi petnajstim mosSkim, ki v oglasnih agencijah zasedajo enake polozaje.
Izbrala sem jih po istem kljucu kot Zenske anketiranke. IzloCila sem vprasanja, ki se nanaSajo
zgolj na zenski spol. Odgovorila sta mi le dva, kar na svojevrsten nacin tudi marsikaj pove.
Zenske, kot vidimo, veliko raje govorijo o svoji karieri in uspehu &e jim nasproti postavi§ uspesne
moske v istem poklicu, kljub temu, da se jim vpraSanja, ki se nanaSajo na spol, kot oviro pri
napredku v karieri, zdijo sme$na. Na eni strani torej ne zaznavajo ali ne priznavajo razlik med
moskimi in zenskami pri napredovanju v karieri, po drugi strani pa se svojega uspeha zelo

zavedajo. Moskim se na drugi strani ocitno ni zdelo vredno vzeti nekaj ¢asa za vprasanja in mi v
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veliki vec€ini niso odgovorili na povabilo za sodelovanje. Zal, saj bi bilo zelo zanimivo videti ve¢

pogledov na izbrano temo Se z njihove strani.

4.2 VZOREC

Vzorec sem ustvarila tako, da sem na podlagi velikosti agencij po prometu in 3tevilu zaposlenih'
izbirala vec¢je agencije in v kontaktnih podatkih poiskala 35 zensk direktoric. Z intervjuji in preko
elektronske poste sem dobila odgovore od 16-ih zensk z vrha slovenskih oglasnih agencij in dveh
moskih, ki zasedata takSen poloZzaj.

Zenske, ki so odgovorile na vprasanja so bile v tistem &asu® zaposlene v naslednjih agencijah:
ImeldaOgilvy (2x), Futura DDB (2x), Pristop (3x), Mayer Mccann (4x), Formitas, Luna, Media
Mix (2x) in AV Studio. Zasedajo pa naslednja delovna mesta:

- direktorica oglasevalske agencije, 33 let

- izvrSna direktorica oglasevalske agencije, 37 let

- direktorica oglasevalske agencije, 38 let

- direktorica oglaSevalske agencije, 42 let

- kreativna direktorica oglasevalske agencije, 39 let

- direktorica oglaSevanja in kreativna direktorica agencije, 40 let

- strateSka planerka oglaSevalske agencije, 37 let

- medijska strateginja oglasevalske agencije, 33 let

- direktorica oglasevalske agencije, 41 let

- direktorica projektov oglasevalske agencije, 34 let

- bivsa kreativna direktorica oglaSevalske agencije, 33 let

- direktorica projektov oglasevalske agencije, ni podatka

- medijska direktorica oglasevalske agencije, 37 let

- kreativna direktorica oglasevalske agencije, 38 let

- direktorica oddelka za vodenje projektov, 30 let

- in medijska direktorica oglasevalske agencije, 41 let

' Po podatkih Dosjeja MM 2005.
20 Menjavanje sluzb in stalno prehajanje ali fluktuacija ljudi iz ene agencije v drugo, je v oglaSevanju zelo pogost pojav.
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Od moskih je prvi zaposlen pri agenciji New Moment, drugi pa v agenciji Trokot. Sta:
- kreativni direktor oglasevalske agencije

- in direktor agencije

4.3 REZULTATI

To poglavje bo namenjeno predstavitvi odgovorov, ki sem jih dobila na podlagi zastavljenih
vpraSanj. Starost in izobrazbo bom predstavila v grafih, odgovore na zastavljena vprasanja pa
sistematicno podala v sklope, ker menim, da se tako najlepSe prikaze slika dejanskega stanja

podrocja, ki ga v svoji diplomski nalogi obravnavam.

4.3.1 STAROST

Graf 4.3.1.1: Starost anketiranih Zzensk
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Glede na polozaj, ki ga zaseda, je izbrana populacija zensk dokaj mlada (ena anketiranka ni
razkrila svojih let) saj imajo le tri direktorice ve¢ kot 40 let. Povpre¢na starost je samo 36,9 let. Ta
podatek me je po eni strani presenetil (v povprecju menedzerji/ke krepko presegajo 40 let) in iz
njega sklepam, da so te zenske zelo ambiciozne in sposobne. Po drugi strani pa to niti ni tako
presenetljivo, saj je znano, da je oglasevalski kader v povpre¢ju zelo mlad. Za oglaSevanje je zelo
znaclilno, da je uc€inkovito v iskanju mladih talentov (Ogilvy, 1985: 35), da vedno i$¢e svezino,
nove oblike zaznavanja in nore ideje, kar predvsem oznacuje mlade ljudi.

Drugi razlog pa bi lahko bil tudi ta, da je, kot ze receno, direktorski naziv v agencijah pridobiti

laZje kot v bolj tradicionalnih organizacijah.

51



4.3.2 1Z0BRAZBA

Graf 4.3.2.1: lzobrazbha anketiranih zensk
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Kot je razvidno iz grafikona je izobrazba Zensk visoka. Ena ve¢ kot polovica (8) jih ima diplomo

univerzitetnega programa, tri diplomo visje Sole, kar Stiri pa imajo opravljen magisterij.

4.3.3 POTEK KARIERNE POTI

»Ze kot absolventka Ekonomske fakultete — smer trzenje - sem se zaposlila v oglasevalski agenciji ...
kot copywrriter (tekstopisec). Soocenje z dejanskimi primeri iz prakse in potreba bo hitri odzivnosti in
samostojnem kreativnem delu, so mi prinesli Stevilne dragocene izkusnje in nova prakticna znanja, ki jih
v Casu Studija ni bilo mogocCe pridobiti. Rezultati mojega dela so bili kmalu nagrajeni tudi na
oglaSevalskih festivalih /.../ Z dvema prekinitvama, ki sta bili posledica materinstva (1994 in 1998), sem
bila na ... zaposlena do leta 1999. V tem ¢asu sem kot Clanica kreativnega tima utrla pot mnogim
domacim in tujim blagovnim znamkam in bila avtorica Stevilnih odmevnih akcij trznega komuniciranja.
/.../ Sledi samostojna pot kreativne agentke od leta 1999 do 2001 - snovanje klasicnih oglasevalskih
akcij, akcij s podro¢ja neposrednega ftrzenja in svetovanje razlicnim podjetjem in oglaSevalskim
agencijam. V tem obdobju sem si na izobraZevanjih v tujini pridobivala dodatne izkusnje s podrocja
ucinkovitega komuniciranja, s poudarkom na elementih neposrednega trzenja. Od leta 2001 do 2005
sem opraviljala vlogo izvrne kreativne direktorice v agenciji ... in se posvecala predvsem naroc¢nikom s
podrocéja storitev, z letom 2006 pa sem prevzela vlogo samostojne svetovalke — komunikacijske

strateginje. /.../« (strate$ka planerka, 37 let)
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»Med Studijem sem zacela kot asistentka v medijskem oddelku v Formitasu, nato sem napredovala v vodjo
medijskega oddelka, da bi kasneje postala medijski strateg, kjer se $e sedaj kalim in Zelim napredovati v

tej smeri.« (medijska strateginja, 33 let)

»ZacCela sem leta 1993 kot asistentka vodje projektov, nato sem napredovala v vodjo projektov, nato v

direktorico projektov. Sedaj sem direktorica agencije.« (direktorica oglaSevalske agencije, 38 let)

»Od medijske planerke do medijske direktorice.«( medijska direktorica, 37 let)

»Asistentka projektov — Vodja projektov — Direktorica projektov« (direktorica projektov, 30 let)

»Asistentka vodje projektov (1995) — vodja projektov — direktorica projektov — svetovalka — st. svetovalka —

kadrovska direktorica — direktorica (2005)« (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»V desetih letih od poslovne sekretarke do organizatorke projektov, vodje projektov, direktorice projektov.«

(direktorica projektov, 34 let)

»Delo oblikovalke na agenciji, sodelovanje z razlicnimi agencijami kot samostojna oblikovalka, ad na

agenciji.« (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»Asistentka na FDV, tekstopiska, kreativna direktorica posameznih projektov, samostojna podjetnica
(oglaSevanje in svetovanje) in zunanja sodelavka, kreativna direktorica agencije, samostojna podjetnica
(oglaSevanje in svetovanje) in zunanja sodelavka vec slovenskih agencij, kreativna direktorica.« (kreativna

direktorica, 39 let)

»Asistentka na univerzi v ZDA, vodja projektov, direktorica projektov, client services direktorica, izvrSna

direktorica in solastnica, predsednica SOF-a.«(izvr$na direktorica oglasevalske agencije, 37 let)

»Od 1987 — 1991: Radio Student, najprej lektorica, nato vodja marketinga (+ scenaristka in reZiserka
radijskih oglasov) na Radiu Student, od 1991 zaposlena najprej v ... iz katerega se razvije .... Na ... torej
od vsega zacetka, najprej kot vodja projektov (do 1995), nato kot copywriter (do 2000), nato kot kreativni
direktor, kar opravijam Se danes, le da trenutno tudi vodim oglasevalski oddelek znotraj .... » (direktorica

oglasevanja in kreativna direktorica, 40 let)

»1989 diploma na Filozofski fakulteti (Studentska PreSernova nagrada z naslovom Analiticni ...), zato se je
zdelo logi¢no nadaljevanje poklicne smeri v tekstopisje. Kot kopi/tekstopiska/copywriter zacnem na ... leta
1989. Kilogrami turisticnih katalogov, dobra druzba in oglaSevalsko odra$canje. Ko se leta 1994 prijavim na

... kot tekstopiska, ne uspem. »Nekaj ne gre skupaj,« pravi ..., ki ne ve, kam s tako tekstopisko. Seveda
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ne, ker to pravzaprav ni. Prestopim na ... in se vrZzem naravnost v druge vode. V vodenje projektov,
vodenje projektov za mednarodne naroCnike. In po dveh letih zaplujem Se bolj zares. Ustanovi se nova
oglasevalska agencija ..., kjer prevzamem vodenje te najprej majhne druzbe. Sest ¢udovitih, napornih in
neponovijivih let prinese hiSo z ve¢ sobami, Stevilne narocCnike in veliko vecdjo ekipo, kot je bila na zacetku
leta 1996. Ob slovesu dobim majico z napisom ... gre(y) naprej. Kam naprej? Na .... Kot da bi neko¢ Ze
vedela. 2002 leta se pridruzim ekipi ... kot namestnica direktorja in konec leta 2003 prevzamem vodenje

druzbe, kjer sem Se danes.« (medijska direktorica, 41 let)

»Ugiteljica predmeta ... v OS, uéiteljica ... na bivsi srednji raéunalniski Soli (e med $tudijem), free lance
prevajalka za francoski jezik, zunanja sodelavka francoske televizije France2, 1992 zaletek kariere v ...
d.d. — funkcija komercialnega izobraZevanja za prodajno mrezo, 1993 — prevzem vodenja sluzbe za
integralne trzne komunikacije za blagovni znamki ... in ... za obmocje Slovenije in svetovanje filialam na
obmodju republik bivSe Jugoslavije, vmes S§tudij MBA Insead-Fontenbleau, vrnitev v Slovenijo in
nadaljevanje na istem delovnem mestu z razsirjenim poljem na korporativna sponzorstva in internem
komuniciranju ter skrbi za razvoj blagovne znamke ..., 2003 - direktorica oglaSevalske agencije.«

(direktorica agencije, 41 let)

»0Od: copywriter junior do: kreativna direktorica. « (kreativna direktorica, 38 let)

Vecina anketirank je pricela svojo karierno pot kot copywriter ali kot asistent vodje projektov ze
med Studijem. Le manjsi del je imel izku$nje na drugih podrocjih, kot npr. izobraZevanje. Poleg
pridobljenih izkuSenj na samem delovnem mestu, so jih nekatere dobile tudi na izobrazevanjih
doma in v tujini. Kar nekaj jih je koncalo podiplomski Studij. Vecina je Sla skozi skoraj vse
poklice, ki v agencijah obstajajo in so svojo kariero v celoti gradile v tej panogi. V relativno
kratkem Casu so napredovale na vse visje poloZaje znotraj podjetja, ve€inoma na polozaj vodje
projektov in nazadnje na najvisje polozaje, tako da je sedaj vecCina direktorica oglasevalske

agencije ali njihovih glavnih oddelkov.

