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Optimizacija oglasnega sporocila — metode in tehnike kreativnega razmisljanja
Kreativnost, Se posebej v oglasevalskem polju, je ena izmed klju¢nih dejavnikov za
uspeh. Kreativnost je mozno opaziti pri vsakemu procesu ustvarjanja oglasnega
sporocCila. Kreativni pristopi v veliki meri pripomorejo k optimizaciji oglasnega
sporocila. Tehnike in metode kreativnega razmiSljanja so le orodja, s katerimi lahko
oblikujemo ucinkovito in uspes$no oglasno sporocilo. Kljub temu pa pojem kreativnosti
Se vedno ostaja ambivalenten pojem in ga je tezko definirati.

Prvi del diplomske naloge bom posvetila pojmom kreativnost, inventivnost in ideje.
Sledi teoreti¢na razlaga delovanja uma in kreativnega razmiSljanja. Teoreti¢ni del
zaklju€im z razlago procesa ustvarjanja oglasnega sporocila in njegovo namembnostjo.
Drugi del diplomske naloge je sestavljen iz poglobljenih intervjujev devetih
anketirancev, ki so preko odgovorov razkrili glavni problem diplomske naloge, in sicer,
ali nas metode in tehnike kreativnega razmisljanja pripeljejo do optimizacije oglasnega
sporocila. Preko kvalitativne metode poglobljenih intervjujev sem ovrgla
predpostavljeno tezo, da tehnike in metode kreativhega razmisljanja vplivajo na
ucinkovitost in uspesnost oglasnega sporocila.

Kljucne besede: kreativnost, metode in tehnike kreativnega razmisljanja, uc¢inkovitost in
uspesnost, oglasno sporocilo.

Optimization of an advertising message - methods and techniques of creative
thinking

Creativity, especially in advertising field, is one of the main factors of success.
Creativity can be noticed in every process in creating an advertising message. Creative
approaches contribute in optimization of an advertising message. Techniques and
methods of creative thinking are just the tools for creating efficient and effective
advertising message. Nevertheless, the definition of creativity remains an ambiguous
concept which is difficult to define.

The first part of the thesis is focused on concepts of creativity, inventiveness and ideas.
Next a theoretical explanation of mind functioning and creative thinking is presented.
The final part of theoretical presentation is explanation of the process of creating an
advertising message and its intended purpose. The second part of the thesis consists of
nine in-depth interviews revealing main problem of the thesis, namely whether methods
and techniques of creative thinking lead to the optimization of an advertising message.
Through qualitative method of in-depth interviews, the assumed statement that
techniques and methods of creative thinking influence efficiency and effectiveness of an
advertising message, is refuted.

Key words: creativity, techniques and methods of creative thinking, effectiveness and
efficiency, advertising message.
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1 UVOD

Odnos med ustvarjalnostjo in oglaSevanjem je bogat, tesen in povezan.
Ustvarjalnost in kreativnost se Steje za pomemben dejavnik u¢inkovitosti in uspesnosti
oglaSevanja. Veliko naroCnikov je pripravljenih vloZiti ogromne vsote denarja v
kreativno in inovativno oglasevalsko akcijo, video oglas oziroma kakr$no koli obliko
oglaSevanja. Kljub velikemu vplivu kreativnosti v oglaSevalskih vodah (Smith in Yang
2004) je raziskovano podrocje kreativnosti v trZzenju in oglasevanju zelo osiromaseno.
Kreativnost v sebi nosi dve determinanti (Smith in Yang 2004), (1) razlike — nekaj
novega, domiselnega, drugacnega in edinstvenega ter (2) relevantnost — razlicno
reSevanje problema.

Optimizacijo oglasnega sporocila dojemam kot u¢inkovit in uspeSen oglas. Neka
splosna definicija, da je oglas ucinkovit, pomeni imeti prav. Vendar obstaja velika
razlika med biti ué¢inkovit in imeti prav. Biti u¢inkovit je imeti prav na koncu.

