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Povezovanje multinacionalnih in slovenskih oglasevalskih agencij

Proces globalizacije svetovnega gospodarstva je mocno zaznamoval zadnja
desetletja — pojavile so se spremembe na strani podjetij, potroSnje, dojemanja
konkurenénosti... Sodobni, razviti kapitalizem od podjetij zahteva nacrtovanje,
izvajanje in usklajevanje dejavnosti globalnega podjetia - povezovanje
multinacionalnih podjetij z multinacionalnimi agencijami je tako postalo nujno
zlo. Organiziranost multinacionalnih agencij namre€¢ omogoc€a servisiranje
potreb razliCnih, vse bolj segmentiranihlokalnih trgov.

TemeljitejSi vpogled v slovensko oglasevalsko sceno pokaze, da je velika
veCina najvecjih slovenskih agencij na nek nacin povezana z eno od
multinacionalnih oglasevalskih agencij — bodisi pogodbeno ali celo partnersko.
Trend povezovanja je znacilen za leta po osamosvojitvi, ko so tuje agencije
zaCele bolj intenziven pohod v drzave srednje in vzhodne Evrope (t. i.
tranzicijske drzave) in danes lahko reCemo, da so vse velike mednarodne
oglasSevalske mreze naSle lokalnega partnerja. Prezivetje agencije, ki se ne
odloCi za povezavo z mednarodno oglasevalsko agencijo, je odvisno predvsem
od njene iznajdljivosti pri iskanju trzne niSe, neke specificne dejavnosti (npr.
organizacija dogodkov, spletni marketing, direktni marketing, promocije itd.),
kjer se specializira do te mere, da lahko ponudi najboljSi servis na trgu.

Kljuéne besede: globalizacija, multinacionalno, povezovanje

Alliance Between Transnational and Slovenian Advertising Agencies

The last few decades have been strongly impacted by the process of economic
globalisation which brought numerous changes related to companies, market
demand, competitiveness perception etc. Modern, developed capitalism
requires the companies to plan, implement and co-ordinate operations on a
global scale, thus making the collaboration between transnational corporations
and transnational advertising agencies inevitable, as the organisation of
transnational agencies enables them to fully satisfy the needs of various, highly-
segmented local markets.

A close scrutiny of the Slovenian advertising milieu revealed that the majority of
the largest Slovenian agencies are associated with global advertising agencies,
whether in a form of contractual work or alliance. The tendency to associate
with other advertising agencies developed soon after Slovenia gained
independence, as foreign agencies intensified their activities in countries of
Central and East Europe (known as transition countries). Today, it seems that
all large transnational advertising networks have found their local partner. The
survival of local agencies, which decide not to associate with transnational
advertising agencies, greatly depends on their ability to seek niche markets, i.e.
to specialise in particular operations (e.g. event organisation, web marketing,
direct marketing, promotion etc.) and provide the market with the best services.
Nevertheless, competing with »big« agencies in the sense of increasing the
scale of operations seems to be practically impossible.

Keywords: globalisation, transnational, alliance



KAZALO

1 Dispozicija diplomskega dela 7
2 Za lazje razumevanje — definicija kljuénih pojmov 9
3 Kako je oglasevanje postalo eno glavnih storitvenih panog 13
3.1 Bilo je nekoc ... 14
3.2 Prva velika prelomnica — pojav tiska 14
3.3 Industrijska revolucija — pojav modernega oglasevanja 15
3.4 Razmah modernega oglasevanja 17
4 Spremembe na strani podjetij 24
5 Globalno oglasevanje 28
5.1 Strategije globalnega oglasevanja 30
5.2 Izzivi globalnega oglasevanja 31
5.3 Globalno ali lokalno, to je zdaj vpraSanje 33
5.3.1 Globalna standardizacija 34
5.3.2 Lokalna adaptacija proti globalni standardizaciji 35
5.3.3 Prednosti in slabosti globalne standardizacije 37
6 Organizacija mednarodnega oglasevanja 40
6.1 Izbor agencije za internacionalno oglasevanje 42
6.2 Vstop mednarodnih agencij na lokalne trge 43
6.2.1 Neodvisna mreza 45
6.2.2 Neodvisni oziroma delno neodvisni kreativni butiki 45
6.2.3 Mreza agencij 45
6.2.4 Domaci butiki 46
6.2.5 »Pametna« centralizacija 46

6.3 Prednosti in slabosti povezovanja v mrezZe 47



7 Kaj pa Slovenija? 48

7.1 OglaSevanje v Jugoslaviji 49
7.2 Cas po 0samosvoyjitvi 52
7.3 OglaSevanje v Sloveniji danes 53
7.4 Najuspednejse slovenske oglasevalske agencije 55
8 Primer globalne povezave: Publicis d.o.o0., SLOVENIJA 59
8.1 Publicis Groupe S.A. 61
9 Sklep 64
10 Literatura 66
Priloga A: komunikacijske skupine 72

Slika A.1: Druzinsko drevo komunikacijskih skupin Omnicom in WPP 72

Slika A.2: Druzinsko drevo komunikacijskih skupin Interpublic in Publicis 73

KAZALO TABEL IN SLIK

Tabela 3.1:

Najvecje oglasevalske agencije v letu 1977 po prihodkih (v mio $) 23
Tabela 4.1:

Najvedji svetovni oglasevalci, 2002 (v mrd $) 25
Tabela 4.2:

Najvecji oglasevalski trgi, 2002 (v mrd $) 26
Tabela 6.1:

Prihodki oglasevalskih holdingov, 2002 (v mrd $) 40
Tabela 6.2:

Rast prihodkov oglasevalskih holdingov 2002-2007 (v mrd $) 41
Tabela 7.1:

Slovenske oglasevalske agencije po Cistih prihodkih od prodaje, 2008 (v mio
EUR) 55
Slika 8.1:

Prikaz razvoja holdinga Publicis Groupe skozi zgodovino 63



1 Dispozicija diplomskega dela

Tema diplomskega dela z naslovom Povezovanje multinacionalnih in
slovenskih oglasevalskih agencij se mi je zdela ob zakljuCku Studija Se
posebej zanimiva, saj sem prav v tistem ¢asu dobila priloznost za delo v agenciji
Publicis d.o.o. (takrat Se Publicis Studio pet d.o.0), ki je del mednarodne
oglasSevalske verige Publicis Groupe. Hkrati pa je naloga predstavljala izziv, saj
je 8lo za relativno nov trend v delovanju agencij, ki je Se posebej o€iten postal v
Casu tranzicije. Zaradi kompleksnosti opazovanega pojava in precej novega
trenda sem pricakovala, da bo pridobivanje literature precejSen zalogaj, kar se je

v nadaljevanju izkazalo za resnicno.

Po padcu prejSnjega rezima so tuje agencije zacCele bolj intenziven pohod v
drzave srednje in vzhodne Evrope (i. i. tranzicijske drzave), saj jim je ta trg
pomenil izziv v primerjavi z zahodnim svetom, kjer ima oglaSevanje dolgo
tradicijo in ustaljeno viogo pri oblikovanju vsake druzbe. Trend, ki se je
izoblikoval nekje sredi devetdesetih let prejSnjega stoletja, je znacilen tudi za
Slovenijo — v nekaj letih so prakti¢no vse velike mednarodne agencije vstopile na
nas trg. Nastop velikih mednarodnih oglasevalskih agencij na novih trgih je v
veliki meri odvisen od razvitosti oglasevanja na teh trgih. Za Slovenijo je tako
znacilno, da so mednarodne agencije poiskale ustrezne lokalne agencije, s
katerimi so se povezale. Nekatere povezave so kapitalske, ve€ pa je pogodbenih

povezav, ki so bolj ohlapne.

Prvi del diplomske naloge je namenjen definiciji kljuCnih pojmov, ki jih bomo
sreCevali tekom diplomskega dela, temu pa sledi kronoloSki pregled razvoja
oglasevalske stroke in oglasevalskih agencij. Poznavanje preteklosti, zlasti
nekaterih prelomnic v 20. stoletju je nujno za razumevanje stanja oglasevalske

stroke danes in trendov prihodnosti.

Osrednji del je namenjen oblikam in nainom organiziranosti mednarodnega

oglasSevanja ter prednostim in slabostim, ki so posledica tovrstne organiziranosti.



Zadnji del naloge je namenjen podrobnejSi analizi nastopa multinacionalnih
agencij na slovenskem trgu in njihovi povezavi z lokalnimi agencijami. Na
primeru oglasSevalske agencije Publicis d.o.0. sem posku$ala opisati prehod od
malega kreativhega butika do ene najvecjih in najhitreje rastolih agencij v
slovenskem prostoru danes, kar je nedvomno, med drugim, tudi posledica

integriranja agencije v veliko mednarodno oglasevalsko verigo Publicis.

Je res, da povezava z multinacionalko lahko izstreli agencijo med zvezde
slovenskega oglasevalskega trga? Je mogoce prosperirati kljub odloc€itvi, da v
takSno multinaciolno povezavo agencija ne vstopi? Bomo dobili enoznacen

odgovor ali je slika preveC kompleksna, da bi lahko potegnili jasne zakljucke?



2 Za lazje razumevanje — definicija klju€énih pojmov

Na poti skozi diplomsko nalogo se bomo srecevali s pojmi oglasevanja — v vseh
njegovih ekstenzijah. Med avtorji lahko zasledimo razlicne poglede na to, ali
oglasevanje soustvarja svet okoli nas ali zgolj reflektira dejansko stanje druzbe.
Fox o oglasevanju govori, da je »ogledalo, ki odseva druzbo, vendar to ogledalo
pogosto pokaZe njene najbolj neprijetne znacilnosti — materializem, seksualno
negotovost, ljubosumje, ne€imrnost in pohlep« (Fox 1997, 329). Delno je to res,
saj je oglaSevanje Ze od zacCetka svojega obstoja podvrzen razli¢nim kritikam
nepotrebnega nebodigatreba, ki zavaja, ustvarja lazne potrebe itd. Na drugi
strani pa imamo Se vedno premnoge avtorje, ki oglasevanje razumejo kot
integralni del druzbe — kot fenomen, ki na druzbo vpliva in jo celo pomaga

soustvarjati.

Prve definicije oglasevanja segajo v konec 19. stoletja, ko je Lasker, oce
modernega oglasevanja, definiral le-to kot »prodajo oglasnega prostora, ki ga
vodi jasen razlog, zakaj«, (Advertising is salesmanship in print, driven by a

reason why), (Tungate 2008, 21).

JanCi¢ (1995, 24) oglaSevanje definira kot »nacrtovano, naroceno, placano in
identificirano kreativno mnoZi¢no komunikacijo, katere namen je spodbujanje

procesov menjave v druzbi z dajanjem stvarnih obljub.«

Jefkins (1994, 13-14) govori o oglaSevanju kot »specializirani obliki
komuniciranja, ki mora zato, da opravi svojo funkcijo, ve€ kot le informirati.

PotroSnike mora prepricati, vplivati mora na izbiro in ostale nakupne odlocitve.«

Arens, Weigold in Arens (Arens in drugi 2008, 7) oglasevanje definirajo kot
»strukturirano in neosebno komunikacijo/podajanje informacij, obi¢ajno placano
in prepriCliivo po svoji naravi, o izdelkih (storitvah, dobrinah, idejah), ki jih

plasirajo znani oglasSevalci skozi razlicne medije.«



RomantiCen pogled na oglasevanje ima International Advertising Association
(IAA), kjer oglasevanje definirajo kot dejavnost, ki »informira in navdihuje
potrosSnike, da se sami odlocajo, kako bodo bogatili svoja Zivljenja, da stimulira
pozitivno tekmovalnost med podjetji, vzpodbuja inovacije, z vzpodbujanjem
povprasevanja pa ustvarja nova delovna mesta in omogoCa neodvisne in

pluralisticne medije.«

Tudi Halinen (1997, 53) oglasevanje razume S$irSe — ne zgolj kot sredstvo za
povecCanje trznega deleza, pac pa tudi kot aktivnost, ki zadovoljuje manj otipljive
potrebe podjetja — namre€ sploSno odobritev 0z. potrditev podjetja in njegovih

aktivnosti v druzbi oz. javnosti.

Kot Ze omenjeno, danes oglasevanje obstaja v drugih okoli€inah, svet se je
spremenil in spremenilo se je tudi razumevanje oglasevanja — globalizacija je
spremenila razumevanje in delovanje organizacij, s tem je neizogibno povezana
sprememba na strani oglasevanja. Razvoj gospodarstva in Stevilne spremembe
na strani podjetij kot tudi na strani potroSnje so pripeljale do razvoja globalnega
gospodarstva in s tem tudi do formiranja prvih multinacionalk, ki so posledi¢no

vplivale na razvoj in spremembe v oglasevalskem svetu.

Pojem globalizacije je danes verjetho med najpogosteje uporabljenimi, pa tudi
zlorabljenimi pojmi. Obstaja mnogo definicij globalizacije, ki so med seboj tudi
precej razliCne, dosezen pa je konsenz glede priznavanja tega procesa. Gre za
multidimenzionalen pojem, ki zadeva vec vidikov CloveSkega Zivljenja. Robertson
pravi (Robertson v Svetli¢ic 1996, 75), da je globalizacija proces prekomernega
Sirjenja druzbenih, kulturnih, politiénih, poslovnih, gospodarskih in pravnih
povezav. Globalizacijo opredeli kot »koncept, ki se nanasa tako na zgos€evanje
samega sveta, kakor tudi na vedno vecje zavedanje in dojemanje sveta kot
celote ... to oboje utrjuje globalno povezanost in zavest o celosti sveta.« Waters
dodaja prostorsko dimenzijo definiciji globalizacije s tem, ko pravi, »da gre za
druzbeni proces, v katerem geografske ovire nimajo vec vpliva pri oblikovanju
druzbenih in kulturnih ureditev in v katerem se ljudje vse bolj zavedajo tega
dejstva« (Waters 2000, 6-7).
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Ne glede na mnozico definicij pa je gotovo eno — proces globalizacije je
nedvomno povezan z razvojem kapitalizma in modernizacije in leti na krilih
revolucionarnih  sprememb v komunikacijski in informacijski tehnologiji,
liberalizacije trgovine ter s tem povezane deregulacije finanCnih tokov.
Globalizacija torej svoj pohod za¢ne v povojnem obdobju, ko so mednarodne

finan¢ne institucije in programi obnove mocno razsirili mednarodno trgovanie.

Pojem globalno in mednarodno oglasevanije je bil kot termin in koncept v prakso
uveden v 70-ih letih prejSnjega stoletja, pionir je bila agencija Saatchi & Saatchi,
zelo poenostavljeno pa to pomeni, da je oglaSevanje orientirano tudi zunaj meja

neke drzave.

Za lazje razumevanje je torej bistveno definirati Se nekaj drugih pojmov, ki se
bodo pojaviljali v diplomski nalogi, in sicer: koncepte multinacionalnih,
internacionalnih in globalnih podjetij — podobnosti med njimi so v aktivnostih,
marketinski filozofiji in procesih poslovanja, razlikujejo pa se po lokaciji in tipu
trgov ter organizaciji podjetij (de Mooij in Keegan 1991, 6-7):

e multinacionalno podietje spremlja dogajanje na vsakem od trgov in temu

primerno prilagaja marketindko in oglasSevalsko strategijo glede na
specifike lokalnih trgov. Glede na to, da multinacionalno podjetje ni strogo
centralizirano, tudi pri izboru agencije ta dejavnik ne igra pomembne
vloge. Na prvem mestu sta kreativhost in sposobnost agencije, da
podjetju nudi vse potrebne storitve (strateSko planiranje, kreativno
snovanje akcij, ovrednotenje rezultatov, PR podporo itd.),

e internacionalno podijetie je v primerjavi z multinacionalnim mnogo bolj

centralizirano organizirano. Znanje in zmoznosti centralnega oz.
matinega podjetja so izkoriS€ene skozi procese svetovne difuzije, glavni
nacin implementiranja kampanj na druge trge pa so predvsem enostavne
adaptacije centralno razvitih reSitev. ObiCajno taka podjetja iSCejo na trgu
sorodno organizirane oglasSevalske agencije. Zazeleno je, da je center
agencije lociran v isti drzavi kot mati¢ni naroCnik, poleg tega pa naj bi
agencija imela svoje podruznice tudi v vseh drzavah, kjer je prisotno

podjetje,
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e globalno podijetie obravnava trg kot enotno, homogeno in integrirano

celoto, razvije globalno strategijo, ki jo deli s svojimi podruznicami na
ostalih trgih, izbor agencije pa prepusca lokalnim podjetiem. Mati¢no
podjetje se torej ne vpleta v odnos lokalni naroCnik — lokalna agencija,
preverja in nadzoruje le ustreznost in primernost lokalne reSitve glede na

globalno zacrtano strategijo.

Dandanes se najveCkrat sreCujemo s pojmom globalnega oglasevanja, ki ga de
Mooij (de Mooij in Keegan 1991) definira kot »mednarodno oglasevanje, ki deluje
kot podaljSek domacCe marketinSke strategije na tuje trge, in multinacionalno
komponento, ki prilagaja marketinski splet lokalnim zahtevam. Skladno z
omenjenim je znacilnost globalnih podjetij centralizacija trznega komuniciranja,

saj zelijo obvladovati svet iz enega samega centra.«

Dejstvo je eno: brez oglaSevanja bi bilo vzpostavljanje blagovnih znamk
nemogoCe (Davidson 1992, 24). Prav oglaSevanje namre¢ ustvarja dodano
vrednost, ki lo€i izdelke od blagovnih znamk, oglasevanije je tisto, ki lahko izdelek
spremeni v blagovno znamko. Vse blagovne znamke so namre¢ tudi izdelki,

obratno pa to ne velja.