4.3.4 OVIRE NA POTI NA VRH

»Kjer je volja, je tudi pot. Svoje kariere nisem nacrtovala, sledila sem svojim trenutnim Zeljam in si
zastavljala kratkorocCne cilje. Kadar je bila vizija jasna, so se odprla tudi prava vrata. Mislim, da je klju¢na
pozitivna naravnanost — v tem primeru je tudi vsaka ovira dejansko priloznost. PriloZnost za to, da se
obrusis, da bolje spoznas§ samega sebe in se nauci§ ¢esa novega. Odlocitev za relativno zgodnje

materinstvo so sluzbeni kolegi komentirali kot oviro za napredovanje, sama pa sem prav v tej izkusnji
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prepoznala Stevilne prednosti, ki so mi kasneje pomagale bolje razumeti svet okoli sebe in si jasneje
oblikovati osebne vrednote in prioritete. Morda so “ovire” vezane na moj znacaj in na mojo Zivijenjsko
naravnanost. Cudenje energiji, dobri volji, nepoboljslivemu optimizmu in smehu, ki je sestavni del mojega
komuniciranja, zna med ljudmi zbuditi tudi negativne reakcije. Ce$, Zivljenje vendar ni roZnato! Tudi
demokrati¢en in partnerski nacin komuniciranja, ki temelji na medsebojnem spostovanju in zaupanju, je bil
kdaj morda ovira pri napredovanju. A prisegam na zvestobo sami sebi in ravnanju v skladu z mojimi
osebnimi Zivijenjskimi vodili — tako v zasebnem kot v poslovnem Zivijenju. Ta zaveza je Ze botrovala
zavrnitvi nekaterih “mamljivih” poslovnih ponudb, ki bi zagotovo pomenile stopni¢ko visje v karieri in boljSe
stanje na tekocem racunu, a zvestoba sebi in miren spanec, ki sledi, imata zame najvecjo vrednost.«
(strateska planerka, 37 let)

»Zaradi spola nisem imela teZav, ker oglasevalski trg nima neke delitve na moS$ki:Zenski svet, ni izrazitih

vrhov, kot na primer v korporacijah.« (medijska strateginja, 33 let)

»Posebnih ovir ne pomnim.« (direktorica oglasevalske agencije, 38 let)

»Jih ni bilo.« (direktorica oglasevalske agencije, 42 let)

»Ni jih bilo veliko.« (medijska direktorica, 37 let)

»Nisem zaznala nekih ovir; glede na to, da se mi zdi najbolj vazno, da so stvari narejene dobro in da
delamo za cilie narocnikov/blagovnih znamk oz. specificnih akcij si nisem niti zadajala nekih drugih
ciljev...vse ostalo je pac Slo po neki naravni poti.« (direktorica projektov, 30 let)

»Ni¢ posebnega, razen to, da je bilo zaradi narave podjetja (malo podjetje v lasti 4 lastnikov) logi¢no, da so
direktorska mesta rezervirana za lastnike; sCasoma z rastjo podjetja (Stevila sodelavcev) pa se je tudi to
spremenilo.« (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»lzobrazba.« (direktorica projektov, 34 let)

»Nepoznavanje pravih ljudi, ustaljene agencije z lastniki na mestu ad oz. kd.« (bivsa kreativna direktorica, 33
let)

»Manko kariernega nacrta. « (kreativna direktorica, 39 let)

»Ni jih bilo.« (izvr$na direktorica oglasevalske agencije, 37 let)
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»Zacela sem na toCki nic, torej ko sem bila sama popoln zacetnik in ko je agencija Sele zacela delovati,
zato sem morala preZiveti vse razvojne faze — tako osebne kot tudi faze razvoja agencije (kar mi je
nenazadnje vzelo skoraj 20 let, da sem pri§la do danasSnjega poloZaja). In ker so bili odnosi z javnostmi
dolga leta najbolj znana storitev Pristopa, sem kot oglasevalka ves Casa delala nekako v ozadju. Tudi to,
da imam znanega moZa, mi ni prav ni¢ Koristilo, kvecjemu nasprotno.« (direktorica oglaSevanja in kreativna

direktorica, 40 let)

»Po vec kot 15 letih dela se zavedam, da so pravzaprav najvecje ovire tiste, ki si jih v svoji glavi ustvaris
sam. Pomisleki o zadostni kakovosti lastnega razmisljanja, o pravilnosti odlocCitev, o pogumu pri poskusih v
drugacnost... prevelika samokriticnost véasih nekoliko upocasni razvoj, po drugi strani pa omogocéa
dolgoroc¢no trdnejsi razvoj in zanesljivejSe napredovanje. Kljune lastnosti pri premagovanju ovir so poleg
znanja in strokovne radovednosti tudi samozaupanje, samozavest in pozitivni odnos do sveta. Sama sem
pravzaprav zelo neboleCe napredovala, nikoli me niso tovrstni stereotipi ustavili in tudi neposredno
nagovarjali, ker je bila resnica toliko dlje: delo v storitvenih druzbah, kamor sodijo tudi oglasevalske
agencije in druge komunikacijske druzbe, je trdo delo brez delovnika, pravzaprav 7 dni na teden. Ce tega
dela nimas rad zaradi vsebine same, niCesar ne odtehta ¢asa in energije. Nihée ne more namesto tebe
opraviti dela, nihce ne more v tvojem imenu voditi ljudi, nih¢e jih ne more namesto tebe navdusiti in

prepricati.« (medijska direktorica, 41 let)

»Dve porodniski.« (direktorica agencije. 41 let)

»Osebne lastnosti, zasedenost vodilnih poloZajev od strani lastniSkih struktur, sprememba okolja (prehod

iz Beograda v Ljubljano).« (kreativna direktorica, 38 let)

Odgovori so dokaj pri¢akovani in ne predstavljajo presenecanja, saj od uspesnih zensk, ki v
podjetju nekaj pomenijo in so si ustvarile ugled, ne moremo pricakovati, da bodo obremenjene s
spolom, ker jim ta oCitno ni povzrocal nikakr$nih tezav ali pa tega ne priznajo.

Vecina anketirank na »poti na vrh« torej ni naletela na hujSe ovire in tudi spol ni predstavljal
nobene tezave, saj je oglaSevalska dejavnost, kot veCina anketiranih potrdi, v aspektu spola,
izrazito neobremenjena. Ovire, v kolikor so sploh bile, so bile predvsem znacajske ali samo-
povzrocene, v smislu premajhne samozavesti ali preve¢ demokrati¢nega pristopa pri vodenju dela.
Omenjene so tudi porodniske oziroma materinske obveznosti, ki so nedvomno povzrocile
doloc¢eno zamudo pri napredovanju na visje delovno mesto. Kot dejavnik anketiranke omenjajo
tudi »manjko kariernega nacrta« in sledenje trenutnim Zeljam, kar bi lahko poistovetili z dolo¢eno

spontanostjo pri oblikovanju njihove kariere, ki pa o€itno ni imela negativnih posledic. Kot
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kljucno, vseskozi izpostavljajo pozitivno osebnostno in svetovnonazorsko naravnanost ter
kvalitetno delo, torej pravilen, pozitiven in konstruktiven pristop k delu ter izdelek, ki ustreza
modernim in visokim standardom ter zadovolji Se tako zahtevnega naro¢nika. DobrSen del
anketirank je pricel z delom ali Se vedno dela v majhnih delovnih skupinah, majhnih podjet;jih,
kjer so se navkljub svojemu znanju in ve$¢inam morale sprva zadovoljiti z nizjimi polozaji. Vi§ji
polozaji so bili po vecini zasedeni s strani moskih lastnikov, vendar je s ¢asom in rastjo podjetja
tudi ta dejavnik izginil, tako da vecina anketirank sedaj zaseda visoka mesta, v dveh primerih tudi
lastniska.

Vrh, najve¢ji vpliv in lastniS§tvo agencij je torej v rokah moskih, a glede na odgovore in
pricakovanja anketirank morda lahko sklepamo, da se ta vrh spreminja in da pomembna in vplivna
mesta zaseda vse veC zensk, ki bodo zacele spreminjati organizacijsko kulturo iz moske v
nekoliko bolj Zensko. Se posebej ¢e se bodo zavedale, da je treba spregovoriti o ovirah za zenske
na njihovi karierni poti, ker te obstajajo, ¢etudi one na njih niso naletele. Morda bodo potem
njihove naslednce brez dvoma lahko trdile, da niso imele nobenih teZav na poti na vrh, vsaj kar se

spola tice.

4. 3. 5 MENTORSTVO IN MENTORJI IMAJO ZA MENEDZERKE PRI
NAPREDOVANJU IN IZBOLJSEVNJU RAZMER V PODJETJIH ZELO
POMEMBNO VLOGO. STE BILI NA VASI KARIERNI POTI TUDI VI
DELEZNI TAKE PODPORE IN POMOCI? ( Kolikor ste bili, na kak3en na¢in
vam je bila pomoc¢ dana?)

»lmela sem sreco, da sem na zaletku svoje karierne poti prisla v okolje, v katerem je imelo znanje
pomembno mesto. Ljudje, s katerimi sem sodelovala, so bili pripravijeni to znanje deliti z menoj in me
usmerjati. Tezko bi rekla, da sem imela enega samega mentorja, imela (in imam) pa dovolj radovednosti in
poguma, da znam spraSevati in priznati, da dolo¢enih stvari ne znam. In kdor vpra$a, izve. Zato se vsak

dan ucim.« (strateska planerka, 37 let)

»Nisem imela mentorja.« (medijska strateginja, 33 let)

»Bila sem deleZzna pomodi s strani starej$ih kolegic, mentoric in mojega Sefa, ki me je vedno podpiral.«

(direktorica oglasevalske agencije, 38 let)

»Ne. « (direktorica oglaSevalske agencije, 42 let)
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»Moja mentorja sta bila lastnika oglaSevalske agencije.« (medijska direktorica, 37 let)

»Mentorja v tem pomenu nisem imela; sem se pa ucila od precej sposobnih in izku$enih ljudi, ki sem jih
sreCevala — bodisi znotraj agencij, kier sem delala, bodisi pri narocnikih za katere sem delala.« (direktorica

projektov, 30 let)

»Podjetje (lastniki) so podpirali moje izobraZevanje, osebno in poklicno rast, tudi in predvsem z osebnim

zgledom in mentoriranjem so usmerjali moj strokovni razvoj.« (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»Da.« (direktorica projektov, 34 let)

»Ne.« (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»Pomoci dobis toliko, kolikor si je vzames...« (kreativna direktorica, 39 let)

»Metoda vrzi v vodo in plavaj.« (izvr$na direktorica oglaSevalske agencije, 37 let)

»Zal — kot sem Ze omenila v prejsnji toéki — niti nisem imela mentorjev. Morda sta bila dva v moji karieri, od
katerih sem se doloCenih stvari naucila, sicer pa sem se vecinoma ucila sama, se ucila od svojih
stanovskih kolegov ter obiskovala najrazlicnejSa izobraZevanja in festivale na raznih koncih sveta.«

(direktorica oglaSevanja in kreativna direktorica, 40 let)

»O pravem mentorstvu pravzaprav ne morem govoriti, le da sem se nekako vedno ob pravem ¢asu znaSla
na pravem mestu. Drugace pa je bilo moje poklicno napredovanje povezano z veliko samoucenja, rednega
izobrazevanja, druZenja z razlicnimi ljudmi, nenehno radovednostjo in odprtostjo za najrazlicnejSe

pristope. « (medijska direktorica, 41 let)