Oglas kot produkt in njegova ocena je odvisna od mnogih znanj, od socioloskih,
druzboslovnih, zgodovinskih do kulturnih poznavanj. V diplomski nalogi raziskujemo
kreativne procese posameznikov, ki ustvarjajo oglase oziroma so del katerega koli
procesa pri razvijanju oglasnega sporocila. Zanima nas vprasanje, ali so tehnike in
metode kreativnega razmisljanja res klju¢ do uspeha in uéinkovitosti, da oglas doseze
svojo optimizacijo.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. Prvi del je teoreti¢ni, v tem delu bomo
opredelili pojem in definicijo kreativnosti, ustvarjalnosti, inventivnosti in ideje. Sledi
razlaga delovanja uma in psiholoskih procesov kreativnosti. Nato se bomo osredotocili
na organizacijsko strukturo oglasevalskih agencij in delovanje kreativnega oddelka.
Preko analize in razlage metod in tehnik kreativnega razmisljanja se bomo posvetili
pojmom ucinkovitosti in uspesnosti oglasov.

Drugi sklop je empiriéne narave, saj vsebuje analizo poglobljenih intervjujev z
ustvarjalci oglasnih sporocil. Diplomsko delo bom zakljucila s primerjavo hipotez med
teoreticnim in prakticnim delom (poglobljeni intervjuji). Namen diplomske naloge je
poiskati povezave med tehnikami in metodami kreativnega razmiSljanja ter

ucinkovitostjo in uspesnostjo oglasnega sporocila.



2 KREATIVNOST, INVENTIVNOST IN IDEJA

Beseda kreativnost izhaja iz latinske besede creatus-,"zrasti", in je opredeljena kot
miselni proces, ki vkljucuje generiranje novih idej in konceptov ali novih zdruzenj med
obstoje¢imi zamislimi ali koncepti (Sessa 2008). Da doseze produkt ali storitev svoj
maksimum, je nujno, da v sebi nosi kreativen pristop. Kreativnost je podlaga za
inovacije, ki so rezultat uporabljene ustvarjalnosti. Za inventivnega posameznika velja,
da ima voljo, znanje in sposobnost, da to, kar je izmisSljeno (ideja), uporabi in uresnici
(Sri¢a 1999, 54). Ce se ozremo, kaksno je bilo nae Zivljenje pred nekaj leti, se zavemo,
kako so razli¢ne inovacije vplivale na nase zivljenje. Inovativnost ustvarja konkurenco,

ki spodbuja Se vec inovacij.

2.1 Kreativnost
Sopomenka ustvarjalnosti je kreativnost. V svoji diplomski nalogi bomo uporabljali

besedo kreativnost, saj v literaturi besedo ustvarjalnost avtorji povezujejo s produkcijo,
izdelavo necesa. Besedi kreativnost pa pripisujejo pomen z ustvarjanjem necesa novega.
Ze sam pojem, besedi kreativnost oziroma ustvarjalnost, je zapleten, nedoloéen in
ambivalenten, povezava iracionalnega in nezavednega cloveSkega miSljenja (Srica
1999, 52). Pojem kreativnost in posledi¢no biti kreativen je Se eden od tistih slabo
definiranih pojmov. Nekateri ga vidijo v smislu osebne identitete in samo-izrazanja,
drugi pa ga uporabljajo za opis neke vrste zivljenjskega sloga (Gibson 2005).

Zaradi Sirine pojma kreativnosti prihaja do mnogih definicij, kaj kreativnost
pomeni tudi v oglaSevanju in oglasnih sporocilih. Nekatere izmed definicij so:
Kreativnost je zmoznost kreativnega razmisSljanja, je zmogljivost spremeniti tok
misljenja, spretnost podajanja izvirnih reSitev oziroma odgovorov. Odgovor je izviren
takrat, ko daje nekaj redkega, novega, svojskega, v skrajnem primeru edinstvenega in
neponovljivega (Pecjak 2006, 103) v danih okolis¢inah. NajznacilnejSe za kreativno
razmisljanje je transformacija oziroma preureditev gradiva, nova povezava med podatki,
spoznanje nove funkcije, sprememba pomena, nova organizacija, videnje situacije na
nov nacin (Pe¢jak 2006, 106). Kreativnost v oglasevanju (komercialna industrija) Sessa
(2008) vidi kot temeljno orodje za spodbujanje razvoja izdelkov in strategije trZenja.