In ne nazadnje potrebujemo Se definicijo oglasevalske agencije, ki je predmet
raziskovalnega vprasanja diplomske naloge. V skladu s Kodeksom oglasevanja
Slovenske oglasSevalske zbornice je oglaSevalska agencija definirana kot
»podjetje, ki se ukvarja s trznim komuniciranjem in v okviru tega z oglasevanjem
kot s svojo registrirano dejavnostjo za naroCnika v vseh ali posameznih delih
procesa (raziskovanje, snovanje, kreacija, strategija, svetovanje, projektiranje,
izvedba in proizvodnja, nacrtovanje, zakup prostora in ¢asa v medijih itd.) ter s

tem ustvarja svoj dohodek« (Slovenski oglasevalski kodeks).
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3 Kako je oglasevanje postalo eno glavnih storitvenih panog

Moderno oglasSevanje, kot ga poznamo danes, sega v zaCetek 19. stoletja in je
tesno povezano s pojavom mnozic¢ne proizvodnje, novih tiskarskih tehnik in prvih
oglaSevalskih agentov, ki so prodajali oglasni prostor v tiskanih medijih. To so
temelji, na katerih sloni danasnje globalno oglasevanje. Ce pa oglasevanje
razumemo S$irSe, v smislu, da je to katerakoli ¢loveSka komunikacija z namenom
prepricati oz. vplivati na nakupno odloCitev, prve zametke danasnjega

oglasevanja najdemo Ze v anti¢nih Casih.

OglaSevalske agencije so se razvile kot posredniki med oglasevalci in mediji,
precej pozneje kot samo oglasevanje. To je pred tem brez njih obstajalo vsaj ze
4800 let, medtem ko nastanek moderne agencije v danasnjem pomenu beseda

datira nekje 200 let nazaj.

Daniel Pope (Pope v Leiss in drugi 1990, 148) zgodovino oglasevanja razdeli v

tri obdobja:

e The Gilded Era (zlata leta, 1870-1890): prvi zacCetki razmaha industrije
(industrijska revolucija), prvi zametki oglasevalskih agencij

e The Progressive Era (nekje od leta 1890-1920) — ¢as mnozi¢ne proizvodnje,
vzpostavitev Siroke institucionalne strukture oglasevanja in razmah ter razvoj
oglasevalskih agencij

e The Modern Era (od 1920 do danes) — ¢as segmentacije trga, razvoja novih

medijev, nadaljna institucionalizacija delovanja oglasevalskega trikotnika itd.

Za razumevanje sodobnega oglasevanja, njegovega nastanka in najnovejSih
trendov v tej panogi pa bomo razvoj oglasevanja vendarle vzeli nekoliko bolj pod
drobnogled, saj je bistveno poznavanje preteklosti, da bi lahko razumeli

sedanjost in prihodnost panoge.
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3.1 Bilo je neko¢ ...

Ze tisode let trgovci oznadujejo svoje izdelke, da bi oznadili njihovo poreklo in s
tem povezano kakovost. Prvi tovrstni zapisi vodijo Ze v stari Babilon, Egipt, Rim
in Gréijo. Stevilni strokovnjaki, med drugim tudi strokovnjaki Ameriskega instituta
za oglasevanje na prostem (Institute of Outdoor Advertising), so prepri¢ani, da je
oglasevanje na prostem najstarej$a oblika oglasevanja v zgodovini ¢lovestva. Se
vec, po njihovem prepri€anju predstavlja oglasevanje na prostem tudi najstarejSo
obliko mnozi¢ne komunikacije. Prve oblike oglasevanja na prostem strokovnjaki
prepoznavajo v egipCanskih, vec kot 5000 let starih zapisih, vklesanih v obeliske
svetiS¢ v obliki hieroglifov. Kitajci so z izumom papirja Se pred nasim Stetjem za
mnoge zacetniki mnozi¢nega komuniciranja nasploh (McDonough in Egolf 2003,
745-746).

Da je bilo oglaSevanje v tistem €asu nekaj povsem vsakdanjega, pri¢ajo tudi
zapisi o glasnikih v rimskem forumu in na cestah Kartagine. Grafiti v Pompejih so
prav tako imeli funkcijo oglasevanja oz. so sluzili kot medij oglasevanja (Jancic

1981, 5). S propadom rimskega imperija v 4. stoletju naSega Stetja pa je vecina
teh zgodnjih oglaSevalskih poskusov zamrla in v zahodnem svetu nove poskuse
najdemo Sele v srednjem letu, skoraj 1000 let po padcu rimskega imperija. Za to
prvo obliko starodavnega oglasevanja je znacilno, da so bili oglasi pretezno

slikovni ali simbolni, kajti vecina ljudi je bila takrat nepismena.

3.2 Prva velika prelomnica — pojav tiska

Za srednji vek je znacCilen zaton trgovine, rokodelskih delavnic in trznic,
prebivalstvo je bilo razdrobljeno v majhnih vaseh, blokirana je bila menjava z
vzhodnim trgom, na morju so vladali pirati. Pismenost je bila vrlina redkih ljudi in
vse to je vodilo do omejenih mozZnosti nadaljnjega razvoja oglasevanja. Sele v
13. stoletju so mesta ponovno ozivela, odprla se je trgovinska pot z Vzhodom,
ljudje so se ucili brati in pisati. Vse to so bili razlogi, da so najbolj napredni zaceli
razmisljati o tiskani besedi, Se posebej zato, ker je tudi tehnologija iz daljnje

Kitajske postala dostopna. Prva prelomnica je tako zagotovo prva izdelovalnica
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papirja (1225) in pa izum tiska (1440). Johannes Gutenberg takrat natisne prvo
knjigo in v roku 50 let po celi Evropi tiskana knjiga nadomesti stare rokopise.
Konec 15. stoletja ima vsaka evropska drzava svojo tiskarsko delavnico, kar je
dalo neslutene moznosti razvoja oglasevanja; pojavili so se prvi Casopisi, s tem
pa tudi prvi oglasi. Ljudje niso bili ve€ odvisni le od govoric in omejenosti
lastnega spomina. Relevantne dogodke so belezili prvi Casopisi, ki so postali prvi
mnozi¢ni medij za razSirjanje novic, kmalu pa tudi za oglasevanje izdelkov in
storitev rokodelcev. Za prvi objavljeni oglas naj bi bil veljal listek, pribit na vrata
cerkve v Londonu, ki je ponujal/prodajal molitvenike. 200 let kasneje je bil
objavljen tudi prvi tiskani oglas v ¢asopisu, ponujal je nagrado za 12 ukradenih
konj, kmalu po tem pa so bili Casopisi polni oglasov za €okolado, kavo, Caj,
nepremicnine ... Nekako v istem Casu se je leta 1704 v kolonijah v Severni
Ameriki pojavil prvi oglas v Casopisu Boston Newsletter (Arens in drugi 2008,
40).

3.3 Industrijska revolucija — pojav modernega oglasevanja

Industrijska revolucija je pomenila zaCetek masovne proizvodnje izdelkov, ki so
do takrat lahko nastajali le v precej manjSi koliCini. Mnozi¢na proizvodnja,
nastanek mnoZicnih trgov, rast prebivalstva in sploSna prosperiteta so mo¢no
vplivali tudi na nadaljnji razvoj oglaSevanja. Izdelkov je bilo dovolj za vse,
obstajale so zadovoljive transportne poti in vse kar je ostalo, je bilo obvestiti ljudi
o ponudbi izdelkov. Nesluten razvoj v naslednjih letih (izum telegrafa, telefona,
fonografa, pisalnega stroja, pa fotografije in kasneje gibljive slike) je dal ljudem

moznost, da med seboj komunicirajo, kot Se nikoli dotlej.

V Evropi je bila oglasevalsko najbolj napredna Velika Britanija. Za vzpon
britanskega oglaSevanja sta pomembna dva dejavnika: uvedba obveznega
osnovnega S$olanja in odprava davka na cCasopise, kar je pripeljalo do
velikanskega porasta v Stevilu naro€nikov in njihovih naklad. Konec stoletja se
tudi ze pojavijo prve oglasevalske agencije: John Haddon & Company,

G. Street & Company, Mather & Crowther, danes bolj znani kot Ogilvy & Mather
(McDonough in Egolf 2003, 750-755).
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Industrijska revolucija, ki se je zaCela sredi 18. stoletja v Angliji in se v zaCetku
19. stoletja preselila v Ameriko je mocno vplivala na razvoj gospodarstva in
potroSnje tudi na drugi strani Atlantika. S Sirjenjem poslovanja in trgovin po
prostranem ozemlju ZDA se je pojavila potreba po oglasevanju — ¢asopisne hiSe
so najele t. i. agente, ki so trZili oglasni prostor v Casnikih. Moderno oglasevanje
v danasnjem pomenu besede se je rodilo leta 1842, ko je ameriski agent Volney
B. Palmer ustanovil prvo agencijo v Filadelfiji, ki velja danes za eno od
predhodnic skupine Publicis Groupe. Do zacetka drzavljanske vojne leta 1861 je
bilo v Zdruzenih drzavah Amerike Ze okoli 30 agencij, ve€ina njih pa je bila

skoncentrirana v mestu New York.

Za enega pomembnejSih mejnikov v sodobnem oglasevanju pa je poskrbel tudi
bostonski oglasni agent George P. Rowell, ki je na zeljo svojega naroCnika
pripravil seznam oglasnih cenikov za skoraj vse Casnike v Novi Angliji, leta 1869
pa je poskrbel Se za prvi medijski katalog: vodnik po vec€ kot pet tiso€ Casopisih
Sirom po Ameriki. Ugled oglasevalski stroki je Se povecal Francis Wayland Ayer,

ki je ustanovil prvo moderno agencijo N. W. Ayer & Son (Tungate 2008, 14).

Stephen Fox, ki v svoji knjigi The Mirror Makers (Fox 1997) govori o 19. stoletju
kot obdobju prazgodovine (v smislu modernega oglasevanja) — gre za obdobje

razvoja prvih oglasevalskih agencij.

Ceprav sta poglavitno vlogo v razvoju oglasevanja imeli predvsem Zdruzene
drzave Amerike in Velika Britanija kot najbolj oglaSevalsko razvita drzava v
Evropi, prve zametke sodobnega oglasevanja najdemo Se na Japonskem in v
britanskih kolonijah po celem svetu (McDonough in Egolf 2003, 755-758).

Svoj polozaj kot enakovreden partner ob boku medijem in proizvajalcem izdelkov
so si oglasSevalske agencije izborile ob koncu 19. stoletja, ko so prerasle svojo
originalno nalogo zakupovanja medijskega prostora (space brokers) in so se
profilirali vsi Se danes znani kadri znotraj agencij. J. Walter Thompon je bil pionir
na podrocju dela agencij, saj je Ze ob koncu 19. stoletja ustvaril prototip moderne
agencije, z danes znanimi tekstopisci in tudi Zze z vodji projektov. Od takrat

naprej lahko govorimo o t. i. oglasevalskem trikotniku (Fox 1997, 40-41).
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3.4 Razmah modernega oglasevanja

Primat na podrocju oglaSevanja dokon¢no prevzame Amerika — dejavnost dobi
status znanstvene discipline, kampanje temeljijo na znanstvenih principih z
namenom doseganja ¢im vecje ucinkovitosti. Z razvojem mnozi¢ne proizvodnje v
18. in 19. stoletju so lastniki Casopisov sprevideli, da oglasi ne prinasajo zgol;
zasluzka, ampak postajajo tudi vse bolj pomembna vsebina. V imenu zasluzka je
bilo dovoljeno prakti¢no vse, zato je to €as, ko so bili oglasi polni lazi in zavajanj,
kar je vzpodbudilo nastanek prvih regulatornih teles z namenom zavarovanja
potroSnikov. Potreba po kodifikaciji oglaSevanja se je pojavila v t. i. »progresivni
dobi«, v ¢asu od 1900 do 1917. Leta 1911 so v AmeriSki zvezi oglaSevalskih
klubov (The Associated Advertising Clubs of America) ob pobudi tiskanih
medijev prviC razvili pravila, s katerimi naj bi onemogoCili neresni¢no in
zavajujoCe oglasevanje. Leta 1914 je AmeriSka zveza oglasSevalskih klubov
sprejela dokument Standarde prakse (Standards of Practice), v katerih je
etiCnost postala strokovna ideologija v interesu javnosti. Prva evropska razli€ica
tovrstnega kodeksa je bila sprejeta v Veliki Britaniji leta 1924, dokument se
imenuje Wembleyski kodeks etike (Jancic 1999, 968). Institucionalizacija
oglasSevalske stroke se nadgradi z uvajanjem novih programov na univerzah -
prvi€ smo pri¢a predavanjem iz marketinga oz. oglaSevanja (McDonough in Egolf
2003, 758-765).

Pojavijo se prve trgovske verige, prvi t. i. »trusti«, saj se v letih od 1898 do 1902
kar 2653 manjsih trgovcev zdruzi v 269 velikih podjetij. Velikost podijetij prisili
njihove lastnike k drugacnemu nacinu razmisljanja — povprasevanje ne sme biti
veC prepusceno nakljuCju in tako oglasevanje izdelkov postane pomembna
dejavnost velikih uspesSnih podjeti. Namen oglasov ni zgolj informiranje
potroSnika o nekem izdelku, pal pa poskus nagovora za uporabo to¢no
doloene blagovne znamke. Obseg oglasevanja se v prvih dvajsetih letih 20.
stoletja poveCa skoraj za 6-krat: s 540 milijonov dolarjev na 3 milijarde dolarjev.
Novi imigranti, s tem poceni delovna sila, pa tudi nova ciljna skupina so

pripomogli k nebrzdano hitri rasti v prvih desetletjih 20. stoletja.
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PoveCan obseg oglaSevanja seveda pomeni tudi nujne spremembe na strani
oglasSevalskih agencij in medijev. OglasSevalska agencija je postala strukturirana,
razvili so se strokovni profili, kot jih poznamo Se danes: tekstopisci, umetniski
direktorji, oblikovalci, vodje projektov, medijski planerji itd. Agencije svojim

narocnikom zac¢nejo nuditi tudi svetovanje, raziskave itd.

Mejnik v definiciji sodobne oglasevalske agencije je postavil mlad poslovnez
Albert Lasker, ki je v agenciji Lord & Thomas zacel razvijati lastno Solo za
tekstopisce — ti so nadgradili dotedanje razumevanje agencij zgolj kot
posrednikov pri zakupu medijskega prostora, pomemben pa je tudi zaradi tega,
ker je prvi uvedel oddelek za nadziranje ucinkovitosti oglasevanja, s Cimer je
medijsko planiranje slonelo na analizi ucinkovitosti in primernosti medija
(Casopisa) za oglaSevanje. Stephen Fox (Fox 1997) obdobje v zaletku 20.

stoletja tako poimenuje kar po njem, tj. »doba Laskerja«.

Produkt te Sole je Claude Hopkins, ki je oCe prvih oglasevalskih legend v Ameriki
— bistvo njegovega pristopa je bilo poiskati edinstveno to¢no razlikovanje od
konkurence, na kateri je gradil sporoCilo oglasa. Kasneje se je ta njegova
metoda iskanja »prednakupne trditve« (pre-emptive claim) preimenovala v Se
danes veljavni termin »edinstvena prodajna ponudba« (Uniques Selling
Proposition), ki ga je uveljavil Rosser Reeves, legenda Se ene velikih ameriSkih
agencij, Ted Bates & Co (Tungate 2008, 19).

Naslednja doba po Laskerju zaznamuje Cas prosperitete oglaSevalskih agencij,
ki so eksponentno rasle. Obdobje poimenuje kot obdobje »visoke plime in zelene
tfrave«, traja pa desetletie — v €asu po koncu 1. svetovne vojne in naslednjo

veliko prelomnico 20. stoletja — zlomom newyorske borze.

Povojni razvoj prinese rast populacije, mnoZzi¢no proizvodnjo, potrosnjo in je po
mnenju Foxa najbolj cvetoCe obdobje ameriSkega oglasevanja. Ena vodilnih
ameriskih agencij, J. Walter Thompson je samo v desetletju kar potrojila svoj
prihodek (Fox 1997, 79-118). Druga agencija, ki je prosperiala v tem Casu je bila
agencija BBDO, ki je nastala iz agencije BDO (Barton, Durstine & Osborn), kateri

se je leta 1928 pridruzila Se George Batten Company. To je tudi ¢as, ko so velika
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podjetja postajala mednarodna — tako je General Motors pospesil mednarodno
ekspanzijo JWT, Ford pa agencije Ayer — ta je agencije odprl v Londonu, Sao
Paulu in Buenos Airesu — iz leta v leto so agencije vedno bolj pridobivale na

svojem globalnem znacaju (Tungate 2008, 28).

Med mnogimi inovacijami dvajsetih let 20. stoletja zagotovo nov mejnik v
oglasevanju postavi pojav radia. Sicer se je, tako kot veCina drugih inovacij v
svojem zacetku, spopadal z mnogimi teZavami — najprej s prepriCanjem ljudi, da
je to nepotrebna stvar, ki ogroza tradicionalne druzinske vrednote. Tudi glede
samega oglasevanja na radiu je bilo na zaCetku kar nekaj vroCih debat —
najglasnejSi so seveda bili Casopisni lobiji, ki so se bali upada oglaSevanja v
tiskanih medijih in oglasevanje na radiu oznacili kot vsiljivo, zavajajoCe in kot
groznjo Cisti informaciji. Zanikanje in odpor proti novemu mediju je bilo
kratkotrajno in kmalu je radio poslusala vecina prebivalcev — v letih med 1922 in
1929 se je prodaja radijskih aparatov dvignila s 60 na 850 milijonov, zanimiv je
postal tudi za oglaSevalce in nekatere oglaSevalske agencije, ki so Se danes
znane kot pionir kreativhega radijskega oglasevanja, ena izmed Se danes
obstojecih agencij med njimi je J. Walter Thompson (McDonough in Egolf 2003,
765-770).