»Da, nekaj let sem delala v tandemu z vrhunskim strokovnjakom za marketing, ki je bil tudi moj nadrejeni,
udelezevala sem se Stevilnih seminarjev predvsem v tujini, delala sem z francosko ekipo specialistov
(konzultantov) na podrocju identitetnega sistema blagovne znamke in upravljanja z njo, moj mentor me je
integriral v posebne projekte, kjer sem imela sicer status svetovalke za teritorij, ki ga je v geografskem

smislu pokrival takratni ...« (direktorica agencije. 41 let)

»Eni mentorji so bili dobri mentorji in so znali prepoznati trenutek v katerem je bilo dobro promovirati me,

mi dati veje pravice in odgovornosti.« (kreativna direktorica, 38 let)
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Pri vpraSanju mentorstva opazimo razdeljenost anketirank na tiste, ki so ga imele in tiste, ki niso
bile delezne mentorske pomoci. Vecina jih poudarja pomembnost dela v majhnih skupinah z
izkuSenimi sodelavci, ki so bili pripravljeni posredovati svoje znanje in izku$nje naprej na manj
izkusene kolege. Pri tistih, ki so uzivale mentorstvo opazimo, da so ga navadno prejele s strani
starejSih, izkuSenejSih sodelavcev ali samih lastnikov oglaSevalskih agencij. Opazimo, da
majhnost oglasevalskih podjetij dobro vpliva na raven prenosa znanja in izkuSenj, kar je
pozitivno, a jasno je, da tovrstno manjSe delovno okolje relativno hitro doseze in oblikuje svoje
nacine delovanja, ki pa niso nujno tudi najboljsi. Zato je del anketirank iskal mentorstvo tudi v
tujini, konkretno v angleskem ali francoskem prostoru, ki ima daljSo tradicijo in svojevrstne
metode oglasevanja. Le manjsi del anketirank je bil prisiljen na samoizobrazevanje, Se manj pa je
bilo deleznih rednega izobrazevanja v obliki teCajev in seminarjev, ki bi jim ga omogocilo
podjetje v katerem so bile ali so zaposlene. Anketiranke so poudarile tudi pomembnost
samoiniciative in radovednosti. Ena je dejala: »Pomoci dobis toliko, kolikor si je vzames...«, torej
so tudi samokriticnost in kriticna distanca do lastnega dela kljucni za dosego novih znanj in

prijemov, posledi¢no pa boljsih delovnih rezultatov.

4.3.6 KATERE SO VASE GLAVNE OZ. NAJBOLJ ZASLUZNE
OSEBNOSTNE LASTNOSTI IN ODLIKE, KI SO VAS PRIPELJALE NA
TRENUTEN POLOZAJ?

»Kot rec¢eno — optimizem in dobra volja, energija in pripravijenost na trdo delo, radovednost,
samodisciplina, komunikativnost, jasno definirane prioritete, odprtost za sodelovanje, spoStovanje
slehernega posameznika, veselje do dela, zvestoba sami sebi in zanaSanje na intuicijo ter zaupanje v to,
da se vse zgodi tako, kot je prav. Pa tudi tiste bolj “poredne” lastnosti pridejo kdaj prav — nespostovanje

avtoritete, drznost, pripraviljenost na tveganje, samozavest ...«(strateska planerka, 37 let)

»Sem samouk, optimist, ves ¢as poskuSam biti to kar sem, odkrita. Treba se je pogovarjati, deliti mnenja z
drugimi, vpra$ati ¢e Cesa ne ves§, biti iskren v svojih odzivih in vse to tudi po¢nem.« (medijska strateginja, 33
let)

»Vztrajnost, delavnost, pripadnost, vzdrzijivost v napetih in stresnih situacijah, optimizem in pozitivha

naravnanost ter veselje do dela.« (direktorica oglaSevalske agencije, 38 let)
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»Sem Clovek intuicije, kar mi je pomagalo pri marsi¢em; imam dober obcutek za ljudi; sem pozitivna
osebnost, nekonfliktna, odprta, spretna, imam veliko delovne energije, sem vestna, drZzim se dogovorov in

znam delati v timu. « (direktorica oglasevalske agencije, 42 let)

»QOdprtost, kreativnost, analiticnost, natancnost.« (medijska direktorica, 37 let)

»Mislim, da bi bilo to vprasanje boljSe vpra$ati ljudi okrog mene. Ne vem...mogocée ravno to, da mi kariera
ne pomeni prav posebej veliko in da to, kar delam, pac rada delam. Verjetno zato tudi dobro...«(direktorica

projektov, 30 let)

»Prizadevnost, natancnost, ambicioznost, pozrtvovalnost, odgovornost, samoiniciativa.« (direktorica

oglasevalske agencije, 33 let)

»Delavnost, skrbnost, obéutek za ljudi.« (direktorica projektov, 34 let)

»Dobra organizatorka, odlo¢nost, vztrajnost, odkritost. « (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»Siroko razumevanje marketinga (nikoli samo oglasevanje, nikoli samo domislice, nikoli ozka
osredoto¢enost na eno encato nalogo, SirSe razmi$ljanje o potrebah blagovne znamke/naroénika);
vztrajnost, konsistentnost; spostovanje rokov “ deadlinov res na nacin »dead« (e mora biti jutri zjutraj, bo

jutri zjutraj, pa ¢e se svet vmes ru8i...).« (kreativna direktorica, 39 let)

»QOdgovornost, delavnost, samodisciplina, ljubezen do tega dela.« (izvr$na direktorica oglasevalske agencije,
37 let)

»Res subjektivno: - moj pogled na razvoj stroke in agencije, sposobnost vodenja ljudi, pozitivna motivacija

sodelavcev, pogum, da se vrzem v neznano.« (direktorica oglasevanja in kreativna direktorica, 40 let)

»QOdprtost, sposobnost odlo¢anja in prevzemanje odgovornosti, vodenje z zgledom.« (medijska direktorica,
41 let)

»Pronicljivost, obcutljivost, odli¢en smisel za vodenje in motiviranje ekipe, ki sem jo vodila, sposobnost
hitrega odlo¢anja in ne nazadnje brezhibno znanje francoskega in angleskega jezika.« (direktorica agencije,

41 let)

»inteligenca, ¢ustvena inteligenca, talent.« (kreativna direktorica, 38 let)
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Optimizem je najvidnejSa odlika ali osebnostna poteza, ki jo poudarjajo anketiranke. Pozitiven,
konstruktiven in kreativen odnos, tako do dela, kot do zivljenja, je temelj za kvalitetno delo in
posledi¢no napredovanje. Veselje do oglasevanja in pripravljenost na Zrtvovanje svobodnega ¢asa
za izpolnitev obveznosti in dogovorov v predvidenih rokih, je prav tako temeljno in nujno ter
skupno skorajda vsem anketirankam. Resen in odgovoren odnos do izdelka, sposobnost videti
SirSe zahteve trga kot tudi same blagovne znamke, prav tako pomenijo bazi¢no izhodis¢e kreacije
kvalitetnega oglasa. Ker vse anketiranke delujejo v skupinah, zahteva izdelava kvalitetnega
produkta tudi vrsto koordinacijskih in organizacijskih znanj, kot so sposobnost vodenja,
usmerjanja in motivacije sodelavcev, najveCkrat kar z lastnim vzgledom. V odgovorih seveda
zasledimo tudi nekatere znacilno zenske poteze. To so intuicija in Custvena inteligenca, ki jih pri
moskih nedvomno ni v taks$ni meri, anketiranke pa jih smatrajo kot pomembne in v korelaciji z
moskimi kolegi, tudi prednostne. Zanimivo in presenetljivo le ena izmed anketirank poudarja
pomembnost znanja tujih jezikov, ki je po mojem mnenju danes izjemno pomembno.
OglaSevalski prostor je namre¢ izrazito nadnacionalen in je dobro znanje tujih jezikov temeljno za

pristno komuniciranje ne le z domacim, temve¢ tudi tujim ob¢instvom oziroma trgom.

4.3.7 ALI OPAZATE IN PRIZNAVATE RAZLIKE MED MOSKIM IN
ZENSKIM STILOM VODENJA? (Ce jih, katere so te razlike?)

»Po moji izkudnji je stil vodenja bolj vezan na osebnostne lastnosti kot na spol. Poznam “mehke" moske in
“trde” Zenske. Morda so stereotipna pri¢akovanja tista, ki pripomorejo k temu, da doloCenemu spolu
pripisujemo izbrane vedenjske lastnosti. Ce bi Ze izpostavila razliko, je morda ta najbolj vezana na
organizacijo dela — Zenske pravilamo lahko po¢nemo vecé stvari hkrati, mo$ki pa se raje osredotocijo na
eno nalogo. Pa tudi pri tem so izjeme ... »Pravzaprav ne vem, zakaj so na managerskih poloZajih
vecinoma Se vedno moski. Morda zato, ker je bil ¢as naklonjen bolj moskim principom delovanja in smo
‘prave” Zenske raje ostajale stopnicko nizZje, kot da bi se prelevile v “mozace”. Verjamem pa, da je v tem
trenutku Zenski, ki si Zeli zasesti najvisji poloZaj v podjetju, to storiti lazje kot pred desetletiem. Okolis¢ine
pocasi zorijo in tudi v poslovnih praksah vrline, ki veljajo za Zenske, pridobivajo na vrednosti. Razbijanje
hierarhi¢nih struktur, povezovalni nacin upravijanja podjetja, spodbujanje komuniciranja, obCutek za
motiviranje sodelavcev, intuicija v kombinaciji z znanjem in izkuSnjami, vse to Zenske po mojem mnenju
zmoremo bolje kot moski. Ostajam pa zagovornica enakopravnosti obeh spolov in si Zelim okolij, v katerih
Sso Zenske in moski enakomerno zastopani. Previada enega ali drugega spola po mojih izkuSnjah ni
spodbudna. Ce povzamem — Zenska, ki si Zeli vodilnega poloZaja, ga lahko doseZe. V kolikéni meri pa ob
tem ostane “Zenska” je odvisno od njene notranje moci in samozavesti. “Prave” Zenske so nedvomno lahko

odlicne voditeljice.« (strateska planerka, 37 let)

61



»Zelo nerada tlacim ljudi v neke stereotipe. Neke tipicne lastnosti Zensk sem Ze videla pri mo$kih in
obratno. Na splosno Zenske vrline previadajo v tem poslu in so kvaliteta (odprtost, ¢ustvenost, znati
prisluhniti drugemu, netogost, fleksibilnost, komunikativnost), tu so neke razlike. Konkretno v nasem
primeru, ko smo imeli Zensko Kkreativno direktorico, se je izkazalo, da je bila zelo poeticna, imela je bogat
besedni zaklad, mo$ki pa je bil bolj neposreden, provokativen, bolj so prisle do izraza trde vrline, medtem

ko pri Zenski mehke vrline.« (medijska strateginja, 33 let)

»Da, Zenske so bolj empaticne, mehkejse in razumevajoce.« (direktorica oglasevalske agencije, 38 let)
»Zagotovo da, nimam pa slabih izkuSenj niti z enimi niti z drugimi. Preferiram me$an tim in raje vidim, da
je ve¢ moskih kot Zensk, ker je tak tim manj konflikten, laZje obvladljiv in v njem se laZje znajdem.«
(direktorica oglasevalske agencije, 42 let)

»Zenske so manj nostalgiéne in hitreje reagirajo v situacijah na splosno. Sposobnost multi-task(a) se kaze
tudi v profesionalnem Zziviljenju Zenske. Posledi¢no vecja Sirina in vecja odprtost.« (medijska direktorica, 37

let)

»Razlike so; moski stil je avtoritativnejsi, bolj direkten, bolj agresiven. Zenski pa bolj edukativen,

razumevajoc in na nek nacin neznejsi.« (direktorica projektov, 30 let)

»Ne, ne prepoznavam razlik. « (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»Da.« (direktorica projektov, 34 let)