Naslednje obdobje Fox poimenuje obdobje »depresije in reforme«, ki jo je
prinesla depresija po zlomu newyorske borze leta oktobra 1929. Padec obsega
oglasevanja, kar je posledica velike depresije — v Stirih letih se je namre¢ obseg
oglasevanja zmanj3al, in sicer s 3.4 milijard dolarjev leta 1929 kar na 1.3
milijarde dolarjev leta 1933 — se je konCala zlata doba ameriSkega oglasevanja.
Fox poroCa (Fox 1997, 118-172), da so bile takrat velike agencije prisiljene
zmanjSevati place in celo odpusc¢ati svoje zaposlene, oglasevanje pa je izgubilo
svoj Sarm prejSnjega desetletja in zacelo postajati vse bolj neposredno — vse v
Zelji prodajati izdelke, ki si jih ljudje ve€ niso mogli privosciti. Kljub vsemu pa so
se iz pepela velike depresije rodile nekatere vzhajajoCe zvezde oglasSevanja v
prihodnjih dekadah — ena teh je bila agencija Young & Rubicam, ki je znana tudi
kot pionir raziskav, ki so temelj snovanja oglasnih sporocil. V okviru agencije je
leta 1935 s svojim sodelavcem Gallupom ustanovil AmeriSki institut za javno

mnenje - (American Institute of Public Opinion) - (Tungate 2008, 32).

19



ZmanjSan obseg oglasevanja pa ne velja za radijski medij. Trideseta so namreC
zlata leta radijskega oglasevanja, njegovi prednosti sta bili predvsem v tem, da je
lahko nagovoril vse potroSnike na celotnem ozemlju ZDA ob sorazmerno nizkih
stroskih, hkrati pa pokril tudi tiste skupine, ki so bile nepismene. Za to dobo je
znacCilna Se ena stvar: oglasevalci so se zaceli ozirati za Sportnimi in politiCnimi
dogodki, ki so postali odlicno komercialno sredstvo. Veliko podjetij se je odloCalo
za sponzorstva velikih Sportnih tekmovanj, politika in oglaSevanje pa sta si prvic
podala roke leta 1936, ko sta se mrezi NBC in CBS odlocili, da bosta svoj
oglasni ¢€as namenili politicnim kandidatom na predsedniskih volitvah
(McDonough, Egolf, 2003, str. 770-774). To je tudi €as, ko je bil ustvarjen nov
popularni zanr — soap opera (Leiss in drugi 1990, 140-141).

Naslednje obdobje Fox poimenuje »drugi bum«, ki je sledil po koncu 2. svetovne
vojne, zanj je znacilna ponovna rast potroSnje in razmah novih medijev; radia in
televizije - prvi televizijski poskusi so se zaceli Ze konec tridesetih let, svoj pravi

razcvet pa je televizija dozivela takoj po vojni, v letih 1946-47.

Ob vstopu Zdruzenih drzav Amerike v vojno leta 1941 se je za agencije pojavil
nov problem — kaj oglasevati? Oglasevalci so namre¢ proizvodnjo prilagodili
potrebam vojne in kar naenkrat ni bilo izdelkov za kon¢ne potrosnike. Prodajne
oglase so tako nadomestili oglasi z domoljubno vsebino, ki so poveliCevali
podjetja in tako gradili kapital za leta po vojni (McDonough in Egolf 2003, 775-
781). Za evropski prostor je v Casu 2. svetovne vojne znacilna predvsem
politicna propaganda nacisticne Nemcije, ki e danes velja za fenomen - kot sila,

ki je poenotila in mobilizirala tako veliko mnozZzico ljudi.

Po veliki depresiji in drugi svetovni vojni se je v petdesetih letih zopet zacel
razcvet Zdruzenih drzav — ljudje so z veseljem pozdravili mir s Se bolj izrazitim
potrosnistvom. Z Marshallovim planom je oblast obnovila mesta, ki so bila najbolj
prizadeta zaradi vojne, tovarne so ponovno zacele proizvajati izdelke za kon¢ne
potroSnike, nov medij, televizija, pa je ne le prodajala izdelke, pa¢ pa tudi
ustvarjala potrebe in Zivljenjske stile potroSnikov. Fox to obdobje poimenuje
obdobje »kreativne revolucije«, ko hard-sell komunikacijo nadomesti kreativno

oglasSevanje, ki svoj fokus poCasi preusmerja z izdelka na potroSnika, ki postaja
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srediSCe razvoja oglasnih sporocil, €as razvoja malih kreativnih butikov. Razvoju
svetovne trgovine in spremembam na trgu je sledila tudi eksponentna rast
agencijskega posla. Prvi¢ je magi¢no mejo 100 milijonov prihodka dosegel J.
Walter Thompson leta 1947, kmalu pa so ji sledile Se tri druge velike agencije
tistega Casa, in sicer BBDO, Young & Rubicam ter McCann-Erickson, ki so
skupaj tvorile t. i. »veliko Cetverico« (Fox 1997, 174).

Za Cas po vojni je znacilno, da je televizija bistveno prispevala k oblikovanju
kulture in nacionalne identitete. Televizijsko oglasevanje je v svojih zacCetkih
funkcioniralo bolj kot razlicne oblike sponzorstev posameznih programov, do
konca desetletja pa ze poznamo tudi televizijsko oglasevanje v danasnji obliki.
Leta 1952 je bila izvedena prva prava politicna TV kampanja ob predsedniskih
volitvah. S preveliko premocjo je takrat zmagal Dwight D. Eisenhower
(McDonough in Egolf 2003, 781-787).

Po mnenju mnogih marketinskih strokovnjakov era 50-ih let 20. stoletja velja za
obdobje pohlevnega, neizvirnega, povsem v takratni socialni in politiCni sistem
vkalupljenega oglasevanja, Cesar pa ne moremo trditi za obdobje, ki je sledilo.
Fox ga poimenuje obdobje »prave reforme«, ko oglaSevanje zaostane za

druzbenimi spremembami.

Sestdeseta so leta velikih druzbenih in kulturnih sprememb v Zdruzenih drzavah.
Vojna v Viethamu in rasizem doma je vzpodbudila mlajSo generacijo k protestom
in postavila tradicionalne ameriSke vrednote tistega Casa, kot so materializem,
potrosSnisStvo, kapitalizem in konformizem pod vprasaj. V tem kontekstu
sprememb se je oglasevanje spopadlo z mnogimi izzivi, saj je bilo prvi¢, bolj kot
kdaj koli prej, izpostavljeno kritiki mlade generacije, ki je oglaSevanje oznacilo kot
promoviranje golega kapitalizma z neresnicnimi in zavajajoCimi nagovori
potrosSnikov z enim samim namenom — sluziti na umetno zastavljenih vrednotah
in idealih. Agencije so morale vloziti mnogo truda, da so zasScCitile svoje ime in
mlade pridobile na svojo stran. V tistem trenutku jim je pri tem pomagalo tudi
dejstvo, da so se vedno manj ozirali na raziskave in so nove potro$nike osvojile z

novim pristopom k oglasevanju: humorjem in ironijo. Ta trenutek v zgodovini
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oglaSevanja imenujemo tudi t. i. kreativna revolucija (McDonough in Egolf 2003,
787-791). To je Cas, ki je posvojil pop ikone tistega Casa, ¢as drznih sloganov in
Se drznejSih fotografij. Oglasevanje je posvojilo umetnost tistega €asa s tem, da
jo je vkljucilo v oglasna sporocila, na drugi strani pa je Andy Warhol poskrbel za

obraten proces, ko je elemente oglasevanja vnesel v t. i. visoko umetnost.

Sedemdeseta leta lahko oznagimo kot leta politicne in ekonomske negotovosti, ki
prinesejo nove izzive: Japonska postaja vse mocCnejSa na podrocju elektronike in
dobesedno pomete s konkurenco v Zdruzenih drzavah Amerike, pomanjkanje
naftnih zalog ogrozi avtomobilsko industrijo, zaupanje javnosti vladnim organom
kot posledica vojne v Vietnamu in aferi Watergate je upadalo. S pojavom
satelitske televizije konec sedemdesetih let so gledalci razprSili svojo pozornost
na kopico programov, gledanost posamicnih programov je upadla, z njo pa prvi¢
pade tudi ucinkovitost televizijskega oglasevanja. Podobna usoda je oglaSevalce
doletela tudi pri tiskanih in radijskih medijih, zakaj tudi slednji so se vse bolj
mnozili in specializirali, kar je povzro€ilo naras€anje Stevila ozko specializiranih
sredstev obvesc€anja. Vse to je pomenilo vse vecje izzive za oglaSevalce.
Agencije so v tem c&asu mocno prosperirale, gospodarsko krizo pa so
premagovale tudi z zdruzevanjem v vecje agencije in Sirjenjem poslovanja zunaj
meja Amerike — v Evropo, Azijo in Juzno Ameriko (McDonough in Egolf 2003,
791-795).

Med letoma 1940 in 1970 je oglasevalski proraCun eksponentno rasel — v 40.
letih so oglasevalski izdatki znaSali okoli 2 milijardi dolarjev, v 50. so se povecali
na nekaj manj kot 6 milijard dolarjev, v 60. letih na okoli 12 milijard dolarjev,
medtem ko je v 70. letih proradun za oglasevanje dosegel magi¢nih 20 milijard
dolarjev. OglaSevanje je predstavljajo najveCjo ameriSko storitveno dejavnost
(Nicosia 1974, 162-163).
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Tabela 3.1: Najvecje oglasevalske agencije v letu 1977 po prihodkih (v mio $)

AGENCIJA SEDEZ PODJETJA PRIFODKI

(v mio $)

1 | Dentsu Inc. Japonska 212.6
2 | J. Walter Thompson ZDA 189,0
3 | Young & Rubicam ZDA 164,7
4 | McCann Erickson ZDA 162,6
5 | Ogilvy and Mather International ZDA 127.9
6 | BBDO International ZDA 118,6
7 | Leo Burnett ZDA 116,0
g8 | SSC andB. Inc. ZDA 100,5
g | Ted Bates and Co. ZDA 98,8
10 | Grey Advertising ZDA 97.2

Vir: ZdruZeni narodi (1979).

Za osemdeseta leta so znacilna leta deregulacije, t. i. kreativne revolucije, ki je
ponovno prispevala k rasti te panoge. Prebudijo se agencije na stari celini.
Padec Zelezne zavese je zahodna podjetja opogumil, da so zaceli svoj pohod na
vzhod. Evropsko in azijsko oglasevanje je kon&no dohitelo ameriSke
oglasevalske agencije. Evropska orientiranost v rast, zdruZzitve in tudi kreativno
odlicnost je kar naenkrat katapultiralo evropsko agencijo Saatchi & Saatchi na
prvo mesto med agencijami, kjer sta dolgo to vlogo drzala ameriSka agencija
Young & Rubicam iz New Yorka in Dentsu na Japonskem. Pod njenim okriljem
se kar naenkrat znajde mnogo velikih in uspeSnih agencij tistega Casa: Ted
Bates Worldwide, Dancer, Fitzgerald in Sample. Temu so sledile tudi druge
agencije in kar naenkrat se pojavi mnozi¢a akronimov, ki so zamenijali prejSnje
agencije: WPP Group, DDB, BBDO, FCB, RSCG, TBWA in 3e nekateri drugi
(Arens 2001, 46).
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Ogilvy (1983, 217) pravilno napove, da se bo v prihodnjih letih Se okrepil trend
povezovanja agencij, ne samo, da bo Amerika »izvazala« svoje agencije, temvec
da bodo tudi tuje oglasSevalske verige vstopile na ameriski trg in prosperirale.
Tako je ob koncu te dekade le Se tretjina najvecjih 100 agencij neodvisnih. Z
nastankom internacionalnih agencij se je mocno povecal tudi delez sredstev,
vloZenih v internacionalno oglasevanje. V zadnjih nekaj letih prejSnjega stoletja
je ta trend pospesil Se razvoj tehnologije — svet je prakticno postal obvladljiv prek
sredstev mnozi¢nega komuniciranja, zadnji od teh pridobitev sta zagotovo
kabelska oz. satelitska televizija in svetovni splet. Oglasevalci so dobili priloznost
izdelek oglasevati povsod v razvitem svetu. PotroSniki vsepovsod po svetu kadijo
cigarete Marlboro, piSejo s pisali Bic, gledajo televizijski program na televizijah
Sony, nosijo kavbojke Levi's in vozijo Volkswagen (McDonough in Egolf 2003,
803-806).

Na zaCetku 21. stoletja sta na potroSnike vplivala dva pomembna trenda, ki sta
med seboj neizogibno povezana: prvi trend je porast internacionalnega
poslovanja, drugi, ki je posledica prvega, pa je pojav globalnega oglasevanja, ki
ga Johansonn razume kot »so€asno vodene in povezane oglasevalske aktivnosti

na razlicnih trgih« (Johansson 2000).

4 Spremembe na strani podjetij

Podjetja se za nastop na tujih trgih odlo€ajo iz razli¢nih vzgibov: zaradi majhnosti
lokalnih trgov, ki lahko nudijo le omejeno rast; velike konkurence; racionalizacije
stroSkov poslovanja (doseganja ekonomije obsega); vzpostavljanja ravnoteZja
poslovanja (ko se recesija na nekaterih trgih izni¢i z rastjo na drugih trgih, ki

prosperirajo) itd.

Ze na zadetku 19. stoletja so nekateri verjeli v pomembnost $iritve poslovanja
zunaj meja maticne drzave in v zaCetku 20. stoletja so nekatera podjetja, kot so
Ford Motor Corporation, Gillette in Western Electric imele dale¢ najvedje
svetovne trzne deleze. Med letoma 1920 in 1940 se je ta trend nekoliko

upocasnil zaradi svetovne ekonomske krize in vojne, ki je zajela cel svet. V tem
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Casu so doloCene drzave Zelele okrepiti tudi svoj ekonomski polozaj, domaco
ekonomijo in zaposlenost, kar je vodilo do globalne ekonomske depresije, kmalu
po koncu 2. svetovne vojne pa je Ze zaznati ponovno rast internacionalnega
poslovanja. Razlog za razvoj internacionalenga gospodarstva temelji na novih
pojavih, ki pred tem niso obstajali: vzpostavi se svetovni monetarni in trgovinski
sistem z Zeljo po likvidnosti in prostem pretoku dobrin in storitev na trgu, to je ¢as
gospodarske rasti, povezane s tehnoloskim razvojem in razvojem komunikacij,
Cas svetovnega miru in dejstva, da podjetja postajajo po svojem znacaju vse bolj
globalna (de Mooij in Keegan 1991, 11-16).

NekoC€ vodilne ameriSke korporacije danes tekmujejo z mnogimi moc¢nimi tujimi
oglasevalci, kot so Unilever (Velika Britanija), Nestle (Svica), Sony (Japonska),
L'Oreal (Francija). Kako pomembni so tuji trgi, dokazujejo tudi sredstva za

oglasevanje, ki jih velike ameriSke korporacije vlagajo v tuja trzis€a (McDonough
in Egolf 2003, 678-682).

Tabela 4.1 : Najvedcji svetovni oglasevalici, 2002 (v mrd $)

Oglasevalec Zunaj meja | ZDA Skupaj
ZDA (mrd. | (mrd. (mrd.
dolarjev) dolarjev) dolarjev)
1 Procter & Gamble (Cincinnati, Ohio) 2,447 2,032 4,479
2 Unilever (London/Rotterdam) 2,626 689 3,315

General Motors Corporation
3 771 2,447 3,218
(Detroit, Michigan)

Toyota Motor Corporation (Toyota City,

4 1,520 885 2,405
Japonska)
Ford Motor Company (Dearborn,

5 980 1,407 2,387
Michigan)

6 Time Warner (New York) 537 1,812 2,349
Daimler  Chrysler (Auburn  Hills,

7 459 1,341 1,800
Michigan/Stuttgart, Germany

8 L'Oreal (Pariz, Francija) 1,138 545 1,683

9 Nestle (Vevey, Svica) 1,053 494 1,547

10 Sony Corporation (Tokyo) 638 875 1,513

Vir: Advertising Age (2003b).
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Hollensen (2004, 31) loCi dve vrsti motivov za odloCitev o internacionalnem

poslovanju podjetij:

proaktivni_motivi so povezani z dobickom in zeljo po rasti poslovanja,

tehnoloSko kompetenco, edinstvenim izdelkom podjetja, ekonomijo
obsega, informacijami o priloznostih na tujih trgih, dav€nimi olajSavami
(pomoc drzave), Zeljo in motivi vodstva podjetja za poslovanje zunaj meja
domacCega trga (motivi so lahko povsem osebni ali pa strogo

profesionalni),

reaktivni motivi so povezani predvsem s pritiski konkurence, majhnostjo in

zasiCenostjo domacega trga, preveliko produkcijo za potrebe obstojecih

trgov, prodajo sezonskih izdelkov, blizino tujih trgov (npr. evropski trg) ipd.

Ker Sirjenje poslovanja prek meja maticne drzave pomeni tudi oglasevanje

izdelkov na tujih trgih, so izdatki za oglasevanje zrasli, hkrati pa so se zaceli

drobiti po trgih. Ce je bilo ob koncu 2. svetovne vojne $e vedno kar 75 %

celotnega oglasevalskega trga skoncentriranega v Zdruzenih drzavah Amerike,

se je v petdesetih letih oglasevalski kola€ razporedil po celem svetu. V tabeli 4.2

lahko

vidimo, koliko sredstev oglasevanju na tujin trgih namenja prvih 100

oglasevalcev.

Tabela 4.2: Najvedji oglasevalski trgi, 2002 (v mrd $)

Mesto Regija Vlozek v oglasevanje (v m;c)l Odstotek
1 Zdruzene drzave Amerike 37,305 50%
2 Evropa 23,061 31,1%
3 Azija 9,866 13,3%
4 Latinska Amerika 2,214 3%
5 Kanada 1,117 1,5%
6 Srednji Vzhod 487 0,7%
7 Afrika 197 0,3%

Skupaj 74,246 100

Vir: Advertising Age (2003b).
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|z tabele 4.2 je razvidno, da je se priblizno 50% vseh sredstev $e vedno namenja
za oglasSevanje izdelkov na kapitalsko najbolje razvitem trgu — tj. ZDA, tesno za
petami pa sledi Evropa. Odstotek sredstev, ki se namenja za oglasevanje

izdelkov v t. i. drzavah v razvoju pa je Se vedno skorajda zanemarljiv.

Do sprememb pa ni priSlo le na strani podjetij, pa pa tudi potroSnje oz.
potrosSnika. Ne govorimo ve€¢ o nemo¢nem posamezniku, pa¢ pa o suverenem,
odgovornem posamezniku, ki se zaveda svoje mocCi in dejstva, da postaja
srediSCe in izhodiS€e produkcijskega procesa. Dandanes sredis¢e delovanja
podjetij tako postaja zadovoljevanje potreb potroSnika, saj le taksSna
»marketinSka organiziranost« podjetij pomeni njihovo prosperiteto v vedno
konkurenénejSem svetu. Ta t. i. marketin§ka organiziranost je nadomestila do
pred nekaj desetletij prevladujo€o paradigmo poslovanja podijetij - produktno
orientiranost (Jobber 2007, 26).

Poleg demografskih sprememb (staranje populacije drzav, spremenjeni vzorci
gospodinjstev itd.) najvecje novosti v pojmovanju potroSnika predstavljajo
spremenjene, zamenjane vrednote in prevzem nekaterih Zivljenjskih slogov, ki
modernega »industrijskega« potroSnika spreminjajo v »poindustrijskegac,
postmodernega. Spreminja se njihova motivacija, bistvo postmodernega
potroSnika je doseganje drugacnosti in ne kopiCenje materialnih dobrin za

doseganje statusa.

Znacilnosti danasnjega potroSnika so v njegovi individualnosti (Janci¢ po
Christopher 1989, 81) — potroSnja postane oblika osebne zadovoljitve in ne
posledica pritiska okolice ter multidimenzionalnosti (Janci¢ po Bergen 1989, 39-
40) — ni¢ ve¢ ne kupujejo po nacelu »ali to ali ni¢«, pa¢ pa po nacelu »tako to,
kot ono«. Koncept upravljanja odnosov s potrosniki postaja vedno pomembnejsi,
informacije o strankah postajajo za podjetje vse bolj dragocene. V porastu je
trend individualne obravnave strank. Potreba po vzpostavitvi poosebljenih
odnosov s strankami izhaja iz dejstva, da se stranke zelo razlikujejo po svoji
vrednosti, zato je odkrivanje in vzpostavitev dobrih odnosov z dobrimi strankami

bistvenega pomena za uspeh (Berson in drugi 1999).
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Podjetja morajo zaradi vseh opisanih sprememb posvecCati vedno vecjo
pozornost svojim potencialnim, prav tako pa tudi Zze obstojeCim strankam.
Danas$nje podjetje je vpeto v bistveno bolj zapleteno marketinsko okolje, kot se
morda zdi. Poleg v precejSnji meri obvladljivega mikrookolja podijetij (ki ga
doloCajo potroSnik, konkurenca, distributerji in dobavitelji), je le-to vpeto tudi v
SirSi kontekst makrookolja, ki ga dolo¢ajo ekonomske, socialne, politicne, pravne,

fizicne in tehnoloske sile.

5 Globalno oglasevanje

Poglej okoli sebe. Zjutraj vstane§, obujes italijanske cCevije, se usedes v
svoj japonski avtomobil, se odpeljeS v sluzbo, kjer uporabljas ameriSki
raCunalnik. Zvecer gleda$ svoj japonski televizor, medtem ko jeS koSCek
nizozemskega sira in pije§ francosko vino ali Skotski viski. To je okolje
svetovnega oglaSevanja: integracija domaclega, mednarodnega,
multinacionalnega in globalnega poslovanja.

(de Mooij 1994, 4).

Globalizacija je neizogiben proces, saj podjetja zaradi odprtosti trga in vse vecje
konkurence ne morejo svojega uspeha graditi zgolj in samo na lokalnem trgu, Se

posebej, €e je konkurenca pripravljena delovati preko meja.

Zakonitosti svetovne trgovine, rast proizvodnje in splosSna prosperiteta druzbe so
podjetja prisila, da so zacela razmiSljati zunaj tedanjih okvirov. Omenjene
spremembe so skupaj z razvojem komunikacij podjetja preusmerila z domacih
trgov na trge zunaj meja mati¢ne drZave in nastale so prve multinacionalke.
Temu trendu so seveda morale slediti tudi agencije, Ce so Zelele ostati v igri za
dobi¢ek. Ponovno se je kot pionir na tem podroCju izkazala agencija J. Walter
Thompson, ki se je svojemu naroCniku General Motors zavezala, da bo odprla
pisarne kjerkoli na svetu, da bi tako podprla Siritev njihovega poslovanja.
Evropske agencije so temu trendu sledile Sele v 70. letih prejSnjega stoletja, in
sicer je bila prva evropska agencija Saatchi & Saatchi, zelo hitro pa so ji sledile
tudi druge velike evropske agencije (White 1993, 214-215).
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Proces globalizacije svetovnega gospodarstva je mocno zaznamoval zadnja
desetletja. Pojavil se je t. i. globalni trg, kjer se Cas in razdalje zaradi vse
hitrejSega pretoka informacij, hitrejSega komuniciranja, transporta in financnih
tokov vse bolj zmanjSujejo, zato so podjetja po celem svetu prisiliena razmisljati
globalno, da bi lahko prezivela v vse vecji konkurenci. Nacrtovanje, izvajanje in
usklajevanje dejavnosti globalnega podjetia so torej nujne in potekajo
vsepovsod, od organiziranosti podjetja pa je odvisno, kako bo to pocelo.

Quelch in Hoff (1986) navajata 4 dimenzije globalnega oglasevanja:

e poslovne funkcije (nekatere funkcije so centralizirane, druge niso oz. so
centralizirane v manjSem obsegu),

e izdelki (izdelki, ki niso pogojeni s kulturo, se laze trzi globalno),

e marketinski splet (marketinski spleti variirajo od izdelka do izdelka, redko
kateri si lahko privo$€i povsem enotno obravnavo na vseh svetovnih
trgih),

e drzave (manjSe drzave so obi¢ajno bolj odvisne od srediS¢ne drzave, ki
odloCa o oglasevanju in obiCajno bolj sprejema njihovo politiko ter
strategijo nastopanja na trgu, medtem ko imajo velike drzave pogosto

odpor do sprejemanja nekih centralno sprejetih strategij).

Batra, Myers in Aaker navajajo naslednje razloge za pospeSeno globalizacijo v
zadnijih letih (Batra in drugi 1996, 711):

e rast Stevila kon¢nih potrosnikov v Ameriki, zahodni Evropi in Japonski se
je ustavila, zato so multinacionalna podjetja prisiliena v zelji po konstantni
rasti poslovanja iskati potroSnike na drugih trgih,

e velika konkurenca na razvitih trgih in zasiCenost z blagovnimi znamkami
ne ustvarja veC tako velikega dobiCka (povezano tudi s Cedalje vecjo
cenovno obcutljivostjo in pojavom trgovskih blagovnih znamk), medtem ko
S0 manj razviti trgi bolj odprti za zvene€a imena blagovne znamke, ki niso
bila na voljo nikdar prej,

e ruSenje polititnih in ekonomskih ovir ter nizanje davcnih stopenj odpira
meje in omogoca izvajanje globalnih aktivnosti multinacionalnih podjetij, ki

tako izkoriS€ajo prednosti ekonomije obsega,
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e razvoj globalnih medijev je kljub dolo¢enim omejitvam povzrodil
poenotenje okusa potrosnikov vsepovsod po svetu in s tem povecal

uporabo standardiziranih globalnih oglasevalskih kampan,;.

Globalizacija poslovanja naCeloma zagotavlja nove in potencialno bolj
dobi¢konosne trge, povec€a konkurenénost podjetja in omogoca dostop do novih
idej ter inovacij pri razvoju izdelkov, vendar se mora podjetje na vstop na tuje
trge dobro pripraviti. V vsakem primeru pa mora podijetje, ki se odloCi za
internacionalno razsiritev svojega poslovanja, pred tem osvojiti dobro pozicijo na

domacem trgu (Hollensen 2004, 3-4).

Globalna podjetja, tako kot sicer podjetja na sploSno, zelijo s svojimi izdelki ¢im
bolje zadovoljiti potrebe uporabnikov na razlicnih trgih in na njih dosegati €im
boljSe rezultate oz. trzne deleZe. Lastnosti uporabnikov izdelkov torej postajajo
eden kljuénih dejavnikov uspeha podjetij, ki tako opredeljujejo oz. narekujejo
nastop podjetij na trgu. UspesSno podjetije v 21. stoletju se zaveda globalnega
okolja, v katerem nastopa in gleda na svoje poslovanje prek meja regije ali
drzave. Trezno oz. objektivno zna oceniti svoje moznosti in potencial, tolerira oz.
priznava kulturne razlike in ima znanje o kulturi, njeni zgodovini, svetovhem
trznem potencialu in globalnih ekonomskih, socialnih in politicnih trendih
(Cateora 1993, 25).

5.1 Strategije globalnega oglasevanja

Kleppner v svojem razumevanju globalnega poslovanja podjetij loCi 3 modele
globalnega oglasevanja (Russel in Lane 1998, 632):

e standardizacija: strategija in izvedba kampanje je na globalni ravni, brez

poseganja lokalnih trgov v kreativno resitev,

e delna standardizacija: globalna agencija poskrbi za to, da so celotna

strategija, kreativna reSitev in splosni pristopi kampanje enotni, tj. v skladu
z globalno strategijo, sama izvedba in izbira najprimernejSih

komunikacijskih kanalov pa je domena vsake lokalne agencije,
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e |okalizacija: vsak lokalni trg je sam odgovoren tako za strateski kot tudi za

izvedbeni del kampanje, mocno je poudarjen lokalni vidik.

Zaradi optimizacije stroSkov danes velika veCina multinacionalnih podjetij prisega
na delno standardizacijo oglasevanja, kjer so predvsem dejavnosti odnosov z
javnostmi in oglasevanje »pod Crto« domena lokalnih agencij, ki razvijajo
tovrstne elemente v sozvoCju s sprejeto strategijo na globalni ravni. Obi¢ajno
odloCitve niso povsem prepusCene lokalni agenciji, paC pa se sprejemajo s

konsenzom na ravni lokalna agencija — globalna agencija.

Da bi bilo ogladevanje ucinkovito, mora odsevati kulturne navade in vrednote
potrosnikov, katerim je namenjeno. Posameznik se namreC vsak dan na vsakem
koraku sreCuje s poplavo oglaSevalskih sporoCil, ki ga tako ali drugace
nagovarjajo k neki akciji. Namen je dosezen takrat, ko to sporoCilo preseze
povprecje in se dvigne nad njega. To lahko doseze na razlicne nacine — da je
Sokanten, zabaven, pretresljiv itd. Vendar pa je ucinkovit le takrat, ko je za ciljno
skupino tudi razumljiv. Globalno oglasevanje je tako prisilieno, da vedno bolj
uposteva razlicnost kultur, potroSnikov na trgu in prilagaja oglasevalska sporocila

trgom, na katerih se pojavlja.

Ena od moznosti za prihodnost globalnega oglasevanja je tudi v tem, da podjetja
razvijejo mocno korporativho podobo, ki bo dopuscala, da se brez tezav lahko
Siri prek meja in dopus€a moznost lokalnega delovanja, ki bo zanimivo za ciljno

skupino.

5.2 lzzivi globalnega oglasevanja

Globalni oglasevalec mora znati oceniti, ali se lahko neko sporocilo znotraj
globalno zastavljene strategije komuniciranja uporabi na ve€ kot le enem trgu. Je
torej standardizirano sporocilo ucinkovito, ali ga je potrebno na posameznih trgih
spreminjati in prilagajati konkretnim razmeram? NajpomembnejSa podrocja, na

katera mora biti globalni oglasevalec Se posebej pozoren, so (Anholt 2000, 115):
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mediji - najpomembnejSe je vprasanje razpolozljivosti medijev; velikokrat
se namre€¢ zgodi, da bi bil za komuniciranje doloCenega sporocila
najprimernejSi medij, ki ga v dolo€eni druzbi sploh ni ali pa obstaja v zelo
omejenih razseznostih. Pogosto na manj razvitih trgih problem predstavlja
tudi pomanjkanje relevantnih podatkov in raziskav o medijih (gledanost,
branost, posluSanost),

zakonodaja - drzave v svetu vodijo zelo razli¢no politiko oglasevanja, od
zelo liberalne do strogo restriktivne, poleg tega variira tudi samoregulativa
oglaSevanja. Globalno oglaSevanje mora zadostiti vsem tem razliCnim
omejitvam, zato je modifikacija globalne oglaSevalske kampanje skorajda
neizogibna,

narava oglasevalskih agencij - razvitost oglaSevalskih agencij v
posamezni drzavi je v ve€ji meri skladna z razvojem gospodarstva na
splosno in veckrat je tezko najti primernega partnerja - agencijo, ki bi
lahko implementirala globalno kampanjo primerno in ucinkovito,
kulturoloSke znacilnosti - razseznosti neke kulture (jezik, pomen barv,
simbolov, oblik, stopnja izobrazenosti druzbe, religija ipd.) v najvecji meri
prispevajo k pojmovanju in pomenu oglasevanja, kar pomeni, da mora
globalni oglaSevalec uposStevati njene znacCilnosti oz. razlike med
posameznimi druzbami,

nakupni motivi - motivi za nakup dolo¢enega izdelka so lahko zelo razli¢ni,
recimo funkcionalni ali pa statusni. Velja pravilo, da je standardizacija
doloCene oglaSevalske kampanje mogocCa takrat, ko je nakupni motiv oz.
nacin uporabe na razli¢nih trgih enak. Obstajajo pa tudi izdelki, ki niso niti
kulturno, niti kakorkoli drugace pogojeni, kar omogoc€a visoko stopnjo
standardizacije,

gospodarske in tehnoloSke znacilnosti - razlicne stopnje gospodarskega
razvoja med drzavami so razlog za razlicne navade potrosnikov, na to
vpliva tudi stopnja konkurence (De Mooij in Keegan 1991),

polozaj izdelka na trgu - isti izdelek je na razlicnih trgih razlicno
pozicioniran — nekje ima lahko polozaj vodilnega izdelka na trgu, medtem
ko je na nekem drugem trgu povsem neznan. Konsistentnost

pozicioniranja blagovne znamke na razlicnih trgih je pomembna, vendar
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postaja zaradi mnogih faktorjev (mobilnost ciline skupine, globalizacija

medijev ipd.) vedno tezja.

5.3 Globalno ali lokalno, to je zdaj vprasanje

Enostavnega odgovora na to vprasanje ni. Dejstvo je, da so nekateri izdelki in
storitve primernejSi za globalno trZzenje, drugi za lokalno. Na odloCitev za
globalno oz. lokalno trzenje vpliva mnogo dejavnikov. White govori tudi o tem
(White 2000, 268-269), da obstajo t. i. globalna plemena, skupine potroSnikov,
za katere velja, da so si podobni ne glede na meje, to so npr. poslovnezi,

najstniki ali uporabniki interneta.

»Globalno debato« je sprozil Theodore Levitt, profesor na Business Harvard
School, ki je v svojih €lankih zapisal: »Svet postaja skupni trg, kjer Zelijo ljudje ne
glede na to, kje zivijo, imeti enake izdelke in enak Zivljenjski slog. Globalna
podjetja morajo pozabiti na specificne razlike med drzavami in se osredotociti na
to, da bodo zadovoljila vsesploSne potrebe« (Kotler 1996, 420). V dolo¢enem
smislu je bilo njegovo takratno razmi$ljanje logi¢no, saj je izhajal iz nekaterih
primerov, ki jim je to dejansko uspelo — Coca Cola, Marlboro, McDonald's in Se

nekateri drugi.

Kot vedno, so se nasli na drugi strani markerinski teoretiki, ki so verjeli, da je
globalizacija le mit in je mozZna le v nekaj redkih primerih, ko gre za izdelke, ki
niso kulturno pogojeni, sicer pa to ni mogoce. Po njihovem mnenju naj bi razlike
med kulturami vedno obstajale, izboljSevanje pogojev za snovanje svetovnega
oz. mednarodnega oglasevanja je predvsem posledica liberalizacije
mednarodnega poslovanja, ne pa »vesternizacije« o0z. homogenizacije
potroSnika (Anholt 2000, 77).

Debato o tem, kaj je bolje — lokalno ali globalno — je nadgradila Marieke de Mooij
(1998), ki je vpeljala pojem »glokalnega oglasevanja (glocal advertising), kot
kombinacijo globalnega in lokalnega, saj pravi, da morajo agencije upoStevati

znacilnosti posameznih drzav, na katere vstopa.
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5.3.1 Globalna standardizacija

Standardizacija v svojem bistvu pomeni ponujati enak marketinski splet (4P
model — product, price, promotion, place) na vseh trgih, kjer je izdelek prisoten.
PrviC je tak koncept predlagal Eric Elinder, Theodore Levitt pa ga je populariziral
in leta 1983 sprozil pravi val ogorCenja in prepirov, ko je za Harvard Business
Review napisal, da se morajo podjetja nauditi trziti svoje izdelke, kot bi bil svet
eno samo homogeno trziS€e, kjer so nacionalne razlike tako majhne in
brezpredmetne, da se lahko vsi izdelki povsod po svetu trZijo enako. PotroSnike
naj bi motivirali enaki razlogi: Zelja po modernosti, kakovosti in vrednosti. Kot
dober primer globalizacije v svojem delu navaja primere multinacionalk
McDonald's, Coca-Cola, Pepsi, kozmetike Revlon, televizij Sony itd. - svet se
torej razvija v smeri, ko se potrebe in Zelje homogenizirajo prek nacionalnih
meja, svet postaja veliko enotno trziS€e, ki daje odlicne moznosti za
standardizacijo (Kotler 1996, 420).