»Da, Zenske pustimo tim do besede, laZje delamo v timu.« (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»Niti ne... Morda Zenske vseeno malo bolj upostevajo/upostevamo tudi kako, ne samo kaj (kar je lahko pa
tudi slabost...)... Stil vodenja: ma, ne vem, Ce je to stvar spola, agencijsko delo terja nekaj demokracije,
smisla za usklajevanje ekip; Stil kreativnosti ; ma, ne vem, ¢e je to stvar spola, po moje mora kretivec
delovati Zensko ali mosko glede na identiteto blagovne znamke, s katero ima opraviti, in ne glede na lasten
spol. Spodoben kreativec mora znati narediti zelo Zenski ali zelo mo$ki oglas ne glede na lasten spol... Ne
vem, Ce obstaja tu kaka prepoznavna razlika.... »(kreativna direktorica, 39 let)

»Ne opaZzam.« (izvr$na direktorica oglaSevalske agencije, 37 let)

»Da. Moske vidim kot bolj pragmati¢ne, Zenske kot bolj dlakocepske. Ampak kombinacija obojih zna biti

zelo uspesna.« (direktorica oglasevanja in kreativna direktorica, 40 let)
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»Primarne razlike so vezane predvsem na razlike, ki obstajajo med posamezniki, nevezano na spol.
Mislim, da lahko najdemo tako avtoritativni slog vodenja pri Zenskah, kot bolj demokratiCen in odprt pri
moskih. Morda bi statistika pokazala kaj veé, sama sem se vedno poskuSala ograditi od dolo¢enih

predsodkov vnaprej.« (medijska direktorica, 41 let)

»MoSki so lazje vodljivi kot Zenske, Zenske znamo biti bistveno manj popustljive, Zenske smo ponavadi bolj
obcutljive in dojemijive, bolj intuitivne, razlike v nacinu vodenja med moSkimi in Zenskami pa seveda

priznavam. « (direktorica agencije. 41 let)

»MogocCe imajo Zenske mehkejsi pristop kot moS$ki, kar je vCasih dobro, vcasih pa slabo.« (kreativna
direktorica, 38 let)

Pri tem vpraSanju gre v veliki meri tudi za vpraSanje stereotipov o moskem oziroma zenskem
nacinu vodenja v smislu sploSnih lastnosti vezanih na spol, tako da je priznavanje razlik na nek
nacin tudi priznavanje stereotipa. In prav slednjega vecina prepozna in v tem duhu trdi, da so med
zenskim in moskim na¢inom vodenja razlike, ki pa navsezadnje niso tako velike. Opaziti je
pricakovane odgovore, da je moski nacin vodenja bolj avtoritativen, trd in agresiven, Zenski pa
bolj ¢ute¢, razumevajo¢ in dojemljiv, drugace receno, potrjuje se stereotip zenskega »mehkega« in
moskega »trdega« pristopa. Vendar srecamo tudi drugacen pogled, v katerem nastopa 'mehak’
moski in 'trda' Zenska, tako da povsem enotnega pogleda, izven okvirjev splosnih stereotipov,
nimamo. Najbolj se strinjam s trditvijo, da je »stil vodenja bolj vezan na osebnostne lastnosti kot
na spol«, kajti osebnostne poteze so tiste, ki determinirajo »mehak« ali »trd« pristop k delu,
stereotipne predstave in temeljne karakteristike spolov pri doti¢nih kadrih ve¢ niso tako prisotne
in ne izstopajo kot determinante oblik vodenja v oglaSevalskem poklicu. Gotovo pa v
komunikoloski stroki oz. v oglasevanju pridejo zelo prav lastnosti kot so Custvena inteligenca,
intuicija ter »multitasking«, ki bolj ustrezajo zenskim osebnostnim lastnostim in te naj bi
pripomogle, da Zenske vrsto zadev zmorejo boljse, npr. komunikacijo v timu, kjer Zenske pustijo
»tim do besede«, za razliko od moskih, ki »agresivno diktirajo«.

Dobrsen del anketirank pa preprosto meni, da je edino merilo kvalitete in oblike vodenja, rezultat
dela, navadno skupinskega, v katerem sta enakopravno zastopani obe strani, torej Zenska in moska
stran, vsaka s svojimi karakteristicnimi lastnostmi, katerih interakcija rezultira v kvalitetnem
izdelku. Omenja se tudi »razbijanje hierarhicnih struktur« in agencijsko delo, ki terja »nekaj

demokracije«, kar govori v prid izenacenju sodelavcev v delovnem procesu, to pa pomeni, da je
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pristop pomemben, a ne v smislu Zenski/moski, mehak/trd. Biti mora predvsem ucinkovit in

uspesen.

4.3.8 ZAKAJ SO PO VASEM MNENJU ZENSKE TAKO DOBRO
ZASTOPANE V YRHU SLOVESKEGA OGLASEVANJA (TA JE NAMREC
NADPOVPRECEN GLEDA NA STANJE DRUGOD PO EVROPI)?

»OglaSevalska stroka je v Sloveniji v primerjavi z razvitim svetom relativno mlada. Razcvet agencij se je
zgodil pred dobrim desetletjem in v tem asu so bile Stevilne Zenske tisti generatorji posla in idej, ki so
pripomogli k nastanku in razvoju agencij. Prostor je bil odprt, posla veliko, priloZnosti prav tako. Strukture
Se niso bile tako ‘“fiksirane” kot v trzno razvitih okoljih in kdor si je Zelel, je lahko naSel svoje mesto tudi pri
vrhu. Vendar tudi v slovenskih agencijah v viogi kreativnih direktorjev $e vedno previadujejo moski, med

vodji projektov in PR svetovalci pa so Zenske v mocni previladi.« (strateSka planerka, 37 let)

»Medijsko delo je zelo odgovorno in zelo podrobno »picajzlasto«, vse informacije je treba dosledno
spremijati, vsak tolar mora$ racionalno, natanéno porabiti, spostovati mora$ roke, biti delaven in v tem so

se Zenske nekako bolje izkazale kot mo$ki.« (medijska strateginja, 33 let)

»OglaSevanje je tipicen »multitask« poklic, kier mora$ delati ve¢ stvari vzporedno, mora$ usklajevati ve¢
strani na tvoji in naroCnikovi strani, veliko je pisarniskega dela, mora$ biti potrpeZijiv, hiter in odziven. Zlasti
lastnost, ki se ji reCe »multitask« je pri fantih redka. To je tudi razlog, da je velina vodij projektov, Zensk.«

(direktorica oglasevalske agencije, 38 let)

»Mogoce zato, ker so pri nas agencije nastajale na drugacen nacin kot so v tujini. Imamo kar nekaj Zensk,

ki so solastnice agencij.« (medijska direktorica, 37 let)

»Smo bolj vztrajne, delavne. Med samimi lastniki agencij je ve¢ moskih kot Zensk, v samem vodstvu pa
previadujejo Zenske z iziemo kreativnih direktorjev, kjer je ve¢ moskih.« (direktorica oglasevalske agencije, 42
let)

»Zato, ker je oglaSevanje zelo intuitiven posel in ker je bila v ¢asu, ko se je oglaSevanje pri nas razvijalo
(precej kasneje kot po drugih drzavah Evrope npr.) intuicija eden najpomembnejSih elementov uspeha...pa
tudi zato, ker na FDV-ju doStudira ve¢ Zenk kot moskih (Zze od mature dalje je razmerje v prid deklet...(in

smo pri nelogi¢nosti Solskega sistema).« (direktorica projektov, 30 let)
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»Komuniciranje je nasploh panoga, ki se precej feminizira (ne zgolj na vodstvenih polozajih). Kot lastniki pa
verjetno $e vedno prevladujejo moski: torej gre zgolj za to, da so moski predali upravljalske funkcije v roke

Zensk, Ceprav so sami Se vedno zelo aktivni pri upravijanju.« (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»Smo boljSe organizatorke in vodje.« (direktorica projektov, 34 let)

»BoljSe lastnosti in sposobnosti vodenja, poslusanja, organiziranja.« (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»Malo vpliv neko¢ deklarirane enakosti spolov in prepricanja Zensk, da zmorejo; malo manj definiranosti
delovnih nalog (pri nas mora tudi kreativec biti multipraktik, da zna hkrati tudi »prodajat«, argumentirat ipd.,
da je hkrati in kreativec in delCek vodje projekta in delcek marketinSkega znalca, Zenske se laZje pustijo
ujeti v multipraktik funkcije...? ...(meni se zdi, da so zunaj naloge npr. kreativca bolj jasno dore¢ene kot pri
nas, ko moras biti pogosto deklica za vse... in se v taki viogi deklice res dobro obnesejo...) Pa Se to je, da
SO pri nas agencije relativno majhne in da so jih v glavnem ustanavijali mo¢ni mo$ki kreativci, ki v glavnem
Se vedno imajo glavno/pomembno vlogo v »svojem« podjetiu; moski lastnik se pa laZje skoordinira z
diplomatsko Zensko kot Se z enim moskim egom... Kaj pa vem... Da se reci tudi drugace: moc¢an moS$ki

lastnik potrebuje svojo komplementarnost...« (kreativna direktorica, 39 let)

»Relativno mlada branza v SLO, kjer Zenske praviloma ne ostajamo doma?« (izvr$na direktorica

oglasevalske agencije, 37 let)

»Menim, da so za to razliéni razlogi — po eni strani so bile Zenske v zacetku 90. let v Sloveniji $e v precej
enakopravnem poloZaju kar se tiCe posla in posledi¢no so uspele tudi dokaj enakovredno napredovati.
Kasneje se je poklic v veliki meri feminiziral (zaradi slabsih plac) in posledi¢no so bile ponovno Zenske
tiste, ki so prevladovale v agencijah in v mnogih primerih seveda napredovale.« (direktorica oglagevanja in
kreativna direktorica, 40 let)

»Nadpovpreéna zastopanost Zensk na vrhu slovenskih oglaSevalskih druzb je res izstopajoCa in
neobiCajna. Razlogi? Ne vem pravega odgovora. Nekaj vodstvenih pozicij Zensk je vezanih na njihovo
primarno lastnisko funkcijo, torej smo imeli obdobje podjetnih Zensk, ki so same opravijale viogo lastnic in
voditeljic. Sledilo je obdobje prodornih menedzerk, ki so uspele prepriati primarne lastnike, da so jim
prepustili vodenje podjetia. Morda je razlog velikost trga, kategorija kot taka, SirSe socialno okolje...vse
Skupaj, saj v Evropi redko naletis na tak$no zastopanost Zensk v vodstvih oglasevalskih druzb.« (medijska
direktorica, 41 let)

»Morda ravno zaradi prej nastetih lastnosti pri vodenju. « (direktorica agencije, 41 let)

»Verjetno je Stevilo Zensk v agencijah posledica Stevila Zensk pri narocCnikih.« (kreativna direktorica, 38 let)
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Trditev, da je »oglaSevalska stroka ... v Sloveniji v primerjavi z razvitim svetom relativno mlada«
gotovo drzi in z njo se tudi strinja veCina anketirank. Prav v mladosti stroke pa vidijo temeljni
vzrok za relativno nadpovprecno zastopanost zensk v tem poslu. Veliko jih trdi, da so gender
lastnosti zensk temeljni vzrok njihove visoke zastopanosti na vodstvenih polozajih oglasevalskih
agencij. Glavni argument v kontekstu Zenskih prednosti je »multitasking«, sposobnost opravljanja
vrste nalog in opravil hkrati, kar naj bi po prepricanju vecine, botrovalo k uspesnosti zensk na tem
podro¢ju. Omenja se tudi intuitivnost v casu, ko je bila intuicija potrebna. Anketiranke so
prepricane, da so Zenske bolj vztrajne in delavne. Le manjsi del pa jih vidi, da so razlogi za taksno
stanje lahko tudi drugacni, na primer sama druzba, v kateri stroka deluje in odnos druzbe do te
stroke. Dejstvo je, da iz smeri Komunikologija diplomira bistveno vecje Stevilo Zensk kot moskih,
in da se sama dejavnost morda tudi zaradi slabsih pla¢ na nizjih polozajih mo¢no feminizira. Kar
bi lahko pomenilo, da zenskam visina place ni tako pomembna, pomembnejse je, da to, kar delajo,
delajo rade, da jih izpolnjuje in so zato pripravljene sprejeti tudi manjse placilo. Morda bi razloge
za nadpovprecno zastopanost zensk v tem poklicu morali iskati v tej smeri. Hkrati je potrebno
poudariti, da med lastniki oglaSevalskih agencij Se vedno prevladujejo moski, tako da
funkcionalno Zenske sicer zasedajo veliko vodstvenih pozicij v agencijah, a z izjemo redkih, niso

njihove lastnice.