Teza o unificiranem globalnem trziS€u je marketinSke strokovnjake in teoretike
razdelila na dva nasprotujo€a si pola. Na eni strani sta bila Elinder in Levitt, ki sta
verjela, da je standardizacija odlicna priloznost graditve uniformnega svetovnega
imidza korporacij ter graditve svetovne oz. globalne znamke z globalnim
imidzem, le tako pa lahko zadovoljujemo potrebe potrosnikov (Sandford in drugi
1999). Standardizacija naj bi po Levittovem mnenju vodila v ekonomijo obsega in

zmanjSanje stroSkov (Levitt v de Mooij in Keegan 1991, 3).

Vsekakor se je pogled v zadnjih dvajsetih letih spremenil in danes tezko
govorimo o enotnem globalnem trzis¢u. Se veg, oditno je, da je razvoj ubral
povsem drugacno pot — trzis€a so si med seboj vedno bolj razliCnha in mozZnosti
standardizacije postajajo vedno manjSe, zato tudi ucinkovitost tovrstnega

nastopa na trgih vedno bolj vprasljiva.

Za pogoje standardizacije morajo biti izpolnjeni 4 temeljni pogoji (de Mooij in
Keegan 1991, 141):
e enoten imidZ podjetja oz. blagovne znamke v vseh drZzavah, v katerih

apliciramo neko oglasevalsko kampanjo,
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e zaznavanje potroSnikov in njihova priCakovanja o izdelku oz. storitvi
morajo biti povsod enaka,

e enotna ciljna skupina,

e izdelek oz. storitev mora biti na vseh trgih v istem obdobju Zivljenjskega

cikla.

Cetudi so izpolnjeni vsi pogoji za standardizacijo, pa stopnjo le-te doloda e
mnozica drugih dejavnikov (de Mooij 1998, 26): na stopnjo standardizacije tako
vpliva sama kategorija izdelka, faza zivljenjskega cikla izdelka (nove izdelke je
laze standardizirati kot stare oz. zrele), mediji, obille oz. bogastvo trga (v
druzbah, ki so manj bogate, so standardizirani izdelki bolje sprejeti, saj velja, da
so tudi potroSniki manj zahtevni kot potroSniki v razvitih kulturah), organizacija
podjetja, potreb in okusov potroSnikov (dejstvo je, da se svet vrti v povsem drugi
smeri homogenizacije potreb in okusov - po raziskavah sodec, je globalni trg
razpadel na mnozico delnih trgov, ki so zelo specifiCni v svojih karakteristikah) in
nazadnje tudi sami ogladevalski koncepti in njihove izvedbe — napacno se
verjame, da:

e se koncepti, ki so vizualno moc¢ni, laZze prenasajo prek nacionalnih meja
kot tisti, ki so bolj tekstualni,

e se koncepti brez tezav prenaSajo prek meja takrat, ko gre za univerzalne
vrednote (to morda drZi, a je potrebno dodati, da je kulturnih univerzalij
malo, poleg tega pa tudi niso preve¢ mocne),

¢ se oglaSevalske teme in koncepti lahko standardizirajo Ze samo s tem, da

se adaptira njihova izvedba.

5.3.2 Lokalna adaptacija proti globalni standardizaciji

Kulturne razlike so najpomembnejSe spremenljivke, ki jih je potrebno ustrezno in
natan¢no preuciti, pretehtati ter oceniti, preden se podjetje odloCi za nastop na
tujem trgu. ObicCajno se podjetja ne odloCajo za en ali drug ekstrem, pac€ pa za
razlicne stopnje standardizacije, odvisno od ciljne skupine, pozicije izdelka na

trgu, narave samega izdelka ipd.
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Globalno oglasevanje pomeni (de Mooij in Keegan 1991):

e trZzenje identiCnega izdelka vsepovsod po svetu, po identiCni ceni,
identi¢nih distribucijskih kanalih, podprto z identiCnimi prodajnimi in
promocijskimi programi,

e homogenizacijo potreb in Zelja potrosnikov prek meja nacionalne drzave,

e standardizacijo izdelka in oglasevanja, ki omogoCa graditev svetovne
korporativne podobe podijetja, globalne blagovne znamke z globalnim
ugledom,

e standardizacijo tehnologije, konsistentnost ciljne skupine, laZjo in boljSo

koordinacijo procesov.

Znacilnosti lokalne adaptacije so (de Mooij in Keegan 1991):
e marketing je lokalni problem, saj obstajajo bistvene razlike med potro$niki
na razli¢nih trgih,
e obstajajo 3 kategorije razlik:
0 kulturne razlike, ki vplivajo na vedenje potroSnika,
o infrastrukturne razlike (transport, komunikacije, distribucijski kanali,
dostopnost medijev, fizicno okolje itd.),

o ekonomske in tehnoloske razlike.

Definicija lokalne adaptacije torej predvideva upostevanje razlik med trgi, vendar
je resnica velikokrat druga¢na. Se vedno adaptacije vse preveé temeljijo samo
na enostavnih prevodih globalnih kampanj, kar je lahko posledica veC zelo
razli¢nih dejavnikov, ki se najpogosteje med seboj prepletajo oz. so medsebojno
pogojeni: nesposobnost lokalnih agencij, da bi preverile ustreznost globalne
reSitve na lokalnem trgu, nezainteresiranost in nerazumevanje malih lokalnih
trgov s strani globalnega naro¢nika, omejenost proracuna lokalnih naro¢nikov, ki
so velikokrat prisiljeni lokalne reSitve financirati sami in se zato zanje ne odlo¢ajo
itd.
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5.3.3 Prednosti in slabosti globalne standardizacije

Na podlagi temeljitih raziskav trga in potroSnikov se podjetje odlo¢a, ali gre v

standardizirano oglasevanje ali pa bo svoje marketinSke aktivnosti prilagodil

posameznemu trgu.

Prednosti globalne standardizacije (de Mooij in Keegan 1991):

manj$i stroski (zaradi ekonomije obsega),

enoten imidz blagovne znamke in podjetja, kar zmanjSuje moznosti
zmede in zamenjave,

globalizacija medijev,

poenostavljeno planiranje, koordinacija in kontrola, saj so cilji na vseh
trgih enaki,

maksimalna uporaba dobrih idej ter prenos in izmenjava znanja,

centralno upravljanje mednarodnih korporacij,

boljSa uporabalizraba vodilnih kadrov in njihovih sposobnosti,

univerzalne smernice in standardi kakovosti,

boljSi dostop do znanja in izkuSenj drugih drzav, boljSe moznosti

prepoznavanja globalnih moznosti in problemov.

Hollensen (2001) k temu navaja Se pogoj globalne konkurence in uporabo

standardiziranih konceptov v isti kategoriji.

Slabosti globalne standardizacije pa so (de Mooij in Keegan 1991):

heterogenost trgov v smislu kulture, mentalitete in uporabe izdelka,
sindrom »uvozenih kampanj«, ki pogosto naletijo na odpor pri potrosnikih,
dusitev kreativnosti in prepreCevanje lokalnega kreativhega vlozka,
frustracija domacega vodstva (kljub temu, da je podjetje lahko nagrajeno
za svoje delo, osebje nima zadostnega vpliva na posle glede na to, da je
oglasSevanje vodeno in izvedeno centralno (Smith 1993)),

razlike v medijskem trgu,

zakonodaja,

konkuren¢no okolje na posameznih trgih,
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izdelek je na razli¢nih trgih v razli¢nih stopnjah Zivljenjskega cikla,
nevarnost, da je podjetje prepoznano in sprejeto kot tuje podjetje,
moznost implementiranja centralne ideje, ki je za lokalni trg neprimerna in
neucinkovita,

zmanjSane ekonomske prednosti, povecujejo se stroski koordinacij.

Hollensen (2001, 393) tu navaja Se decentralizirano obliko vodenja podjetja z

mocnimi lokalnimi predstavniki.

Podjetje mora torej najprej pregledati vse mozne prilagoditvene elemente in

ugotoviti, katere prilagoditve bi utegnile prinesti ve¢ prihodkov kot stroSkov.

Prilagoditveni elementi so lahko sledecCi: znacCilnosti izdelka, barve, surovine,

cene, embaliranje, teme oglasevanja, mediji ter izvedba oglasevanja (Kotler
1996, 420):

standardizirano oglasSevanje je cenovno ugodnejSe, a hkrati tudi manj
ucinkovito, saj zanemarja specificne kulturne vzorce potroSnikov, ki jih
nagovarja. Kratkorono se tako oglaSevanja izplata, ne prinasa pa
dolgoroCnega uspeha, potrosSnikove Custvene navezanosti in lojalnosti
blagovni znamki,

nestandardizirano oglasevanje je prilagojeno kulturi in vodi v dolgoro¢no
prodajno ucinkovitost, vendar pa je povezano z veliko vecjimi stroski na
kratek rok, saj so potrebne bistveno vecje investicije v raziskave trgov in

razvoj izdelkov, prilagojenih posameznim trgom.

Jedro problema standardiziranega globalnega oglasevanja je kulturno ujemanje

oglasa in ciline skupine. Osnovna pravila, ki omogocajo vecjo ucinkovitost

oglasevanja, so (de Mooij 1998):

ustvarjati mora pomenljive, razumljive asociacije
biti mora relevantno,

biti mora povezano z vrednotami ciljne skupine,
odsevati mora vlogo izdelka v Zivljenju potrosnika,
odsevati mora obcutja in Custva potrosnikov,

biti mora jasno prepoznavno.
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Kako torej deluje oglasevanje? Zunanje drazljaje, katerim smo izpostavljeni vsak
dan, poskuSamo povezati z vzorci, vrednotami in koncepti, ki smo se jih naucili iz
kulture, v katero smo vpeti. Ce se to dvoje ne poveze, ogladevanje ne more biti
uCinkovito. Kultura vpliva na obliko komuniciranja, pa tudi na samo obliko
sporocila. Sposobnost, da razlikujemo med razli€nimi nacini komuniciranja je prvi
korak k razumevanju, da oglasevanje ne more biti enako ucinkovito v vseh
kulturah (de Mooij 1998, 175).

Skrivnost ustvarjanja globalne blagovne znamke je torej v tem, da se morajo
vrednote blagovne znamke, ki jih ustvarja in prenasa oglasevanje, ujemati z
mentalnimi predstavami in asociacijami v glavi potroSnikov. Del njenega uspeha
tako zagotovo predstavlja zmoznost integracije v lokalno okolje oz. kulturo.
Problem globalnega oglasevanja je v tem, da enega motiva, ki je lahko $e tako
mocan in prepricljiv v eni kulturi, ne more preprosto vsevprek izvazati na vse
konce sveta, saj tam veljajo povsem druge zakonitosti. V kolikor je oglasevanje
»uvozeno« in torej temelji na tujih vrednotah, se ljudem zdi vsiljivo, zato mu ne
zaupajo in kot tako tudi ne more biti uspeSno. Fenomen globalizacije znamk je
Se posebej zanimiv tudi zato, ker se nekatere znamke globalizirajo hitreje kot
druge, obi€ajno pa so globalne blagovne znamke tiste, ki imajo za seboj
dolo¢eno zgodovino in tradicijo (npr. Coca-Cola, Marlboro, Levi's, Mc Donald's
itd). Cateora (1993, 504) globalno blagovno znamko opredeli kot znamko, »ki
nosi enako ime, obliko in ima enako kreativho strategijo povsod po svetu«.
Glavne znacCilnosti globalne blagovne znamke so Sirok zemljepisni doseg,
zavedanje potrosnika, da se izdelek prodaja po vsem svetu in pa enotna pozicija

in podoba znamke na vseh trgih (Craig in Douglas 2000, 276).

UspeSno standardizirano oglasevanje je mo€ najti predvsem v B2B
komunikacijah (industrijski izdelki), manj pa v komunikacijah s kon¢nim
potroSnikom. Nekateri uspesni primeri so znacilni le za oglasevanje nekaterih
luksuznih izdelkov (visoko tehnoloSki izdelki, tudi visoka moda), kot so ure
Cartier ali avtomobili Mercedez, ki so namenjene ozki, jasno definirani ciljni
skupini (demografsko, glede na Zivljenjski stil, potroSne in medijske navade). V
takih primerih standardizirano oglasevanje deluje ne glede na sicersnjo
raznolikost trgov (Duncan 2005, 686).
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6 Organizacija mednarodnega oglasevanja

Z razvojem multinacionalnih podjetij po svetu so se zacCele pojavijati tudi
oglasevalske agencije, ki so sledile temu vzoru — razlog torej, da so mnoge
oglaSevalske agencije pridobile mednaroden znacaj, je bila rast njihovih
naroCnikov, ki so se razvili v mednarodna podjetja. Prva organizirana mreza
oglasevalskih agencij je bila Interpublic, Inc., nastala je leta 1960. Do konca 20.
stoletja so se prakti¢no vse velike agencije vkljuCile v eno od velikih agencijskih
mrez in leta 1999 je kar 80 % vsega oglasevalskega trga obvladovalo 10 velikih
oglaSevalskih holdingov, ki so se razvili kot odgovor na vse vecje potrebe
multinacionalnih podjetij. Pionir na podroCju zdruzZevanja je bila agencija
McCann-Erickson (McDonough in Egolf 2003, 806-809).

Tabela 6.1 kaze prihodke Sestih najvecjih oglasevalskih holdingov.

Tabela 6.1: Prihodki oglasevalskih holdingov, 2002 (v mrd $)

Podjetje Sedez podjetja Prihodek 2002
1 Omnicom Group New York 7,54
2 Interpublic Group of Cos. | New York 6,20
3 WPP Group London 5,78
4 Publicis Groupe Pariz 2,71
5 Dentsu Tokio 2,06
6 Havas Surenes, Francija 1,84

Vir: Advertising Age (2003a).

Zdruzevanje mednarodnih oglaSevalskih verig v holdinge pomeni tudi vedno S$irsi
spekter storitev, ki jih nek holding lahko ponudi zahtevnim mednarodnim
naroCnikom. Mnozica specializiranih marketinSkih agencij pomeni Se vecjo
koncentracijo moci in kapitala v rokah najmocnejSih. Tabela 6.2 tako prikazuje

rast prihodkov najvecjih holdingov v zadnjih petih letih.
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Tabela 6.2: Rast prihodkov oglasevalskih holdingov 2002-2007 (v mrd $)

Podjetje Leto 2002 Leto 2007
1 Omnicom Group 7.54 12.68
2 Interpublic Group of Cos. | 6.20 6.55
3 WPP Group 5.78 12.38
4 Publicis Groupe 2.71 6.38

Vir: Advertising Age (2003a); Advertising Age (2008).

KakSen je odnos podjetia do mednarodnega marketinga in oglasevanja, je v
veliki meri odvisno od (de Mooij in Keegan 1991):

e trenutne organizacijske kulture in ciljev podjetja,

¢ stopnje mednarodnega razvoja, ki ga je podjetje doseglo,

e razvoja oz. rasti izdelka (trznega deleza) ali trga,

e stopnje globaliziranosti blagovne znamke,

e zgodovine, tradicije in korporativne kulture podjetja,

e denarnih zmogljivosti podjetja.

Oblika organizacijske strukture oglasevalca najveCkrat narekuje tudi
organizacijsko strukturo agencije, s katero podjetje sodeluje, predvsem ko
govorimo o mednarodnih podjetjih. Tezko bi rekli, da je katerakoli organizacijska
struktura najboljSa za razvoj internacionalnega marketinga. Bartlett in Ghoshal
govorita o t. i. transnacionalni organizaciji (t. i. integrirani mrezi) kot zmagovalni
strukturi v konkuren¢ni druzbi: »Transnacionalno podjetje tezi k ucinkovitosti
zato, da bi doseglo globalno konkuren¢nost. Priznava pomembnost lokalne
odzivnosti, vendar kot orodje za doseganje fleksibilnosti v internacionalnih
operacijah. Inovacije se razume kot rezultat SirSega procesa organizacijskega
ucenja, ki vkljuCuje vsakega posameznika v podjetju« (Bartlett in Ghoshal v de

Mooij in Keegan 1991).

Zdruzevanje agencij v velike mreze pomeni tudi to, da platformo narocnikov
sestavljajo najrazliCnejSa podjetja, z vseh podrocij poslovanja, kar za agencijo
pomeni poglobljeno poznavanje posameznih panog, zakonitosti teh panog,
znacilnosti podjetij in njihovega poslovanja. To s seboj prinasa tudi dejstvo, da se

velike mreze prek ustanavljanja mnogih manjSih specializiranih divizij znotraj
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mreze lahko izogibajo tudi servisiranju konfliktnih naro¢nikov, kar je bil eden

prvih ocCitkov globalnih agencij. Pogosto se je namre€ dogajalo, da je agencija

servisirala tudi med seboj konflikine agencije, ki so opraviceno dvomili o

kakovosti storitve, varovanju poslovnih skrivnosti ipd.

6.1 Izbor agencije za internacionalno oglasevanje

Kaksno agencijo bo izbralo podjetje, je odvisno od njegove poslovne strategije in

naslednjih meril (de Mooij in Keegan 1991):

organiziranosti podjetja — ali gre za centralizirano ali decentralizirano
organizacijo, Stevila zaposlenih, razvitosti marketinSkega oddelka in
pozicije marketinSke funkcije v podjetju,

Stevila blagovnih znamk, ki jih oglaSevalec Zeli vzdrzevati in Stevila novih
izdelkov oz. blagovnih znamk, ki jih zeli vpeljati na trg,

razvitosti mreze kakovostnih lokalnih agencij na domacem trgu in na trgih,
kamor oglasevalec Zeli stopiti v prihodnosti,

stopnje kompatibilnosti organizacije in korporativne kulture agencije ter
oglasevalca,

kategorije izdelka in ciljnih skupin, ki se vezejo na to kategorijo izdelka,
stopnje poznavanja znamke in trgov s strani agencije,

obsega storitev, ki jih agencija lahko ponudi oglasevalcu,

dostopnosti ustreznega in profesionalnega kadra v vseh lokalnih
agencijah,

vodstva in internega komunikacijskega sistema v agenciji,

ravnovesja med lokalnimi in internacionalnimi projekti,

sposobnosti agencije, da pripravi centralno strategijo in jo ustrezno
adaptira na preostale trge,

znanja in moznosti internacionalne koordinacije marketinga in raziskav,
vprasanja lastnistva: e ni v lasti centralne agencije, se poraja vprasanje
nadzora in avtoritete, Ce je v lasti centralne agencije, pa je pogosto

vpraSanje motiviranosti zaposlenih v lokalni agenciji.