4.3.9 ALI JE TAKO VELIKO STEVILO ZENSK V VRHU SLOVENSKEGA
MARKETINGA POSLEDICA NEHIERARHICNOSTI STRUKTURE?
ZAPOSLENIH (TU NAJ NE BI BILO IZRAZITIH VODIJ, SEFOV, V
SMISLU STROGIH »KRAVATARJEV« V VELIKIH PODJETJIH,
KORPORACIJAH)?

»Lahko tudi, saj so oglasevalske agencije praviloma manj hierarhi¢ne, velja timsko delo in ne klasi¢na

hierarhija.« (direktorica oglasevalske agencije, 38 let)

»Verjetno je to tudi eden od dejavnikov.« (medijska direktorica, 37 let)
»Ne. « (direktorica projektov, 30 let)

»Ne, mislim, da to ni povezano.« (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»Morda, teZzko sodim.« (izvr$na direktorica oglasevalske agencije, 37 let)
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»Delno to drzi, vsekakor pa se je v zadnjih 10 letih premalo mo$kih odlocilo za delo v agenciji.« (direktorica

oglasevanja in kreativna direktorica, 40 let)

»Neformalno okolje morda lahko zavede, da ni strukturne hierarhije. Hierarhija obstaja, je pa zagotovo
mehkejSa kot v velikih, bolj konzervativnih institucijah. Je pa za celotno kategorijo znacilna feminizacija na
vseh podrodjih (na podroc¢ju vodenja projektov/Client service, kot tudi kreative, sploh pa na podrocju
medijskih storitev). Dejavniki, zaradi katerih se zaposluje vedno vec Zensk, temeljijo predvsem na podrodju
izstopajoCih osebnostnih lastnosti: vztrajnost, odgovornost, komunikativnost, timsko delo...« (medijska
direktorica, 41 let)

»Ogladevalska agencija je v primerjavi z klasi¢nimi korporacijami dosti bolj subtilen organizem — naj
pojasnim, v agenciji sta dva pola, ki zahtevata razlicne taktike vodenja. En pol je trdo, poslovno jedro
agencije, ki skrbi za vodenje projektov, ki nam jih zaupajo naroCniki (tukaj mislim na na$ projektni center, v
katerem so direktorji projektov — svetovalci naro¢nikom). Pri vodenju tega dela agencije ni teZzav — gre za
izrazito pragmaticne zadeve. Drugi pol agencije pa predstavijajo kreativci (kreativni direktorji, tekstopisci,
oblikovalci, art direktorji, izvedbeni oblikovalci) — vecinoma gre za umetnike, ki svoje delo in svet
razumevajo drugace, kar za vodstvo pomeni drugacne tehnike vodenja. Definitivno pa je smiselno, da

agencijo vodi ena oseba.« (direktorica agencije, 41 let)

»Mogoce. « (kreativna direktorica, 38 let)

Vecji del anketirank se strinja, da so oglaSevalske agencije urejene manj hierarhi¢no. Struktura
oziroma ureditev je bistveno mehkejSa in subtilnejSa od recimo organizacijske strukture kaksne
banke. Strogih in moc¢no formaliziranih razmerij, kot jih najdemo v korporativnem okolju ne
najdemo, a se e vedno ohranjajo znacilnosti tipic¢nih in temeljnih delovnih odnosov med nad- in
podrejenimi. Navkljub manj formalnemu okolju, ki ga opazamo v oglasevalskih agencijah pa se
veCina anketirank ne strinja s trditvijo, da je prav manjSa hierarhi¢nost agencij vzrok za
nadpovprecno zastopanost zensk v tem poslu. Kot razlog se navaja tudi manjSa zainteresiranost
moskih za ta poklic v zadnjih desetih letih. Podan je primer ureditve razmerij znotraj agencije, in
sicer med njenim »poslovnim jedrome, ki skrbi za trzenje, odnose s strankami, izvajanje projektov
in realizacijo, ter »kreativnim jedrom, ki oblikovanje medijske vsebine tudi opravi. Znotraj teh
dveh skupin imamo dve razli¢ni obliki odnosov, v prvi, poslovni imamo stroge, trde odnose, v
drugi, ki jo sestavlja bolj »umetniska« skupina ljudi, pa bolj neformalne, mehke odnose. V dveh
tovrstnih strukturah pa je povsem nepomembno, ali je udeleZzenec Zenskega ali moskega spola,

zopet je klju¢na zgolj sposobnost opravljanja zadanih nalog.
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4.3.10 ALI OPAZATE RAZLIKE MED ZENSKO IN MOSKO
KREATIVNOSTJO? (V kolikor jih, katere so te razlike?)

»Ne. Sama sem bila deklarirana enkrat kot tipicno moska ustvarjalka, drugi¢ kot izrazito Zenska. Dober
kreativec ima bogata znanja in Sirino, odprt pogled na svet in obCutek za sestavijanje nepricakovanih
kombinacij — drznih, subtilnih, emotivnih, odbitih... »(strateska planerka, 37 let)

»Enako kot pri razlikah pri moskem in Zenskem stilu vodenja.« (medijska strateginja, 33 let)

»Na to vprasanje lahko odgovorim le osebno; da, menim, da obstaja razlika.«Zenska kreativa« je zame

takoj prepoznavna, saj ne uporablja znanih macisticnih simbolov.« (direktorica oglasevalske agencije, 38 let)
»Zagotovo da, nimam pa slabih izkuSenj niti z enimi niti z drugimi. Preferiram mesan tim in raje vidim da je
ve¢ moskih kot Zensk, ker je tak tim manj konflikten, laZje obviadljiv in v njem se laZje znajdem.«
(direktorica oglaSevalske agencije, 42 let)

»Morda bo Zenska z vecjim Stevilom argumentov stala za svojo idejo.« (medijska direktorica, 37 let)

»Mogoce je Zenska kreativnost bolj empaticna, bolj usmerjena k drugim, mosSka pa bolj k sebi oz. bolj

racionalna.« (direktorica projektov, 30 let)

»Ne opazam.« (direktorica oglasevalske agencije, 33 let)

»Da.« (direktorica projektov, 34 let)

»V konénem rezultatu ne (glej zgoraj), mogole v samem postopku ustvarjanja prej, ampak saj v tem pa je
smisel agencij: da tu delujejo ekipe, ki ponavadi so meSane... Koncni rezultat agencijskega dela ni stvar
enega Cloveka in s tem tudi ne enega spola....« (kreativna direktorica, 39 let)

»Ne. « (izvrsna direktorica oglasevalske agencije, 37 let)

»Pravzaprav ne. Stereotipno velja, da so moski nekoliko drznej$i in zato bolj kreativni, a ko pogledamo

posamezna dela, ugotovimo, da znajo Zenske zelo pozitivno presenetiti. Tezko je reci, jaz bolj lo¢im dobro

kreacijo od slabe, ta pa ni vezana na spol.« (direktorica ogla§evanja in kreativna direktorica, 40 let)
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»dJa, v kreativnih procesih se izkazuje in prinasa najvecje preboje ravno tista najbolj elementarna oblika
razumevanja Zivijenja, ¢ustvovanja, odzivanja na teme in dileme, ki se med spoloma razlikuje.« (medijska

direktorica, 41 let)

»V svoji karieri sem spoznala veliko izrazito produktivnih kreativcev — Zensk in mo$kih. Razlike med njimi
S0 morda v »tipu pisave, nalinu pisave«, ¢e se izrazim s prispodobo. Na vsak nacin pa kreativno ekipo za
doloen projekt oblikujemo glede na afinitete, odnos kreativca do blagovne znamke, malce potipamo, kaj
komu bolj leZi, kaj pa manj. PriCakovanje vodstva je seveda optimalen output za narocnika. Izrazite razlike

med moSko in Zensko kreativo pa naceloma ni.« (direktorica agencije, 41 let)

»OpaZzam samo to da ljudje raje (ter bolje) delamo za produkte ali brande na katere smo custveno
navezani tudi v svojem privatnem Zivijenju. Razlike med Zensko in mo$ko kreativnostjo so lahko samo

posledica tega.« (kreativna direktorica, 38 let)

Kot pri vprasanju Zenskega stila vodenja, se anketiranke 50:50 delijo na skupino, ki verjame, da
razlike so in skupino, ki verjame obratno. Seveda gre za prisotnost ali odsotnost dolocene
stereotipne predstave o spolu, ki naj bi determinirala tudi obliko kreativnosti. V arhetipnem se ta
oblika kreativnosti gotovo razlikuje, tako po vsebini kot po obliki in namembnosti, vendar gre v
primeru oglasevanja za delo, pri katerem ta razlika med spoloma ne igra tolikSne vloge. Bolj
pomembni determinanti za uspeSnost pri oblikovanju oglasevalskega sporocila za nek produkt ali
storitev, sta od spola osebe, ki to sporo€ilo oblikuje, gotovo sama ideja in vsebina sporocila ter
ciljna skupina ljudi, ki jim je to sporocilo namenjeno. Ena izmed anketirank pravi, da je bila
wenkrat deklarirana kot tipicno moska ustvarjalka, drugic kot izrazito Zenska.« Z ozirom na to je
jasno, da je produkt tisti, ki zahteva dolo¢en nacin pristopa k trzenju, torej arhetipno »Zenskega«
ali »moskega«. Sposoben oblikovalec oglasne vsebine bo videl bistvo produkta in ugotovil, katero
komponento je potrebno izpostaviti, da bo sporocilo ucinkovito. Tovrstni kreativec pa seveda ni a
priori definiran po spolu.

Drug vidik je vpraSanje odklonov v tovrstni kreativnosti, ki jih povzro¢i pripadnost nekemu spolu.
V tem kontekstu se strinjam z izjavo, da je zenska oblika kreativnosti »takoj prepoznavna, saj ne
uporablja znanih macisticnih simbolov«, a zanimivo se je vprasati, kako hitro bi oblikovalka
posegla po macisticnem simbolu, ¢e bi morala oblikovati oglas za nek tipicno moski izdelek.

Pri tistih, ki se strinjajo z izjavo, da med zensko in mosko kreativnostjo obstajajo razlike, je
opaziti, da te razlike vidijo v Zenski empati¢nosti in moski racionalnosti ter v uporabi macisti¢nih

simbolov, ki je oCitno lastna moskim kreativcem. Konc¢ni produkt pa je vendar, kot je bilo veckrat
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poudarjeno, rezultat timskega dela, kjer sodelujejo tako zenske kot moski in dejstvo je, da se lazje
loc¢i dobro kreacijo od slabe, kot mosko od zenske, saj kvaliteta ni vezana na spol.

»Ustvarjalnosti, ki je namenska, usmerjena, marketinska, ki ima konkretne cilje in naloge, ki mora
komunicirati, inicirati in spodbujati, ima smisel le, ¢e se ji na drugi strani nekdo odzove in jo
sprejme. Poglavitni Car ustvarjalnosti kot take je njena neulovljiva nediscipliniranost,
nepredvidljivost, samosvojost in enkratnost ne glede na to ali prihaja od zenske ali moskega. To je
tisto, kar oglaSevalski poklic lo¢i od drugih, kar ga dela privlaénega in zanimivega za ustvarjalne,

iS¢oCe, nemirne ljudi. Je pa prav to pogosto v protislovju s poslanstvom poklica, ki je vpet v

gospodarsko namensko dejavnost.

4. 3. 11 KAKO VIDITE PRIHODNOST SLOVENSKEGA OGLASEVANJA
IN ZENSKIH KADROV V NJEM?