42



6.2 Vstop mednarodnih agencij na lokalne trge

Odlocitev za nastop na lokalnem trgu je pogojena z mnogimi dejavniki, tesno je
povezana z rastjo naroCnikov, ki vse bolj pridobivajo multinacionalni znacaj,
agencije temu trendu sledijo. V osnovi lo¢imo 5 nacinov vstopa na lokalni trg (de
Mooij in Keegan 1991):

e mednarodna agencija se odlo€i, da bo na lokalnem trgu odprla novo
lokalno agencijo, kjer bo na zaCetku zaposlila nekaj svojih ljudi, hkrati pa
pospesSeno izobrazevala tudi lokalne ljudi,

e mednarodna agencija se odloCi, da bo kupila del ali pa celotno, ze
obstojeco lokalno agencijo,

e mednarodna agencija skupaj z eno od lokalnih agencij ustanovi t. i.
mesano podjetje, ki kasneje pogosto preraste v kapitalsko povezavo (Ce
so rezultati oz. sodelovanje dobri, se mednarodne agencije ob taki izkusnji
pogosto odlo¢ajo za 100 % lastnistvo lokalne agencije),

e mednarodna agencija se odlo€i za ustanovitev mreze z veC lokalnimi
agencijami, s katerimi sodeluje po potrebi, glede na potrebne informacije
oz. ad hoc storitve ene od teh agencij v mrezi,

e nekatere tuje agencije ob vstopu na nov trg delez agencije prodajo
zaposlenim v lokalnih agencijah, da bi s tem povecali njihovo motiviranost
in s tem ucinkovitost (takega principa vstopa na tuje trge se je v

preteklosti posluzevala mednarodna agencija Ogilvy & Mather).

Pretekle izkuSnje in trenutno stanje na oglasevalskem trgu ocitno kaZejo na to,
da je pogodbeno ali kapitalsko povezovanje mednarodnih in lokalnih agencij
postalo skorajda nujno zlo, kakSna je sama organizacija in koordinacija znotraj
take povezave pa je odvisno od mnogih dejavnikov in interesov obeh vpletenih

strani.

V osnovi se globalne/mednarodne oglasevalske agencije v odnosu do lokalnih
agencij delijo v 5 skupin (de Mooij in Keegan 1991):
e mednarodna agencija je glavni odloCevalec — vse storitve se sprejemajo

centralno, doprinos lokalnih agencij pa je ni€en ali minimalen,
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mednarodna agencija je prepriCevalec — odloCitve se sicer Se vedno
sprejemajo centralno, vendar niso 100 % zavezujoCe za lokalne agencije.
V kolikor mednarodna agencija s svojimi argumenti ne uspe prepri¢ati
lokalne agencije, ta lahko ravna drugace, torej ima doloCeno stopnjo
avtonomije,

mednarodne agencije, ki stavijo na sodelovanje — centralna agencija
deluje po principu izmenjave idej in informacij z lokalno agencijo, koncepti
in reSitve so tako najveCkrat kombinacija prispevkov obeh vpletenih strani,
mednarodne agencije, ki koordinirajo — lokalne agencije uZivajo
avtonomnost odlo€anja, centralna agencija koordinira in skrbi za pretok
informacij med agencijama,

mednarodne agencije, ki pus€ajo lokalnim agencijam povsem proste roke,

obi€ajno sta le Sibko povezani.

Lokalne agencije rajSi uzivajo vsaj dolo¢eno stopnjo avtonomije, predvsem na

kreativnem podrocju. V realnosti je najvecCkrat tako, da globalna agencija ne igra

zgolj ene od zgoraj nasStetih vlog, paC pa gre za prepleten odnos med

agencijama, ki na razlicnih ravneh lahko nastopata kot sodelavca, globalna

agencija pa lahko hkrati igra vlogo posrednika, koordinatorja in nadzornika v

odnosu do lokalne agencije. NajveCkrat so zahteve globalnih naroCnikov tiste, iz

katerih izhajajo vloge globalne agencije (sicer je nadzor nad posameznimi trgi

povsem nemogoc€), medtem ko imajo pri lokalnih naro¢nikih agencije najvecCkrat

povsem proste roke — ti so najveckrat tudi edini pravi kreativni izziv za lokalno

kreativno ekipo.

Anholt (2000) oglaSevalske agencije deli na naslednje mozne entitete:

neodvisno mrezo,

neodvisni 0z. delno odvisni kreativni butiki,
mreZo agencij,

domaci butik,

»pametno« centralizacijo.
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6.2.1 Neodvisna mreza

Po definiciji gre za defenzivhe mreze, katerih osnovni namen oziroma cilj ni
vodenje mednarodnih projektov, vendar pa sodelujejo tudi pri tovrstnih projektih,
Ce s tem svojim sodelujoim agencijam omogocajo udelezbo na velikih
mednarodnih natecajih, ki zahtevajo Siroko geografsko pokritost agencij. Med
agencijami se ustvari ohlapna struktura, ki je kot taka slaba predvsem iz dveh
razlogov: izrazitosti sindroma »izumljeno nekje drugje« in manjSe kompetence
posameznih agencij za sodelovanje na mednarodnih projektih. V sploSnem lahko
re¢emo, da neodvisna mreza zdruZuje skoraj vse slabosti konvencionalnih mrez

in tako reko€ nima nobenih prednosti oziroma pristojnosti neodvisnih agencij.

6.2.2 Neodvisni oziroma delno neodvisni kreativni butiki

Gre za princip, ko so mednarodni projekti vodeni iz ene pisarne ali manjSega
Stevila pisarn pod okriljem istega lastnika — podruznice ali centrale. Vprasanje je,
koliko €asa ti sistemi ohranijo izhodiS¢no strukturo. Ko podjetje oziroma agencija
ustanovi agencije tudi v drugih drZzavah, ne glede na to, kako malo jih je, slej ko
prej postane mreza. Dejstvo, da gre za majhno mrezo, govori zgolj o tem, da
ponuja manj, kot njene vecje razliCice. Tak nacCin organiziranosti na podrocju
bivSe Jugoslavije so vzpostavile tudi nekatere slovenske agencije (Studio
Marketing JWT, Luna TBWA, Pristop itd.).

6.2.3 Mreza agencij

Gre za povezavo geografsko razprSenih oglasevalskih agencij, ki medsebojno
sodelujejo na mednarodnih projektih. Mreza agencij je v praksi najpogostejSa
struktura agencij, ki izvajajo aktivnosti globalnega oglasevanja. Prvi je koncept
zasnoval J. Walter Thompson pred nekaj ve€ kot sto leti. Takratne znacilnosti
mreZe agencij pa veljajo Se dandanes — gre za skupino agencij, razprdenih v ¢im
veCjem Stevilu drzav po svetu, ki razpolagajo s kadri iz vseh segmentov

oglasevanja.
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6.2.4 Domaci butiki

Gre za domaco produkcijo, ki jo v izvedbeni fazi malenkostno prilagodijo z
namenom, da bi bila ¢im bolj podobna mednarodnim reSitvam. V Sloveniji je
tovrstnih agencij mnogo, ki zaradi majhnosti in s tem povezane fleksibilnosti in
stroSkovne ucinkovitosti uspesno »odzirajo« del posla vecjim agencijam. Tak
primer je recimo lokalni oglasevalec P&G, ki v primeru kopromocij s trgovskimi
centri sodeluje z agencijo Connecta, ¢eprav so z mednarodno pogodbo razlicne

blagovne znamke dodeljene agencijam Grey, Saatchi & Saatchi in Leo Burnett.

6.2.5 »Pametna« centralizacija

Pri »pametni« centralizaciji (Anholt 2000, 188-206) gre za princip kreiranja
globalnih oglasevalskih resitev, ki ga je v lastnem podjetju uvedel Simon Anholt,
ko je leta 1989 ustanovil agencijo World Writers. Agencijo je ustanovil potem, ko
je istega leta zapustil agencijo ene od globalnih mrez prepri¢an, da mora biti
globalno oglasevanje boljSe od najboljSega domacega. Tega pa v obstojeci
strukturi ni okusil. Osnovne znacilnosti sistema »pametne« centralizacije so:

e ena agencija, ki razvija globalne oglasSevalske agencije,

e multikulturen kreativni tim — agencija naj bi zdruzevala strokovnjake s

podrocja oglasevanja razli¢nih kultur oziroma drzav.

Tako specifitna organizacijska struktura agencije naj bi vodila do vecjega
nadzora poslovanja agencije, vecje hitrosti snovanja reSitev in same izvedbe

oglasevalskih kampanj ter vecje kreativnosti.

Vecja kreativhost po Anholtu predstavlja najtrSi oreh za vec€ino agencij — reSitev
naj bi bil v multikulturni strukturi kreativhega tima. Problem monokulturnega
sestava tima je namre€¢ v tem, da omejuje dimenzije razmiSljanja clanov,
posledi¢no tako neprestano prihaja do resitev, ki temeljijo na istem setu kulturnih
ikon oziroma vrednot in so si kot take v svojem bistvu bolj ali manj podobne.
Resitev naj bi torej po Anholtu bila v zelo centraliziranem sistemu globalnega
procesa in koncentraciji virov. Pogoj za tak sistem je fiziCha centralizacija

opravljanja strateskih, kreativnih in izvedbenih operacij, pri ¢emer mora biti
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struktura agencije Ze v osnovi mednarodna. Lahko bi rekli, da gre Se za en idejni

konstrukt, ki pa v realnem svetu ne Zivi. Ze sam pogoj za vzpostavitev taksne

agencije — fizi€na koncentracija najboljSih kadrov vseh podrocij iz vsega sveta —

je stroskovno in organizacijsko prakti¢no neizvedljiv.

6.3 Prednosti in slabosti povezovanja v mreze agencij

Trend, da se vse ve€ agencij odloCa za povezovanje v vecje mednarodne mreze,

je precej nov, pojavil pa se je kot posledica dejstva, da se tudi preostali dve

strani oglaSevalskega trikotnika (oglasevalci in mediji) zdruzujeta v holdinge

podjetij. Tovrstna zdruzevanja vodijo v kopiCenje kapitala, to pa pomeni vecjo

pogajalsko mo€ in nadzor nad preostalimi soudelezenci v tem trikotniku. V

grobem lahko reemo, da so prednosti velikih oglasevalskih mrez naslednje:

kopi¢enje kapitala pomeni koncentracijo moci, v tem primeru govorimo
predvsem o pogajalski moc€i agencij (npr. pri zakupu medijskega prostora
in ¢asa),

SirSi spekter storitev, ki jih velika mreza lahko ponudi svojim naro€nikom
(Ceprav sama velikost kljub vsemu ne pomeni nujno, da gre za agencijo
polnega servisa),

finan€na stabilnost,

zgo$c€ena vecina strokovnjakov in talentov s podrocja oglasevanja,

mreze so idealne za servisiranje storitev trznega komuniciranja vecjih, bolj
kompleksnih in zrelih multinacionalk, torej podjetij z utrjenimi funkcijami v
veliko drzavah in z ustrezno visokimi lokalnimi proracuni,

koordinacija aktivnosti, kar vsaj v teoriji zagotavlja enovitost oz.
konsistentnost trznega komuniciranja v razlicnih drzavah, pa tudi

konsistentnost kakovosti storitev.
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Med slabosti velikin oglasevalskih mrez pa priStevamo predvsem nekreativnost
globalnih kampanj, vsaj v vecini primerov. Razlogi za to so naslednji (Anholt
2000, 164):

e pomanjkanje motivacije (vsaj pri tistih agencijah, ki so v svojem delovanju
bolj pasivne in je njihovo delo omejeno predvsem na nekreativho
adaptacijo globalnih strategij in kampanj),

e pocCasnost sistema, ki z vse ve€jo informacijsko razvitostjo ostaja
predvsem problem CloveSke motivacije,

e mreza izhodiS¢ni ideji vzame njeno privlacnost in enkratnost - ob Sirokem
preverjanju moznosti implementacije neke ideje se namrec pojavlja veliko
vprasanj, omejitev in kritik, od izhodiséne ideje pa po dolgotrajnem
usklajevanju ostane zgolj njena bleda senca, za katero je pomembno
predvsem, da nihCe proti njej nima nic,

e visoki stroski, povezani predvsem s podvajanjem ali celo multipliciranjem

funkcij ob slabi organiziranosti povezanih agencij.

7 Kaj pa Slovenija?

Kako so agencije prezivele obdobje tranzicije? Kako so sprejele prihod velikih
mednarodnih podjetij in s tem oglasevalskih mrez? Kako se na globalne
spremembe slovenske agencije odzivajo danes? Kaksna je njihova prihodnost?
V nadaljevanju bom poskus$ala skozi kratek oris dogodkov zadnijih 20 let povzeti
razvoj in nastanek danes najvecjih igralcev na trgu, ki so, ne po nakljucju, vsi

tako ali drugacCe vpeti v mednarodne verige.

Za zaCetek slovenskega oglasSevanja se sicer Steje Ze daljnje leto 1797, ko je bil
v Lublanskih novicah objavljen oglas za Vodnikovo Malo pratiko (Dobnikar 2001,
12), prva oglaSevalska agencija pa naj bi bila po besedah Matjaza Mazzinija
(Mazzini 2002, 104-112), Aloma Company, ki jo je leta 1918 ustanovil Albert

Matelic, ki je bil v tistem €asu tudi urednik Jugoslovanskega reklamnega lista.

Kot Ze omenjeno, je za slovenski prostor znacCilen prehod v druzbo

diskontinuitete kot posledica padca socialisticnega sistema v 90. letih 20.

48



stoletja. Vendar pa je takoj ob tem potrebno dodati, da je situacija vendarle
nekoliko specifiéna v primerjavi z drugimi socialistiénimi drzavami (Ceska,
Slovaska, Poljska, Madzarska itd.). Medtem ko je v vse preostale tranzicijske
drzave takoj po padcu rezima zacel dotekati tuj kapital in so zacela vstopati tuja
podjetja, s tem pa tudi mednarodne oglasevalske agencije, je bilo za Slovenijo
znacilno, da je predvsem v prvih letih po osamosvojitvi Se vedno sama
obvladovala in nadzirala slovenski trg. NajvecCkrat je bilo mozno zagotoviti le
kratkotrajne, projektne povezave med multinacionalnimi in slovenskimi
agencijami (predvsem takrat, ko je Slo za projekte multinacionalnih podijetij).
Medtem ko so na Poljskem, Madzarskem, Slovaskem in Ceskem lokalne
agencije prakti¢no last mednarodnih oglasevalskih mrez, za Slovenijo to ne velja,
saj je le nekaj agencij, ki so stopile v kapitalsko povezavo (Grey Worldwide,
Publicis, Luna/TBWA). Ta specifiCna situacija je odsev preteklosti in zgodovine

marketinga v Jugoslaviji do njenega padca (Janéi¢ in Zabkar 1998, 27-36).

Po razpadu Jugoslaviie je v Sloveniji namre¢ Ze bil vzpostavljen trg
oglasevalskih agencij, njihovo Stevilo je bilo celo v porastu, razvito trzno
gospodarstvo je namre€ omogocalo njihov nastanek in razvoj. Tuje agencije so
tako samo poiskale lokalne agencije z ustreznim portfeljem - ni bil potreben uvoz
tujin strokovnjakov, saj so ti Ze bili na trgu. Zato je bilo to sobivanje precej
drugacno kot v preostalih postsocialisti¢énih drzavah, ki so bile podvrzene
povsem druga¢nemu nastanku mocnih mednarodnih agencij — to se danes kaze
tudi v njihovem delovanju in pa sami kreativnosti —, uvozeni strokovnjaki iz tedaj
mocno razvitih zahodnih drzav so prisli in skupaj z najvecjimi lokalnimi talenti
ustanovili danes slovite agencije, ki pobirajo najvecje nagrade na mednarodnih

oglasevalskih festivalih.

7.1 Oglasevanje v Jugoslaviji

Kot re€eno je za specificno situacijo v Sloveniji »kriva« organiziranost poslovanja
Ze v Casu skupne drzave Jugoslavije. Slovenija je v obdobju 60. in 70. let
prejSnjega stoletja zaclela sprejemati in implementirati doloene zahodne
standarde v strukturo in metode oglasevanja, zato te ob padcu sistema niso bile

nek nov fenomen, kot je bilo to znacilno za preostale tranzicijske drzave. Prva
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prava oglasevalska agencija v Sloveniji in kmalu po ustanovitvi tudi v Jugoslaviji
je bila ustanovljena Ze daljnega leta 1973 in Steje danes 35 let. Danas$nji Studio
Marketing JWT se je razvil iz Studia za marketing in propagando Delo in Se
danes predstavlja valiS¢e mnogih slovenskih oglasevalskih mojstrov. Kot prva
oglasevalska agencija polnega servisa Zze od samega zacetka orje ledino
marketinga in trznega komuniciranja v regiji. V ¢asu po osamosvojitvi so bili le
redki tisti, ki so se lotili ustanavljanja agencij, ne da bi izhajali iz Sole Studia
Marketing. S€asoma pa so njeni uenci postali njena najvecja konkurenca, Ki ji je

hote ali nehote morala prepustiti doloCen del slovenskega oglasevalskega trga.