»QOglasevanje, ne samo slovensko, je po moji intuiciji pred resno preobrazbo. Kak$na bo vloga agencij jutri,
kako se bodo (vsebinsko oz. uredni$ko) preoblikovali mediji, kie bodo meje med oglasevanjem in PR-jem,
kako bo z zaupanjem v medijske vsebine, kje bomo kot posamezniki sploh S§e obcutljivi in dovzetni za
komercialna sporodila, kakSne oblike nagovorov bodo ucinkovite ... Vse to so vpra$anja, ki terjajo zdruZitev

Zenskih in moskih moci, skupen premislek in redefinicijo oglasevalske vioge.« (strateSka planerka, 37 let)

»Sem optimist.« (medijska strateginja, 33 let)

»Pozitivno, kar pomeni, da bo v tem poslu vedno vec Zensk.« (direktorica oglasevalske agencije, 38 let)
»Problem vidim v oglaSevanju samem kot takem, trendi so kakr$ni so, oglaSevanje je v krizi, kapital se seli
na jug, obstaja majhno Stevilo domacih znamk, oglasdevanja je manj zaradi pokupov, zdruZitev. Najvec je

potreb po dopolnitvah, prevodih, dodelavah, ...« (direktorica oglasevalske agencije, 42 let)

»Ne vidim, da bi se v kadrovanju kaj spremenilo, spreminjanja pa so trend oglaSevanja. Majhnost nase

drzave nam pri tem prav ni¢ ne pomaga.« (medijska direktorica, 37 let)
»Se ne bojim. « (direktorica projektov, 30 let)
»Zenske bodo ostale na vodilnih mestih, ¢e bodo to same hotele in si za to prizadevale. Se najbolj pa bi k

temu pozitivno prispevalo, ¢e bi same postale tudi (so)lastnice oglaSevalskih podjetij.« (direktorica

oglasevalske agencije, 33 let)
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»V vzponu.« (direktorica projektov, 34 let)

»Upam, da bo vsaj tako ostalo.« (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»QOglaSevanje postaja vse manj cenjen posel, v njem ostaja agencijam manj denarja kot neko¢, vse vec je
treba opraviti za ta denar, vse vec¢ je kompromisarstva, vse manj je zvezdniStva “ ergo: Zensk bo vse vec...
Na koncu bomo pa itak vsi v firmah, ki jih bodo upravijale kak$ne tuje verige... Nekaj ¢asa bomo e
»hiSarili« - bodisi na nacgin svobodnjakov, bodisi na nacin manjSih agencij, ki lahko ¢ez no¢ izpolnijo kakSne

Zelje naroc¢nikov, vpliva na strategije ipd. pa bo najbrz vse manj....« (kreativna direktorica, 39 let)

»Priblizevanje evropskim trendom — povezovati kariero z druZino v nasi branZi je nadpovprecno tezko, ker
Je nadpovprecno hitra, tako da se bo zelo mogoce delez Zensk izenadil z ostalimi branZzami in Evropo.«

(izvr$na direktorica oglaSevalske agencije, 37 let)

»Ne bo nam lahko. Slovensko oglasevanje prehaja iz nekega klasiéno-oglasevalskega obdobja v obdobje
novih, drugacnih oblik komuniciranja in to je velik izziv za vse nas — ne glede na spol. Toda ¢e bomo
Zenske imele znanje in pogum za nove ¢ase, potem se bo vedno naSel prostor tudi na vodilnih poloZajih.
Sama sicer vedno zagovarjam razmeroma uravnoteZeno stanje med spoloma, ker menim, da je to

najboljSa kombinacija za uspeh. (direktorica oglasevanja in kreativna direktorica, 40 let)

»Prihodnost slovenskega oglaSevanja: ¢e si ne bomo odkrito priznali nekaterih napak (premalo vliaganja v
znanje in razvoj ljudi, neenaka kakovostna raven profilov ljudi v agencijah, prepoCasno prilagajanje stroke
Sirsemu ekonomskemu okolju...), se bomo pomikali bolj pocasi. Prihodnost Zenskih kadrov: vsekakor

pozitivno. « (medijska direktorica, 41 let)

»Mislim, da bodo Zenske imele vedno pomembno vlogo v slovenskem oglasevanju, glede na tradicijo vecje

zastopanosti tega spola v tej branZzi.« (direktorica agencije, 41 let)

Po oceni anketirank je slovensko oglaSevanje pa tudi oglasevanje na splosno pred doloceno
preobrazbo, katere kon¢na oblika je seveda Se neznana. Zgodile naj bi se spremembe na podrocju
medijev, ki oglaSevalske vsebine posredujejo. Tudi dojemljivosti ciljne publike, ki je prenasi¢ena
s komercialnimi sporocili, ne bo vec ista. Nastajale bodo vedno nove oblike oglaSevanja. Kapital
se seli in se bo Se naprej, kar povzroca doloceno mero negotovosti. Gotovo je torej, da lahko

pri¢akujemo spremembe v sami dejavnosti.
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Za zenski kader oziroma njegovo prisotnosti v oglasevalski dejavnosti pa glede na odgovore
anketirank ni bojazni. Te namreC trdijo, da Zenske v slovenskem oglasevanju gotovo imajo
prihodnost in bodo nedvomno imele zelo pomembno vlogo pri oblikovanju te dejavnosti.

Slovensko oglaSevanje naj bi bilo torej v tranzicijski fazi, kjer »iz klasicno-oglasevalskega
obdobja prehaja v obdobje novih, drugacnih oblik komuniciranja«, in kot pravi tudi avtorica te
ocene, je to izziv za vse zaposlene v oglaSevalski agenciji, ne le za zenske v njej. Slednje pa bodo,
glede na sedanjo sestavo agencij in prisotnost Zenskega kadra na visokih poloZajih v njej, gotovo

zastopane v velikem Stevilu.

4.3.12 KAKSEN NASVET BI DALI GENERACIJAM ZENSK, KI
PRIHAJAJO ZA VAMI IN IMAJO ENAKE ALI PODOBNE AMBICIJE
TEM, KI STE JIH VI ZE DOSEGLI?

»Najprej — imejte se rade in spoStujte same sebe, ker vas bodo Sele tako spostovali tudi drugi. Hodite po
svetu odprtih oci in uses, pa tudi srcu prisluhnite. Opremite se z znanjem in se permanentno izobraZujte.
Poiscite delo, ki vas resni¢no veseli in izpolnjuje, ker boste samo tako lahko zares uspe$ne. Pozitivha
energija je tista, ki odpira vrata in premika svet. ObcCutek za socCloveka, empatija, pozornost do tistih, ki vas
obdajajo, tke mreze zaupanja in krepi vaso moé&. Komol&arstvo vas osami, srénost okrepi. Ce izberete eno,

se odrecete drugemu ...«(strateSka planerka, 37 let)

»Bodi kar si.« (medijska strateginja, 33 let)

»Menim, da morajo biti vztrajne in iziemno intuitivne, razvijati karizmo in biti usmerjene na to, da iz ljudi

potegnejo kljucne pozitivne sposobnosti.« (direktorica oglasevalske agencije, 38 let)

»Delavnost, odprtost, kreativnost, natanc¢nost, dobri odnosi s kolegi — not necessary in that order.”
(medijska direktorica, 37 let)

»Naj predvsem nimajo prevelikih ambicij in naj ne Zelijo vsega doseci v 5 letih...pocasi in z rahlo
konzervativnim pristopom k sluzbi so zadeve bolj normalne in na koncu za vsakega posameznika celo bolj

zdrave ...«(direktorica projektov, 30 let)

»Naj pa¢ vztrajajo, naj se izobrazujejo na vsakem koraku in gradijo svoj strokovni (poklicni) network.. Naj

bodo samozavestne in odlocne.« (direktorica oglaSevalske agencije, 33 let)
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»Pogum, profesionalnost in vedno priti zadevi do dna.« (direktorica projektov, 34 let)

»Naj vztrajajo in se ne dajo.« (bivsa kreativna direktorica, 33 let)

»Spraduj, sprasuj, sprasuj se, sprasuj vse, nauci se vse; nikoli ne ostani brez dvoma, brez vprasanja, brez
radovednosti; otroke imej ¢im prej; bodi multipraktik, ampak definiraj tudi svojo konkurenéno prednost.«
(kreativna direktorica, 39 let)

«lzkazati se je potrebno z znanjem in z vero sam vase. KomolCarstvo in karierizem per se te ne pripeljeta
nikamor, relevantni so samo znanje, samozavest in ljubezen do tega dela.« (izvr$na direktorica oglasevalske

agencije, 37 let)

»Danes je situacija povsem drugacna kot je bila v mojem primeru, zato so tudi poti do tega najbrz
drugacne. Verjamem pa v neka splosna nacela in tu je zame na prvem mestu pozitiven odnos do sveta ter
nenehni optimizem in iskanje novih moznosti tudi tam, kjer jih navidezno ni.« (direktorica oglasevanja in

kreativna direktorica, 40 let)

»Nasvet morda niti ni toliko vezan samo na generacije Zensk, kot na celotne generacije. Trend, ki ga
opazam v zadnjih letih, izkazuje, da je vedno manj posameznikov, ki na za¢etku svoje poti izraZzajo zdrave
ambicije, radovednost in skromnost (v pozitivnem smislu) in so zato pripravijeni viagati dlje ¢asa veliko

energije v tej smeri. Prihajajo intstant generacije, ki bi vse rade takoj in zdaj.« (medijska direktorica, 41 let)

»Veliko uCenja in Studija, sledenja trendom, obCutka za estetiko, predvsem pa zaupati svojim obCutkom in

intuiciji.« (direktorica agencije. 41 let)

»Razvijajte tisto, v ¢em ste najboljSe.« (kreativna direktorica, 38 let)

Ugotovili smo ze, da je, in po vsej verjetnosti bo, visoka zastopanost Zensk v slovenskem
oglaSevanju, njegova stalna karakteristika. Tudi trendi v prihodnosti, ne glede na spremembo
samega oglasevanja na splosno, kazejo v smer vsaj ohranjanja Stevila, ¢e ne celo povecanja Stevila
zensk na visokih polozajih. V tem pogledu so nasveti izkusenih kolegic zelo dobrodosli.

Slednje v prvi vrsti poudarjajo nujnost neprestanega izobraZevanja in vztrajnost, ki je glavni del
kakrsnekoli oblike ambicije. Ta vztrajnost mora biti povezana z veliko mero znanja in ljubezni do
oglasevalske dejavnosti. Tako znanje in iskanje novih nacinov kot veselje do tega dela sta
predpogoj uspesnosti, novih izvirnih idej in posledicno kvalitetnih produktov. VpraSanje je, ali

slovenski prostor dopusca oz. ali je primeren za tovrstno stalno nastajanje novih nacinov. Jih
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sploh prepoznava? Sirsi evropski, $e prej pa celoten svetovni prostor bo gotovo ponudil dovolj
izvornih in izvirnih metod, ki bodo rezultirale v nastanku novih prijemov v oglasevanju. Ce bodo
slovenska oglasevalska industrija in zenske v njej sposobne te nacine odkriti in jih razviti Se

naprej, bomo videli. Zenske v slovenskem oglasevanju so optimisti¢ne in jaz z njimi.

4.4 ODGOVORI MOSKIH AKETIRANCEYV

Odgovorov obeh moskih anketirancev ne bom interpretirala, ker ne zadostujejo za kakr$nokoli

podajanje zakljuckov. Dodajam jih zgolj kot zanimivost.

- STAROST IN IZOBRAZBA
Starost enega moskega je 33 let, drugega pa 36 let. Prvi ima univerzitetno izobrazbo, drugi je koncal

gimnazijo.