Jugoslavija se je Ze v zaCetku 50. letih prejSnjega stoletja nacelno opredelila za
specificen nacin delovanja trznega mehanizma znotraj planskega sistema, t. i.
samoupravljanje, v 60. letih pa je sledila Se liberalna reforma na podrocju
gospodarstva. DrZzava se je odprla tujemu svetu, kapitalu, novim tehnologijam in
znanju, ki jih je prinasal napreden zahodni svet. Podjetja so bila samostojna,
lahko so se povezovala v strateSke zveze, tudi s tujimi, mednarodnimi podjetji.
Marketing je torej nasel svoj prostor Ze v tistem Casu, vendar pa je bila zaradi
proizvodne usmeritve tedanijih velikih podjetij (ki so edina sprejemala ta koncept,
medtem ko so mala podjetja Se vedno delovala predvsem po logiki polnega
zaposlovanja ljudi, kar je bila ena od maksim tedanjega socialisticnega
druzbenega reda) njegova funkcija zoZena na trzno komuniciranje in nekate

posamezne poskuse trznega raziskovanja, ki pa nikoli ni v resnici zazivelo.

Marketinski filozofiji je nasprotovala tudi vladajoCa politicna elita, ki je v njej
videla predvsem nevarnost ponovne pojavitve kapitalizma, kot neCesa slabega,
ki izkori8€a delovno silo. S Studentskimi gibanji pride do kontrarevolucije, ki
zanika trzni koncept, tako da Jugoslavija preide v dobo t. i. dogovornega
gospodarstva, ki je poteptala trzno logiko in s tem seveda marketing, ki zaide na
obrobje druzbenega dogajanja, saj pravzaprav v obstojecih okoliS¢inah niti ni bil
potreben. V sistemu dogovorjenih delitev programov, trgov in cen podjetja niso
bila ogroZena s strani konkurence, ker je pravzaprav ni bilo, potroSnik pa tudi ni
predstavljal groznje, saj v razmerah boljSe ponudbe od povprasevanja niso mogli

funkcionirati kot dejavnik kompleksnosti okolja (Jan€i¢ 1990, 142-148).
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Leta 1973 je ustanovljena agencija Studio za marketing Delo, ki je bila prvi in
precej dolgo Casa tudi edini veliki snovalec kampanj, ki so ostale v spominu
mnogim vse do danes: Rad imam mleko, Slovenija, moja deZela ter oglasi za

Palomo, Fructal in Radensko.

Kljub vsemu pa je bilo kratko obdobje v ¢asu samoupravljanja dovolj, da je zelo
hitro po padcu socialistiCnega sistema in razpadu Jugoslavije v Sloveniji priSlo do
hitrega vzpona marketinga, saj je vec€ina takratnih podjetij prepoznala marketing
kot eno vodilnih ali vsaj enakovrednih poslovnih funkcij podjetja — to je povzrocilo
hitro rast oglaSevalskih agencij, ki so si tako kon¢no izborile svoj prostor pod
soncem. V Sestih letih po osamosvojitvi je Stevilo oglasevalskih agencij zraslo s
Stevila 21 (leto 1991) na kar 117 agencij (leto 1996), danes pa je Stevilo agencij
teZzko oceniti, saj je malih podjetij, ki ponujajo oglaSevalske storitve mnogo
(Jangi¢ in Zabkar 1998, 27-36). Ve&ina danes pomembnejsih agencij se je rodila
iz kadrov, ki so se kalili v agenciji Studio Marketing, vzrok za tako nagel razvoj
agencij pa je lezal tudi v dejstvu, da so bila devetdeseta leta 20. stoletja zlati Casi
oglaSevanja. Najvecji oglasevalci leta 1993 so bili domaca podjetja — Krka,
Mladinska knjiga, Emona, TobacCna tovarna, Loterija, Lek, Mercator, SKB in
Delo. Sele na 10. mestu je bil prvi tuji ogladevalec — Henkel Zlatorog. Tudi med
agencijami ni bilo internacionalnih agencij — prvo mesto po prometu je pripadalo
agenciji Studio Marketing (1,340 mio EUR), sledili so ji Virgo (1,027 mio EUR),
Kres (0,676 mio EUR), Futura (0,55 mio EUR), Eurospekter (0,522 mio EUR) in
Kompas Design (0,505 mio EUR) Marketing magazin 2006, 37).

Hkrati z razvojem oglasevalskih agencij se je pojavila tudi potreba po
vzpostavitvi regulatornih teles po vzoru zahodnega razvitega sveta. Prvi poskus
za vzpostavitev samoregulatornonega telesa sega ze v Cas nekdanje skupne
drzave, v zacCetek 80-ih let, vendar je takratna Jugoslovanska federalna
trgovinska zbornica zavrnila poskus prvega OglaSevalskega kodeksa
oglasevanja s precej pomenljivim razlogom — da to ni potrebno. Drugi poskus
sovpada z letom osamosvojitve Slovenije, vendar tudi takrat pobuda ni bilo
uspesSna — delno zato, ker Se vedno ni bilo posluha za nujnost vzpostavitve

tovrstnega regulatornega organa (saj niti sama panoga ni bila toliko razvita), pa
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tudi sicer je bilo to obdobje, ko se je stroka ukvarjala z drugimi problemi —
predvsem z izgubo 20 milijonskega trga nekdanje skupne drzave, ki je ez no€

spremenila razmere na trgu.

7.2 Cas po osamosvojitvi

Mednarodne verige so v zaCetku devetdesetih let prejSnjega stoletja vstopale v
Slovenijo precej srameZljivo — najpogosteje je Slo za partnerske pogodbe z
obstojecimi lokalnimi agencijami brez lastniSke povezave, medtem ko je bila v
drugih postsocialisticnih drzavah povezava skoraj vedno lastniSka. Najverjetneje
je razlogov za to ve€, med najpomembnejSima se mi zdita predvsem: 1.
sorazmerna razvitost oglaSevanja v Republiki Sloveniji za razliko od drugih trgov
in 2. relativna majhnost trga, ki kot tak ni predstavljal velikega potenciala, niti ne
posebnega zanimanja multinacionalk za kapitalski nastop na trgu. Prva
mednarodna veriga, ki je vstopila na slovenski trg po osamosvoijitvi, je bila veriga
Saatchi & Saatchi, ko je leta 1993 Dragan Sakan v Ljubljani odprl svojo agencijo
Saatchi & Saatchi BSB Advertising Worldwide, ki se je Ze naslednje leto zacela
Siriti tudi na druge trge bivSe Jugoslavije (Saatchi & Saatchi Advertising

Balkans).

Tudi sicer je oglaSevalska stroka v Sloveniji v devetdesetih dozivela pravi
razcvet. Koncno je bila leta 1994 ustanovljena Slovenska oglasevalska zbornica
(SOZ), ki je sprejela Slovenski oglasevalski kodeks in ustanovila Castno
oglaSevalsko razsodiSCe. Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ) je nevladna
organizacija, ki zastopa interese oglaSevalskega trikotnika: oglaSevalcev,
oglasevalskih agencij in medijev. Zavzema se za visoke oglaSevalske standarde
in uveljavlja etiko v oglasevanju. SOZ skrbi za in varuje pravice oglasevalcev do
promocije izdelkov, storitev in idej, pravice agencij do kreiranja in pravice
medijev do objavljanja oglasnih izdelkov. Skrbi za profesionalni in strokovni
razvoj na podlagi izobrazevanja in promocije oglasSevalske stroke ter &Citi in
varuje svobodo oglasSevalske govorice in pravico potroSnika do izbire. Svojim
¢lanom omogoca dostop do mehanizmov za zavarovanje trznih svoboScin ter

vpliv na prihodnost in razvoj slovenskega trznega komuniciranja. Poleg
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Slovenskega oglaSevalskega festivala SOZ organizira tudi mednarodni
oglaSevalski festival Golden Drum, slovenski festival komunikacijske
uCinkovitosti EFFIE®, v njegov okvir pa sodijo tudi Nacionalna raziskava branosti
— NRB, Revidirane prodane naklade tiskanih medijev — RPN in Merjenje

obiskanosti spletnih strani — MOSS (Slovenska oglasevalska zbornica).

7.3 Oglasevanje v Sloveniji danes

Danes so v Sloveniji prisotne skoraj vse najvecje mednarodne agencijske verige
(z izjemo francoskega Euro RSCG in japonskega Dentsuja). Tudi danes Se
vedno velja, da je veCina povezav na pogodbeni ravni, saj je le sedem agencij

kapitalsko povezanih.

Prednosti povezovanja agencij:

e pridobitev mednarodnega slovesa in wugleda s pripojitvijo znani
mednarodni oglasevalski mreZi,

e pridobitev novih, tujih mednarodnih naro¢nikov (Procter & Gamble trzi v
svetu veC kot 50 izdelkov, za njihovo trzenje pa so zadolzene
mednarodne agencijske verige, ki lahko poskrbijo za implementacijo
strategij in oglasevanja po celem svetu. Tako blagovno znamko Pampers
povsod oglasuje Saatchi & Saatchi, blagovno znamko Allways Leo
Burnett itd.),

e know-how in dostop do strateSkih orodij (Publicis — Holistic approach, Leo
Burnett - +7, McCann-Erickson — Kreativni DNK itd.), ki so jih razvile te
mocne mednarodne oglasevalske verige skozi svoje dolgoletne izkusnje
pri delu z velikimi mednarodnimi naroCniki in so v pomo¢€ pri servisiranju
tako tujih, kot tudi domacih, lokalnih naroCnikov, ki so odprti za nove
pristope v oglasevanju,

e pretok znanja in delovne sile, saj mnoge mreze spodbujajo k izmenjavi
izkuSenj s priloznostjo delati v tuji agenciji v mrezi, na tujem trgu,

e vsaka velika mednarodna agencijska mreza je znotraj sebe razdeljena na
vec regij, ki so strateSko sestavljene tako, da zdruzujejo trge s podobnimi

karakteristikami (kar Se dodatno pomaga agenciji pri implementaciji
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strategij na tuje, sosedne trge). Tovrstna organiziranost omogoca bol;jSi
nadzor, saj se ustanovijo regionalni centri, ki so zadolZzeni za
implementacijo oglasSevalskih strategij v svoji regiji, centrala pa je tako
razbremenjena direktnega komuniciranja z vsako od drzav v celotni mrezi
in komunicira le z regionalnimi centri,

prednosti regionalne mreze so poznavanje lokalnega okolja, dobre
pogajalske pozicije z mediji, lobiranje in redno informiranje o dogajanju na
posameznih trgih,

pridobitev specialnih znanj, ki so SirSe od oglasevanja izdelkov - branding,
sponzorstva, PR storitve, dogodki, spletho komuniciranje, komuniciranje
na prodajnem mestu, oblikovanje embalaz itd.,

nekatere lokalne blagovne znamke postajajo regionalne, celo

internacionalne — mreza agencij laZze servisira takega narocCnika.

Slabosti:

izguba samostojnosti in suverenosti pri odloCanju (ko gre za kapitalske
povezave in so tuje agencije veC kot 50 % lastnik lokalne agencije), tj.
podvrzenost finanénemu nadzoru poslovanja, visokim standardom
poslovanja, direktni odgovornosti za kakovost servisa — vse to mora biti
skladno s standardi, ki so najpogosteje doloCeni na ravni globalnih
pogodbenih obveznosti,

lastniki, kot v vseh drugih panogah, dolo¢ajo prihodke in dobicCke, ki jih
morajo agencije ob koncu leta izkazovati, ob tem pa najvecCkrat ne
poznajo mikroekonomskih dejavnikov na posameznih trgih in so tako
njihova priCakovanja prevelika (dejstvo je, da je velika vecina
mednarodnih pogodb oblikovanih za logiko velikih trgov in s tem velikih
Stevilk, kar lahko za majhne trge predstavlja veliko tezavo pri izkazovanju
uspesnosti poslovanja),

izguba mocnega naroCnika na globalni ravni najverjetneje pomeni tudi
izgubo naro€nika na lokalni ravni in s tem povezan nevaren padec
prometa oz. dobiCka, saj lahko tuji mednarodni naroCniki predstavljajo tudi
do 60 % vsega prometa v agenciji in lahko ob njegovi izgubi vodi v

zmanjSevanje stroskov.
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Tudi sicer obstaja bistvena razlika med pogodbeno in lastnisko povezanostjo
slovenskih agencij z mednarodnimi oglaSevalskimi mrezami. Medtem ko
pogodbene povezave pomenijo prosto odloCanje, kaj prevzeti od mednarodne
oglasevalske verige (samo organizacijo poslovanja, strateSka orodja, know-how
ipd.), kapitalske povezave najveckrat pomenijo povsem nov nacin poslovanja in
delovanja lokalnih agencij, ki morajo svoje standarde in metode dela,
organiziranost ter svoja orodja prilagoditi oz. prevzeti od svojih (vecinskih)
lastnikov. Sicer pa je praksa v vecini primerov taka, da se mednarodni narocniki
v obeh primerih povezovanja obravnavajo nekoliko drugaCe, saj tam veljajo

specifini sistemi komuniciranja in poro€anja.

Kljub temu da je trend povezovanja precej nov in je, kot reCeno, v Sloveniji
nekoliko specificna situacija, pa iz vsega skupaj lahko sklepamo, da je
povezovanje postala nujnost sedanjega Casa. Morda je bolj realno reci, da bi
agencije rade ohranile svojo samostojnost in avtoriteto v odlo¢anju, vendar pa
realne okolis€ine to Zeljo omejujejo. V razmerah trznega gospodarstva je
konkurenca velika in podijetje je pripravljeno narediti vse, da ostane v tej bitki
konkurenc¢no, Cetudi to pomeni izgubo samostojnosti. Z gotovostjo lahko trdimo,
da je zdruzevanje slovenskih agencij s tujimi mednarodnimi mrezami postalo
nujnost, v kolikor Zeli biti agencija polnega obsega po mednarodnih merilih,
edina moznost prezivetja male lokalne agencije pa je v tem, da se specializira za
ozko podroCje (spletna agencija, kreativni butik ipd.) znotraj Sirokega spektra
marketinSkih aktivnosti in tam postane trzni vodja z vsemi kompetencami in

potrebnimi strateSkimi orodiji. Sicer je prisilieno k Zivotarjenju.

7.4 NajuspesnejSe slovenske oglasevalske agencije

Tabela 7.1: Slovenske oglasevalske agencije po ¢istih prihodkih od
prodaje, 2008 (v mio EUR)

SKUPINA EUR v letu 2008
1. |Publicis d.o.o. 17.976.660
2. |Pristop d.o.o. 12.774.046
3. |Formitas d.o.o. 10.907.811
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4. |Grey Ljubljana d.o.o. 7.150.867
5. |Mayer McCann d.o.o. 5.687.180
6. |Luna/TBWA d.o.o. 5.372.815
7. |S.V.-RSAd.o.o0. 4.443.112
8. |Classld.o.o. 4.240.593
9. |AV studio d.o.o. 4.027.888
10. |Votan Leo Burnett d.o.o. 3.902.718
11. | Studio Marketing JWT d.o.o. 3.145.739

Vir: Marketing magazin (2009).

Glede na dostopne podatke, je po Ccistih dohodkih prva skupina Publicis
(Publicis, Saatchi & Saatchi, ZenithOptimedia in Starcom), sledijo Pristop,
Formitas BBDO, Grey Ljubljana, Mayer McCann, Luna/TBWA itd. Na lestvici se
prvi€ v vseh letih pojavijo tri nove agencije (S.V. — RSA d.o.o., Clas | d.o.0. in AV
Studio d.o.o0.), katerim je skupno to, da niso vpete v nobeno od velikih
mednarodnih oglasevalskih mrez. Vsem pa je skupno to, da so specialisti v
dolo€eni panogi (Damjani¢ 2009, 23). Agencija S.V. — RSA (S.V.- RSA) je
specializirana za podro€je Sportnega marketinga, AV studio se je uveljavil kot
ustvarjalec vrhunskih interaktivnih resitev (AV studio), medtem ko podatki o
agenciji Class | niso na voljo (z iziemo skopega opisa v PIRS-u, ki se glasi:

dejavnost oglasevalskih agencij, oglasni prostor, trzenje) (PIRS).

Publicis (Janci¢ 2008a; Publicis) deluje v povezavi z agencijami Publicis
Worldwide, Saatchi & Saatchi, ZenithOptimedia, Publicis Dialog in Rowland
Communications, ki so vse Clanice agencijskega holdinga Publicis Groupe S.A.
V Sloveniji je skupina sestavljena iz dveh kreativnih agencij, Publicisa in agencije
Saatchi & Saatchi ter dveh medijskih hi§, ZenithOptimedie in Starcoma. Gre za
lastniSko razmerje, pri ¢emer je Publicis Groupe 60-odstotni lastnik, 40 % delez
pa je v lasti ustanovitelja prvotne buti€ne agencije Studio pet d.o.o. Mitje
Petrovia. Ob sodelovanju s partnerskimi agencijami Publicis Groupe, ki so vse
samostojne entitete na bivSih trgih Jugoslavile na njihove trge uspesno

implementira tudi Stevilne oglasevalske akcije za domace narocCnike.
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Futura DDB (Janci¢ 2008a; Futura DDB) je sestavljena iz Future DDB, Future
PR in spletnega specialista Innovatif. Agencija je bila ustanovljena leta 1986, leta
1993 pa se je zaCelo sodelovanje z mednarodno mrezo DDB. Futura DDB je v
100-odstotni lasti petih kljuénih zaposlenih, z mednarodno mrezo DDB pa je
podpisana afiliacijska pogodba. Futura DDB ima hc&erinsko podjetje Innovo na
Hrvaskem (ustanovljena leta 2007), na drugih trgih nekdanje Jugoslavije pa je

zastopana prek mreze DDB.

Skupina Pristop (Janci¢ 2008a; Pristop) - (Pristop Skupina, Pristop, Kliping,
Renderspace, Frontal, Nstop plus, Pristop Consensus, Plusbiro) je organizirana
kot strateSka komunikacijska skupina in je lastniSko povezana. Projektno
sodeluje z agencijsko mrezo Eurocom Worldwide, posluje pa tudi na trgih bivse
Jugoslavije in v Evropi, kjer ima ustanovljena lastna podjetja, ki na teh trgih
samostojno nastopajo (Pristop Europe v Bruslju, Pristop BH v Bosni in
Hercegovini, Pristop MK v Makedoniji, Pristop BG v Srbiji, na Hrvaskem pa se je
Pristop skupina v letu 2005 strateSko povezala s podjetjem Digitel komunikacije
d.o.0. iz Hrvaske, s Cimer se je v tem delu Evrope oblikovala najvecja
komunikacijska skupina, ki ima solastniski delez v podjetjih s podrocja
komunikacijskega managementa v Sloveniji, na Hrvaskem, v Srbiji in Crni gori,
Bosni in Hercegovini ter Makedoniji). Pristop je edini med najvecjimi slovenskim
agencijami, ki ni povezan z nobeno mednarodno agencijsko verigo, ima pa
vseeno mednarodni status, saj je s svojimi povezanimi podjetji prisoten na trgih

bivie Jugoslavije.

Formitas BBDO (Janci¢ 2008a; Formitas BBDO) pogodbeno sodeluje z
multinacionalko BBDO Worldwide, lastniSko pa v rokah treh enakovrednih
lastnikov in &tirih partnerjev. Njen zacCetek sega v €as pred samostojno Slovenijo,
ustanovljena je bila leta 1989. Prek mati¢ne druzbe so posredno prisotni tudi na

vseh preostalih trgih bivSe Jugoslavije.

Grey Ljubljana (Janci¢ 2008a; Grey Ljubljana) je bil ustanovljen 1996, takrat Se
pod okrillem Pristopa. Leta 2002 se je agencija osamosvoijila in presla v 100-

odstotno last takratnega Grey Holdinga. Leta 2005 je WPP prevzel Grey Group,

57



odtlej so tako v lasti druge najvecCje komunikacijske skupine na svetu, skupine
WPP. Veriga Grey je prisotna tudi na vseh trgih bivSe Jugoslavije — na Hrvaskem
in v Srbiji kot Grey s 100-odstotno kapitalsko udelezbo, v BIH, Makedoniji in

Kosovu pa na pogodbeni ravni.

Mayer Group (JanCi¢ 2008a; Mayer Group) sestavljajo Mayer McCann,
AdCompany in Media Magna. Agencija je bila ustanovljena 1991, v letih, ko so
na slovenski trg zacele vstopati mednarodne agencije, je stopila v partnerski
odnos z mednarodnimi oglasSevalskimi mrezami Bozell — dana$nji DraftFCB
(1995-96), Lintas in Initiative Media (1996-2000). Maja 2001 je agencija Mayer
pridobila licenco za McCann-Erickson oz. kmalu zatem McCann Worldgroup in v
naslednjih letih dozivela svoj razcvet. Agencija je povsem v domaci lasti, njeni
afiliacijski partnerji imajo predkupne pravice v svojih pogodbah. Za sodelovanje
jim placujejo dogovorjeno pavsalno vsoto in/ali delez od pripeljanih projektov. Na
trgin nekdanje Jugoslavije so prisotni projektno, najveCkrat s pomocjo

partnerskih agencij.

Luna/TBWA (Janci¢ 2008a; Luna/TBWA) je od leta 2002 kapitalsko povezana z
mednarodno agencijsko mrezo TBWA, lokalna agencija Luna pa je bila
ustanovljena leta 1990. Leta 2002 Luna TBWA ustanovi tudi svojo medijsko
agencijo OMD in jo kasneje preoblikuje v medijsko skupino OMG (ki jo poleg
OMG-ja sestavljata Se odvisni druzbi OMD in PHD). Vecinski lastnik druzbe je
TBWA International Holding, manjSinski delez pa je Se vedno v lasti Mitje
Milavca, ustanovitelja Lune. V drzavah bivSe Jugoslavije je vzpostavila mrezo
agencij, ki so v njenem 100-odstotnem lastniStvu, od leta 2006 je pod okriliem

Adriatic regije tudi agencija v Bolgariji.

Studio marketing J. Walter Thompson (Janci¢ 2008a; Studio Marketing JWT)
je najstarejSa agencija v Sloveniji — nastala je leta 1973, od leta 1996 pa je del
mednarodne agencije J. Walter Thomson. IstoCasno je zaCela agencija razvijati
tudi lastno mrezo agencij na obmocju nekdanje Jugoslavije - Studio marketing
JWT International d.o.o. Lastnisko je v rokah treh domacih partnerjev, s svetovno

mrezo JWT so povezani z asociacijsko pogodbo.
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Poleg zgoraj omenjenih agencij so tudi druge agencije, ki v Sloveniji
predstavljajo vecje in pomembnejSe igralce, na nek nacin povezane z eno od
mednarodnih oglasevalskih mrez. Med njimi so tako Se: Kraft&Werk, Votan Leo
Burnett (kapitalska povezava), Imelda Ogilvy Ljubljana (partnerska povezava),
New Moment Young & Rubicam (pogodbena povezava) idr. (Janci¢ 2008a;
Janci¢ 2008b).

Torej, kljub temu da so na slovenskem trgu prisotne prakticno vse velike
mednarodne mreze, je povezanost z lokalnimi agencijami precej bolj ohlapna kot
na nekaterih drugih tranzicijskih trgih. Za male trge, kot je Slovenija, je znacilno
tudi to, da globalni naro¢niki v primerjavi z lokalnimi predstavljajo le okoli 20-30
% delez v dohodku agencij, kar je v smislu stabilnosti dobro. Trzno gospodarstvo
in velika konkurenca na vseh podroc€jih pogosto vodita do tega, da veliki globalni
oglaSevalci menjajo svoje agencije in v tem primeru je lahko udobno zivljenje
lokalne agencije v hipu izgubljeno. Glavnino posla slovenskih oglasevalskih
agencij Se vedno predstavljajo domadi, lokalni naro¢niki, saj je v povprecju delez

dohodkov iz tega naslova med 70-80 odstotki.

8 Primer globalne povezave: Publicis d.o.o., Slovenija

ZacCetki agencije Publicis d.o.0. segajo v leto 1999, ko je Mitja Petrovi¢ ustanovil
mali kreativni butik Studio pet d.o.o0. Takrat je agencija zaposlovala 5 ljudi, danes
pa vsa skupina Publicis d.o.0. zaposluje prek 60 ljudi v vseh svojih entitetah
(kreativni agenciji Publicis in Saatchi & Saatchi ter medijski agenciji
ZenithOptimedia in Starcom). Tovrstni »multi-door operation« je znacilen
predvsem za manjSe trge, kjer entitete ne nastopajo kot samostojni ravni
subjekti, Ceprav so med seboj jasno lo¢ene. Agencija je bila v letu 2007 v samem
vrhu po prihodkih, zadnjih nekaj let (predvsem po prihodu v Ljubljano v letu
2005) pa se uvrs¢a med najhitreje rastoCe agencije v Sloveniji. V letih 1999-2008

smo bili priCa eksponentni rasti agencije.

Na zacCetku so ji zagon in vse vecCje lokalne naroCnike dajale predvsem kreativhe

nagrade, ki jih je agencija pobirala na domacih in tujih oglasevalskih festivalih.
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Leto 2000 je klju¢no za rast agencije v naslednjih letih — zaCela so se pogajanja
z mednarodno mrezo Publicis Groupe S.A., pri Cemer so bila izhodis¢a za izbor
lokalnega partnerja predvsem predanost poslu, zavzetost in visoka motivacija za
delo, ki ga je opravljala, Zelja po dodatnih izzivih in tedaj Ze uveljavljen kreativni
ugled agencije. Seveda je odloCilno vlogo odigrala tudi odprtost oziroma
fleksibilnost, da se agencija preoblikuje v skladu s Publicisovo regijsko strategijo
in vizijo komunikacijskega posla v prihodnosti. Vklju€itev v oglasevalsko mrezo
Publicis Groupe S.A. je bila pravzaprav nenacrtovana, zgodila se je potem, ko je
mednarodna mreza prekinila sodelovanje s prejSnjo partnersko agencijo Virgo.
Sprva pogodbeno sodelovanje je po 2-letnem testiranju preraslo v kapitalsko
povezavo, saj je Publicis Groupe S.A. kupil kontrolni 60 % delez agencije, 40 %

delez pa je ostal v rokah direktorja Mitje Petrovi¢a.

Z globalnim prevzemom ekskluzivne britanske verige Saatchi & Saatchi v juliju
2002 je v Sloveniji razpadla mreza S Team Ideas Group, ustanovljena pa je bila
agencija Saatchi & Saatchi. Skladno z novimi lastniSkimi razmerji je agencija
Saatchi & Saatchi zacela delovati pod okriljiem takrat e agencije Publicis Studio
Pet d.o.o.,, v letu 2005 je bil skupini priklju¢en medijski specialist

ZenithOptimedia, v letu 2008 pa uradno Se drugi medijski specialist, Starcom.

Danes tako znotraj skupine Publicis v Sloveniji delujejo 4 povsem loCene entitete
(pravno-formalno pa Se vedno v okviru Publicis d.0.0.). Agencija je organizirana
po nacelu: ena lokacija, Stiri fizicno povsem loCene agencije, razlicne agencijske
kulture in skupne sluzbe za servisiranje nekaterih poslovnih procesov za
optimizacijo procesa poslovanja. Vse §tiri agencije so vodene tudi regijsko, kar je

pomembno za servisiranje Stevilnih slovenskih in tujih naroCnikov na trgih

Vv v

v v

strokovnih merilih. LoCeni kreativni in medijski agenciji pa skupini omogoc¢ata
servisiranje konfliktnih naro¢nikov, saj je agencija globalno urejena po principu
»multi-door operation« (Tadel in Likar 2008, 30-32).
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8.1 Publicis Groupe S.A.

Publicis S.A. je bil ustanovljen leta 1926, ustanovitelj pa je bil o€e modernega
oglasevanja v Franciji, Marcel Bleustein — Blanchet. Leta 1972 je agencija zacela
Siriti svojo mrezo v Evropi, v dveh letih je v evropskih mestih odprla 14 agencij,
prvo agencijo v ZDA je odprla leta 1981 v New Yorku. V zadnjih letih 20. stoletja
pa je svoje agencije dobila tudi v vzhodni Evropi, srednjem vzhodu, Latinski
Ameriki in Aziji. Publicis S.A. je bila tako ena najuspesnejsih in najhitreje rastoc€ih
agencij v svetu, da bi postala Se uspesSnejsa, pa ji je manjkal uspeh na kljuénem,
najveCjem trgu — Zdruzenih drzavah Amerike. Potem ko je spodletel prevzem
agencije Young & Rubicam, ene najuspesnejsih agencij v ZDA, se je zaCela
spogledovati z idejo nakupa verige Saatchi & Saatchi, ki je bila v smislu
geografske pokritosti najbolj komplementarna agenciji Publicis S.A. Njen nakup
bi bistveno prispeval k svetovni rasti agencije Publicis S.A. ob dejstvu, da je
agencija Saatchi & Saatchi obvladovala velik del ameriSkega trga (Britt in Speer
2000, 18). Ideja je bila, da Publicis obdrzi blagovno znamko Saatchi & Saatchi,
saj je imela ta velik mednarodni ugled najvecCje kreativhe agencije med vsemi
agencijami, torej kapital, ki je neprecenljiv. Tako je ob prevzemu Maurice Levy,
glavni izvrsni direktor (CEO) rekel: »Saatchi & Saatchi je mistiCen ... Kjerkoli na
svetu ljudi povprasa$ po treh oglasevalskih agencijah, bodo vedno imenovali
Saatchi & Saatchi. Nobena druga agencija nima tega« (Ellison 2000). Pripojitev
agencije Saatchi & Saatchi velikanu Publicisu je pomenila tudi novo rojstvo
agencije Saatchi & Saatchi, saj se je pred tem z nepremi$ljenimi koraki bratov
Saatchi sredi devetdesetih znasla na robu propada (Fendley 1996). Strategija
veC blagovnih znamk znotraj veCje mreze pa omogocCa tudi servisiranje

konfliktnih naroCnikov, ki bi sicer agencijo iskali drugje.

Danes je v svetu Publicis Groupe multinacionalka z verjetno najbolj dinami¢nim
razvojem v zadnjih nekaj letih. Z uspesSnimi nakupi ali pripojitvami agencij
Saatchi & Saatchi, Leo Burnett, D'Arcy, Falon ali strateSkim povezovanjem z
multinacionalno mreZo Dentsu in drugimi se je razvila iz evropske agencije v

globalno in zaseda kar Cetrto mesto na svetovni lestvici.
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Slika 8.1 (glej na naslednji strani) kaze razvoj enega najvecjih oglasevalskih
holdingov na svetu, mreze Publicis Groupe. Njeni prvi zaCetki segajo v daljno
leto 1842, ko se je rodilo moderno oglasevanje v danasnjem pomenu besede.
Razvoj je bil povezan s pionirjem ideje, da industrijska revolucija lahko rodi
mnozi¢no potrosnjo skozi mnozicno komunikacijo. Volney B. Palmer tako
predstavlja enega od ustanoviteljev danasnje globalne mreze Publicis, N. W.
Ayer & Son, v katerega se je razvil v naslednih letih, pa s svojo 130-letno
zgodovino predstavlja enega velikih predstavnikov oglasevanja v Ameriki. Drugi
pomembnejsi predhodniki so Se agencija D'Arcy, Leo Burnett, Saatchi & Saatchi,
De la Mar, ki predstavlja najstarejSo agencijo v celinski Evropi, pa seveda
ustanovitelja agencije Publicis, Marcela Bleusteina, ki je bila ustanovljena leta
1926 v Parizu. Zadnje velike pripojitve so se zgodile na prelomu tisoCletja, ko so
se skupini pridruzile Se ameriSke mreze Fallon in Kaplan Thaler Group,
londonska agencija BBH in tokijski Beacon Communications (Pincas in Loiseau
2006).
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Slika 8.1: Prikaz razvoja holdinga Publicis Groupe skozi zgodovino
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9 Sklep

Proces globalizacije svetovnega gospodarstva je mocCno zaznamoval zadnja
desetletja — pojavile so se spremembe na strani podjetij, potroSnje, dojemanja
konkuren¢nosti ... Globalni trg, kjer se €as in razdalje zaradi vse hitrejSih
komunikacij, transporta in finan¢nih tokov vse bolj zmanjSujejo, je prisilil podjetja
po vsem svetu, da svoj fokus z izdelkov preusmerijo na potroSnika. Poleg
razumevanja potroSnika pa mora podjetje za uspeSen nastop na trgu upostevati
Se kopico drugih dejavnikov, ki vplivajo na potro$njo in na katere sami nimajo
nobenega vpliva. Sodobni, razviti kapitalizem od podjetij zahteva nacrtovanje,
izvajanje in usklajevanje dejavnosti globalnega podjetia - od strukture in
organiziranosti podjetja pa je odvisno, kako bo to pocelo. Povezovanje globalnih

podjetij z globalnimi agencijami je postalo nujno zlo.

Mnozica razprSenih lokalnih trgov terja od multinacionalnih agencij prilagojene
nastope na teh trgih. Standardizirano oglasevanje je lahko le delno uspesno,
zato jim lahko le lokalno znanje in razumevanje kulturnih vzorcev lokalnih trgov
prinese uspeh na dolgi rok. In to je eden od razlogov, da so velike mednarodne
agencije poiskale partnerje na lokalnih trgih. Obstajajo razli¢ni nacini nastopa na

lokalnem trgu, razlog pa je vedno en — optimizacija procesov in uspeSen nastop.

TemeljitejSi vpogled v slovensko oglasevalsko sceno nam je pokazal, da je velika
vecCina najvecjih slovenskih agencij na nek nacin povezana z eno od globalnih
oglasSevalskih agencij — bodisi pogodbeno ali celo partnersko. Kot je bilo
predstavljeno v zadnjem delu naloge, so tuje agencije na na$ trg stopile precej
srameZljivo, precej drugace kot na nekaterih drugih tranzicijskih trgih, kjer so s
seboj pripeljale lastne strokovnjake in vzpostavile »svoj« oglaSevalski trg, ne

glede na prisotnost domacih agencij na trgu.
V Sloveniji so v ¢asu prihoda velikih oglasevalskih mrez Ze obstajali strokovnjaki,

oglasevanje je imelo ustaljeno in priznano funkcijo v druzbi. In e je bilo na

zacCetku tranzicije, ko so tuje agencije zaCele srameZljivo vstopati na na$ trg,
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mnogo bojazni, kaj nam le-te prinasajo, ali Se bolje reCeno — kaj ham utegnejo

odnesti, se je danes situacija pomirila.

Vse velike mednarodne mreze so v zadnjih petnajstih letih nasSle lokalnega
partnerja, ti pa so po pravilu ohranili svojo identiteto, svoje ljudi, morda lahko
reCemo, da so s tem, ko so vstopili v neko razmerje s tujimi mrezami, celo
pridobile — pa ne samo novega posla (ta v slovenskih agencijah v povprecju
predstavlja nekje 30 odstotkov), pa€ pa predvsem neprecenljive izkusnje, znanje,
informacije, ki so nujne za dobro servisiranje tako globalnih, kot tudi lokalnih

narocnikov.

Cas je pokazal, da je sodelovanje nujno in v dobrobit tako agencijam kot tudi
naro¢nikom, ki lahko z mednarodno agencijo veliko pridobijo. PrezZivetje
agencije, ki se ne odloCi za povezavo, je predvsem v njeni iznajdljivosti in iskanju
trzne niSe, neke specificne dejavnosti (npr. organizacija dogodkov, spletni
marketing, direktni marketing, promocije itd.), kjer se specializira do te mere, da
lahko ponudi najboljSi servis na trgu. Tekmovanje z »velikimi« agencijami v

smislu obsega posla pa je prakticho nemogoce.
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Priloga A: Komunikacijske skupine
Slika A.1: Druzinsko drevo komunikacijskih skupin Omnicom Group in WPP
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Slika A.2: Druzinsko drevo komunikacijskih skupin Interpublic in Publicis
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