- POTEK KARIERNE POTI

»lz naravoslovnih Studijskih poti me je zaradi Sirokega polja interesov kmalu zaneslo v oglasevanje,
pravzaprav kar takoj k agenciji ..., kjer sem ostal vse do konca lanskega leta. V zacetku sem delal kot
asistent, ker pa je bila agencija zelo majhna, sem hitro spoznal prakticno vse plati dela v tej panogi. Po
enem letu sem napredoval v vodjo oddelka za skrb za naroCnike, ter nato po dveh letih Se direktor
agencije. Agencijo sem nato dve leti vodil, nato pa predlagal povezavo z lokalno agencijo. Po sklenitvi
pogodbe z .. je nastal ..., kier sem zasedel viogo strateskega nacrtovalca. Odprle so se mi tudi moznosti
za dodatni Studij, kar sem izkoristil s Studijem MBA na poslovni $oli na Bledu. Po vrnitvi s Studija sem dobil
odgovornost za vodenje oddelka, ki sem ga sam poimenoval oddelek za celostno trZzenje ali holistic
marketing. Zdaj sem na svojem.« (kreativni direktor, 33 let)

»Dizajner, freelance dizajner & copywriter, art direktor, kreativni direktor, freelance dizajner & web dizajner,

kreativni direktor. « (direktor agencije, 36 let)

- ALI STE BILI NA SVOJI KARIERNI POTI DELEZNI MENTORSKE POMOCI?

»Ne. Sem pa kljub temu lahko ¢&rpal veliko znanja iz konferenc, internih izobraZzevanj in tudi delovne

prakse.« (kreativni direktor, 33 let)

»Zeloooooo malo, v bistvu ne.« (direktor agencije, 36 let)
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- KATERE SO VASE GLAVNE OZ. NAJBOLJ ZASLUZNE OSEBNOSTNE
LASTNOSTI IN ODLIKE, KI SO VAS PRIPELJALE NA TRENUTEN POLOZAJ

»Ce se posalim, bi rekel, da sem tu zato, ker tako hitro pozabliam .Ker pa je v vsakih $ali tudi kancek
resnice, je zgoraj navedena lastnost dejansko povezana s tem, da imam izjiemno rad ustvarjanje novega in
ne maram rutine. Pomanjkanje rutine kompenziram s konceptualnim razmi$ljanjem, kar je lahko v
kreativnih panogah, kakrSna oglaSevanje je, dobra izhodiS¢na pozicija. Danes me ljudje opiSejo kot
energi¢nega in miselno zelo strukturiranega C&loveka. Sam se Se vedno cudim, kako da ta miselna
strukturiranost ne pride do izraza tudi v skrbi za fizicno dimenzijo reda okoli mene, ampak na sre¢o me v

Zivljenju spremljajo ljudje, ki so z menoj zelo komplementarni.« (kreativni direktor, 33 let)

»Zanesljiv, deloholik, perfekcionist, nenavaden stil Zivijenja.« (direktor agencije, 36 let)

- ALI OPAZATE IN PRIZNAVATE RAZLIKE MED MOSKIM IN ZENSKIM STILOM
VODENIJA?

»Ne in ja. Raje govorim o principih vodenja. MoS$kKi princip je povezan z osvajanjem novih podrocij, z vec¢jo
mero premoértnosti, véasih kar agresivnosti. Zenski princip pa je princip zaséite Ze osvojenega, negovanje
in skrb, iskanje novega v obstojecem.

Sam zase lahko trdim, da je v meni sicer vedji delez moskega principa, a znam velikokrat delovati tudi
premi$ljeno in zadrZzano, znam poiskati konsenz, torej je v meni tudi Zenski princip.

In tako je z vsakim clovekom. Le stopnja enega proti drugemu principu se razlikuje. Izjemno malo
posameznikov pa ima skoraj v celoti le en princip delovanja in vodenja. Osebno ne verjamem, da tak$ni
posamezniki v poslu lahko uspejo, seveda pa to lahko storijo, ¢e so del para ali skupine, v katerih se

principi med seboj uravnoteZijo.« (kreativni direktor, 33 let)

»Razlike so, moski bolj neposredni in agresivni, Zenske bolj subtilne.« (direktor agencije, 36 let)

- ZAKAJ JE PO VASEM MNENJU TAKO VELIKO ZENSK V SLOVENSKIH
OGLASEVALSKIH AGENCIJAH? SE POSEBEJ IZSTOPAJO NA VODILNIH MESTIH.

»OglaSevanje je specificno po stopnji komuniciranja, ki ga zahteva postopek ustvarjanja oglaSevalskega
produkta. Se ena pomembna zahteva v panogi je obvladovanje kopice relativno drobnih detajlov.

Komuniciranje in »multitasking« sta pa¢ Zenski vrlini.« (kreativni direktor, 33 let)

»Ne bi vedel ©«(direktor agencije, 36 let)
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- ALI OPAZATE RAZLIKE MED ZENSKO IN MOSKO KREATIVNOSTJO?

»Opazim osebne note posameznih kreativcev. V panogi se pogosto Salimo na racun tega ucinka
samopodobnosti oglasov iste osebe. Ce$, ta in ta kreativec je trenutno v taksni ali drugaéni fazi in vsi
njegovi oglasi vieéejo v isto smer. To je tako, kot bi poslusal glasbo. Kljub zelo Sirokemu opusu so Si
ustvarjalci skozi leta in leta zelo podobni. Samo nekaj not in praviloma Ze ve$, kdo je avtor. Tako je tudi v
oglaSevanju. Razlike med Zensko in mo$ko kreativnostjo seveda so, vendar so razlike vecje med

posamezniki, kot med spoloma.« (kreativni direktor, 33 let)

»Ne v resnici.« (direktor agencije, 36 let)

- KAKSNA JE PO VASEM MNENJU PRIHODNOST OGLASEVANJA V SLOVENIJI IN NA
SPLOH?

»Oglasevanje je nujen sestavni del ekonomije. Dokler bo slednja obstajala, bo obstajalo tudi oglasevanje.
Vendar je oglasevanje samo sebi najvedji sovraznik. Ve¢ kot ga je, manj je uspesno. Obenem se ne
zaveda svoje vioge v delovanju podjetij. Enako se podjetja ne zavedajo kako koristno izrabiti oglasevanje.
Sam pravzaprav raje govorim o kreativnosti. Tako o kreativnosti v komuniciranju, kot v razvijanju novih
izdelkov, v iskanju novih distribucijskih kanalov, novih nacinih povecevanja vrednosti za kupce in tako
naprej. Brez kreativnosti ni sprememb in brez sprememb ni napredka. Podjetja v Sloveniji se delijo na tista,
ki to iziemno dobro razumejo in tista, ki jim ni &isto ni¢ jasno. Zal se prav slednja $e vedno preveé zana$ajo
na storitve agencij, ki jih morajo reSevati iz zagat slabih strategij, obenem pa se agencije tudi niso
pripravijene uciti od tistih prvih podjetij, tipiCnih slovenskih leaderjev svetovnega formata. Agencije raje jedo

bel kruh kot ¢rnega. In enako je povsod po svetu.« (kreativni direktor, 33 let)

»V Sloveniji je oglaSevanje Ze nekaj ¢asa na psu in ne vidim lepe prihodnosti. Na splosno gre oglasevanje

iz mass medijev v nove nacine komuniciranja.« (direktor agencije, 36 let)
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5. SKLEP

V zacetku devetdesetih let 20. stoletja se je v Sloveniji zacela intenzivno oblikovati oglasevalska
dejavnost in se v nekaj letih razvila v pomembno ekonomsko panogo. Razvijati so jo zaceli
predvsem posamezniki, ki so imeli primerno izobrazbo. Zelo veliko jih je prislo iz FDV-ja ali
nekdanjega FSPN-ja, kjer je bil delez Studentk velik. Tudi zaradi tega ne preseneca, da je v
oglaSevalski dejavnosti v Sloveniji danes na vseh ravneh toliko Zensk, njihova zastopanost na
vodilnih poloZajih pa moc¢no izstopa od splosnega povprecja drugih gospodarskih panog. Ne le to,
slovenski prostor pri vprasanju reprezentativnosti zensk na vodilnih polozajih v oglasevalski
industriji celo prednjaci pred tujino (trditev podajam po ocenah nekaterih strokovnjakov in na
podlagi odgovorov anketirank). V ZDA Zenske predstavljajo 40% vodstvenega kadra
marketinskih in oglasevalskih podjetij, v VB pa okoli 10%, kar je Se vedno dale¢ nad sicerSnjim
povprecjem ostalih panog nasploh. OglaSevalska oz. marketinska stroka se tudi v tem oziru sicer
mocno razlikuje od ostalih segmentov gospodarstva.

Slovenski prostor je imel kar nekaj specifik ob razvoju trznega gospodarstva, ki so omogocile
nadpovprecno visoko udelezbo Zensk na vodilnih polozajih oglasevalskih podjetij.

Ena teh je nedvomno, kot sem omenila na zacetku, velik delez zensk na fakultetah, ki izobrazujejo
ustrezen kader ter dobra izobrazba zensk na sploh. Vzrok za nadpovprecno zastopanost zensk bi
bila lahko tudi manjsa ali celo nehierarhi¢nost agencij, vendar vecina to tezo zanika. Kot razlog se
navaja tudi manjSa zainteresiranost moskih za ta poklic v zadnjih desetih letih. Naslednja
specifika je ta, da veCina zensk v slovenskem marketingu oz. oglasevanju trdi, da ni imela tezav
pri napredovanju na visoke polozaje v smislu predsodkov oz. ovir vezanih na spol. Se ve¢, na
podlagi odgovorov zenskih anketirank lahko celo trdimo, da je Zenski spol v tem poklicu prej
prednost kot ovira. Izpostavile so namre¢, da je v vrsti kompetenc, ki jih potrebuje novodobni
menedzer, veliko takih, ki se pripisujejo tradicionalno zenskim odlikam. »Multitasking«, trdo
delo, zavzetost, celovitost, odgovornost in Se bi lahko nastevali, so nujni za poslovni uspeh in zato
imajo Zenske menedzerke odlicno popotnico in priloznost za Se vecji prispevek v poslovnem
svetu. Zenskam se pripisuje tudi bolj demokrati¢en pristop pri vodenju podjetja ter posluh za Zelje
in zahteve drugih sodelavcev. Kot zelo pomembna se omenjata tudi intuicija in Custvena

inteligenca, skoraj povsem Zzenski lastnosti, ki mo¢no pripomoreta pri izoblikovanju cuta za
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vodenje skupine, izbor pravega trenutka in moznost zacutiti potrebe, razpolozenje ter Zelje
poslovnih partnerjev.

Kot ena izmed najpomembnejSih lastnosti dobre menedzerke v oglasevanju se vseskozi omenjajo
optimizem, dobra volja in pozitivna nastrojenost. Te predstavljajo osnovo, iz katere rastejo tako
dobri odnosi v podjetju kot tudi stalne nove priloznosti. Ker se v oglasevanju vedno vzpostavlja
neka oblika dialoga, komunikacije, je zelo pomembna odprtost, torej dojemljivost za ideje in
predstave drugih, ter seveda razumevanje in upoStevanje teh idej. Prav sposobnost oblikovanja
idej, torej kreativnost oziroma ustvarjalnost v vseh pomenih te besede, je kljucna.

Vecina oglaSevalskega dela nastaja v delovnih skupinah, v skupinah kreativcev, ki na razli¢cne
nacine producirajo oglasne vsebine. Vodenje tovrstne skupine pa naj bi zenski vodji predstavljalo
manj tezav. Odgovori anketirank so v tem oziru izredno stereotipni, vendar se v nekaterih
primerih opazi tudi jasno zanikanje stereotipa in poudarjanje dejstva, da je posameznikova
osebnost tista, ki determinira obliko dela v skupini. Zenske naj bi bile na splogno bolj sposobne
delati v skupini, timu, ker je njihov nacin komunikacije na poziciji nad- ali podrejenega manj
avtoritativen in bolj demokrati¢en, »mehkejSi«. Poleg samega osnovnega pristopa pri
komunikaciji so izredno pomembne tudi ostale lastnosti omenjene v zgornjem odstavku. Opazam
tudi splosno prepri¢anost anketirank, da imajo Zenske boljSe organizacijske in vodstvene
sposobnosti, ter obcutek za red. Pomemben dejavnik dela v skupini je seveda njen ustroj. V
primeru oglasevalskih agencij velja, da je njihova urejenost bolj ohlapna, manj stroga in predvsem
manj hierarhi¢na. Anketiranke se po vecini strinjajo s to izjavo, vendar potrdijo, da je za voljo
normalnega dela nujno, da na celu celotnega organizma stoji ena oseba, ena glava, ki je na ¢elu
tima ljudi, znotraj katerega pa velja bolj spros¢en na¢in komunikacije.

Kaj pa vizija slovenskega oglaSevanja za prihodnost in zenski kadri v njem? Vec€ina trdi, da ima
oglasevanje svetlo prihodnost, da pa se bo do doloc¢ene tocke potrebno spremeniti, da bi se lahko
sledilo spremembam oglaSevanja v evropskem oziroma svetovnem prostoru. Ne glede na
spremembe pa imajo Zenske v tej dejavnosti po njihovem mnenju prav tako dobro perspektivo,
doseganje visokih polozajev znotraj nje pa je pogojeno predvsem s sposobnostjo Zenskih
oglasevalcev, da spremembe zaznajo in jih uporabijo sebi v korist. Kot temeljna lastnost oziroma
drza za dosego tega cilja se vseskozi omenjajo pozitivna nastrojenost, zvestoba samemu sebi in

vztrajnost, ki se dopolnjujejo z veliko mero izobrazevanja, radovednosti ter poguma. Vedno pa
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morajo imeti pred ofmi tudi dejstvo, da se koncnega cilja ne doseze prek noci in da prav
potrpljenje, Zrtvovanje ter vztrajno delo obrodijo najvecje in najtrajnejSe rezultate.

Za konec $e to. Zenske, ki spreminjajo svoje organizacije, to sicer po¢nejo z majhnimi in
navidezno neznatnimi koraki, vendar je tudi z neznatnimi koraki mogoce stopiti v povsem nove
galaksije in nova oson¢ja. S poc¢asnimi koraki je mogoce spremeniti tudi organizacijsko kulturo, ki
temelji na predsodkih in stereotipih. Staro je treba razbiti in zgraditi novo, pravi dr. Aleksandra

Kanjuo Mrcela (Korazija 2004).
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PRILOGE

PRILOGA A: Nagovor Zenskih direktoric preko elektronske poste:

VABILO ZA SODELOVANJE
Spostovani!

Sem Maja Grgura$, absolventka Fakultete za druZbene vede, program Komunikologija, smer
Trzenje in trzno komuniciranje.

V naprej se Vam Zelim zahvaliti za sodelovanje in odgovore na vprasSanja, ki sem jih pripravila
izklju¢no za potrebe izdelave diplomskega dela. Tema moje diplomske naloge se glasi: ZENSKE
V MENEDZMENTU V SLOVENSKIH OGLASEVALSKIH AGENCIJAH. Ker Vas smatram za
zensko, ki je na svoji karierni poti prisla zelo dale¢, predvsem na podroc¢ju, ki me zanima, Vam
posiljam to anketo oziroma vprasalnik z zeljo, da dobim odgovore, ki mi bodo pomagali sprejeti
oz ovre¢i moji hipotezi. Glede Vasih odgovorov vam zagotavljam popolno anonimnost v kolikor
to zahtevate. Upam tudi, da mi bo z VaSo pomocjo, vsaj do neke mere, uspelo orisati polozaj
zensk v slovenskem oglaSevanju.

Vasi odgovori bi mi bili v neizmerno pomo¢, zato upam, da si boste kljub natrpanemu urniku
utegnili vzeti nekaj ¢asa in odgovoriti na vpraSanja, ki se nahajajo v priponki.

Posljite mi jih na naslov .... Glede kakr$nihkoli vprasanj pa me lahko poklicete tudi na telefonsko
Stevilko ....

V pric¢akovanju Vasega odgovora Vas lepo pozdravljam!

Maja Grguras
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PRILOGA B: Prvoten vprasalnik za zenske direktorice v oglasevalskih agencijah

VPRASALNIK

1. STAROST

2. IZOBRAZBA

3. TRENUTNA ZAPOSLITEV

4. POTEK KARIERNE POTI

5. OVIRE NA POTI NA VRH

6. REAKCIJE OKOLICE NA VAS USPEH V KARIERI

7. NAJPOGOSTEJSI STEREOTIPI, KI STE JTH MORALI PREMAGOVATI NA POTI
NAVZGOR

8. ALI IMATE OBCUTEK, DA STE REDKE IZJEME (KOT ZENSKE) V PRETEZNO
MOSKEM SVETU, KI OBVLADUJE MENEDZERSKI VRH?

9. SE VAM ZDI, DA STE SE MORALE KOT ZENSKE NA POTI NA VRH BOLJ
DOKAZOVATI IN TRUDITI, KOT CE BI BILE MOSKEGA SPOLA?

10. MENTORSTVO IN MENTORJI IMAJO ZA MENEDZERKE PRI
NAPREDOVANIJU IN IZBOLJSEVNJU RAZMER V PODJETJIH ZELO POMEMBNO
VLOGO. STE BILI NA VASI KARIERNI POTI TUDI VI DELEZNI TAKE PODPORE
IN POMOCI?

11. POPOLNOMA SUBJEKTIVNO: KATERE SO VASE GLAVNE OZ. NAJBOLJ
ZASLUZNE OSEBNOSTNE LASTNOSTI IN ODLIKE, KI SO VAS PRIPELJALE NA
TRENUTEN POLOZAJ?

12. ALI OPAZATE IN PRIZNAVATE RAZLIKE MED MOSKIM IN ZENSKIM
STILOM VODENIJA, KREATIVNOSTI, ...

13. ZAKAJ SO PO VASEM MNENJU ZENSKE TAKO DOBRO ZASTOPANE V
VRHU SLOVESKEGA OGLASEVANIJA (ODSTOTEK JE NAMREC
NADPOVPRECEN GLEDA NA STANJE DRUGOD PO EVROPI)?

14. S KATERIMI TEZAVAMI SE TRENUTNO NAJPOGOSTEJE SRECUJETE KOT
ZENSKA NA VODILNEM POLOZAJU? NA KAKSEN NACIN BI SE TE TEZAVE PO
VASEM MNENJU NAJUCINKOVITEJE RESILO; KATERI SO VASI NASVETI ZA
IZBOLJSANJE?

15. ALI OPAZATE RAZLIKE MED ZENSKO IN MOSKO KREATIVNOSTJO?
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16. KAKO VIDITE PRIHODNOST SLOVENSKEGA OGLASEVANIJA IN ZENSKIH
KADROV V NJEM?

17. KAKSEN NASVET BI DALI GENERACIJAM ZENSK, KI PRTHAJAJO ZA VAMI
IN IMAJO ENAKE ALI PODOBNE AMBICIJE TEM, KI STE JIH VI ZE IZPOLNILI?
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PRILOGA C: Skrajsan vprasalnik zenske direktorice v oglaSevalskih agencijah

VPRASALNIK

1. STAROST

2. IZOBRAZBA

3. TRENUTNA ZAPOSLITEV
4. POTEK KARIERNE POTI
5. OVIRE NA POTI NA VRH

6. MENTORSTVO IN MENTORJI IMAJO ZA MENEDZERKE PRI NAPREDOVANJU IN

1ZBOLJSEVNJU RAZMER V PODJETJIH ZELO POMEMBNO VLOGO. STE BILI NA VASI

KARIERNI POTI TUDI VI DELEZNI TAKE PODPORE IN POMOCI?

7. POPOLNOMA SUBJEKTIVNO: KATERE SO VASE GLAVNE OZ. NAJBOLJ ZASLUZNE

OSEBNOSTNE LASTNOSTI IN ODLIKE, KI SO VAS PRIPELJALE NA TRENUTEN
POLOZAJ?

8. ALI OPAZATE IN PRIZNAVATE RAZLIKE MED MOSKIM IN ZENSKIM STILOM
VODENJA?

9. ZAKAJ SO PO VASEM MNENJU ZENSKE TAKO DOBRO ZASTOPANE V VRHU
SLOVESKEGA OGLASEVANIJA ( ODSTOTEK JE NAMREC NADPOVPRECEN GLEDA
NA STANJE DRUGOD PO EVROPI)?.

10. ALI JE TAKO VELIKO STEVILO ZENSK V VRHU SLOVENSKEGA MARKETINGA
POSLEDICA NEHIERARHICNOSTI STRUKTURE ZAPOSLENIH ( TU NAJ NE BI BILO
IZRAZITIH VODIJ, SEFOV, V SMISLU STROGIH »KRAVATARJEV« V VELIKIH
PODJETIJIH, KORPORACIJAH)?

11. ALI OPAZATE RAZLIKE MED ZENSKO IN MOSKO KREATIVNOSTJO?

12. KAKO VIDITE PRIHODNOST SLOVENSKEGA OGLASEVANIJA IN ZENSKIH
KADROV V NJEM?

13. KAKSEN NASVET BI DALI GENERACIJAM ZENSK, KI PRIHAJAJO ZA VAMI IN
IMAJO ENAKE ALI PODOBNE AMBICIJE TEM, KI STE JIH VI ZE IZPOLNILI?
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PRILOGA D: Nagovor moskih direktorjev preko elektronske poste

VABILO ZA SODELOVANJE
Spostovani!

Sem Maja Grguras, absolventka Fakultete za druZzbene vede, program Komunikologija, smer
Trzenje in trzno komuniciranje.

V naprej se Vam Zelim zahvaliti za sodelovanje in odgovore na vpraSanja, ki sem jih pripravila
izklju¢no za potrebe izdelave diplomskega dela. Tema moje diplomske naloge se glasi: ZENSKE
V MENEDZMENTU V SLOVENSKIH OGLASEVALSKIH AGENCIJAH. Glede Vasih
odgovorov vam zagotavljam popolno anonimnost v kolikor to zahtevate.

V diplomski nalogi bom skusSala ugotoviti ali obstajajo razlike med moSkim in Zenskim stilom
vodenja ter mosko in Zensko Kkreativnostjo.

Ker Vas smatram za nekoga, ki je v svoji karieri zelo uspesen, Vam posiljam ta vprasalnik v
upanju, da dobim odgovore, ki mi bodo pomagali sprejeti 0z ovreci moji hipotezi in pomagali vsaj
do neke mere orisati stalis¢a obeh spolov glede te teme.

Zelo bi bila vesela Vasih odgovorov preko e-maila na naslov ...

Glede kakrs$nih koli vprasanj pa me lahko poklicete tudi na telefonsko Stevilko ....

V pricakovanju VasSega odgovora Vas lepo pozdravljam!
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PRILOGA E: Vprasalnik za moske direktorje v oglasevalskih agencijah

VPRASALNIK

1. STAROST

2.1ZOBRAZBA

3. POTEK KARIERNE POTI

4. POTEK KARIERNE POTI

5. STE BILI NA SVOJI KARIERNI POTI DELEZNI MENTORSKE POMOCI?

6. KATERE SO VASE GLAVNE OZ. NAJBOLJ ZASLUZNE OSEBNOSTNE
LASTNOSTI IN ODLIKE, KI SO VAS PRIPELJALE NA TRENUTEN POLOZAJ?

7. ALI OPAZATE IN PRIZNAVATE RAZLIKE MED MOSKIM IN ZENSKIM STILOM
VODENJA?

8. ZAKAJ JE PO VASEM MNENJU TAKO VELIKO ZENSK V SLOVENSKIH

OGLASEVALSKIH AGENCIJAH? SE POSEBEJ IZSTOPAJO NA VODILNIH MESTIH.

9. ALI OPAZATE RAZLIKE MED ZENSKO IN MOSKO KREATIVNOSTJO?

10. KAKSNA JE PO VASEM MNENJU PRIHODNOST OGLASEVANJA V SLOVENDJI IN

NA SPLOH?
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