Kreativnost je bila vedno vir lepote in uzitka, danes pa je tudi vir gospodarske blaginje



(Gibson 2005). Clovesko kreativnost je tezko opredeliti in izmeriti, vendar pa je
nedvomno pomemben kognitivni proces (Sessa 2008).

V trzni in oglasevalski literaturi se kreativnost razume iz razlicnih vidikov, kot je
povzeto v Tabeli 2.1. Podobno kot opredelitev pojma kreativnost v psihologiji ima
kreativnosti v marketingu obicajno dve lastnosti: razlikovati se in biti ustrezen (v€asih
imenovan pojem biti uspesnost). Na primer, Amabile govori, da: "... proizvod ali odziv
presodi kreativnost, v koliki meri je nov proizvod primeren, koristen, pravilen, ali

n

dragocen za odzivne...". Podobno Tellis opredeljuje kreativnost kot "produktivne
razlike". Tako je, zato, ker ima oglas svoj cilj, raven kreativnosti, ki temelji na njeni
sposobnosti za dosego doloCenega cilja. To utemeljevanje vodi k sklepu, da so kreativni

oglasi tisti, ki se dojemajo kot razli¢ni in ustrezni (Smith in Yang 2004).



Tabela 2.1: Konceptualizacija kreativnosti oglasa

avtor /// faktor razlike /// faktor ustreznosti /// faktor uspesnosti ///

Jackson in Messick | neobicajno primernost  (ustreza | transformacija

(1965) kontekstu), (nas sili, da vidimo
kondenzacija realnost v drugi luci)
(jamc¢i ponovni ogled)

Sobel (1980) originalno vrednost

Besemer in Treffinger | novost, izdelava | reSitev  (uporabnost),

(1981);
O’Quinn (1986)

Besemer in

(stilske podrobnosti)

primernost

(resi problem)

Amabile (1983) novost primerno,
uporabna vrednost
Haberland in Dacin | izvirnost (odstop od | pomensko, preoblikovanje
(1992) izvirnega pomena) kondenzacija (sprememba  odnosa
(jamc¢i ponovni ogled) | do blagovne znamke)
Thorson in  Zhao | originalnost (novost | pomensko in primerno | vpliv (povezanost z

(1997); Wells (1989)

kreativnega produkta)

(osebni interesi)

oglasom)

Tellis (1998)

razlicno (od tistega,

kar dela vecina)

produktivnost (kupna
vrednost, zasCita

blagovne znamke)

Duke (2000); Duke in
Sutherland (2001)

.....

podobnost
s podobnimi izdelki,
podobnost z

oglasevalko kampanjo

Vir: Smith in Yang (2004).

2.2 Inventivnost

Ko govorimo o kreativnosti ne moremo izpustiti pojma inventivnost. Pojem

inventivnost pogosto uporabljamo kot sinonim kreativnosti. Vendar temu ni tako.

Kreativnost je “sposobnost oziroma vescina ustvarjanja novih idej, neodvisno od

njihove morebitne uporabnosti”. Inventivnost je “sposobnost pretvarjanja novih idej v
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(koristne) izdelke ali storitve™ (Srica 1999, 54). Ford (v Pirola-Merlo in Mann 2004)
potrjuje, da inovativnost vkljucuje novost in uporabnost (koristi), ki ju je v inovaciji
mogoce videti kot kreativnost.

Drucker (v Kirton 1976) opaza, da se birokrati in menedZerji soo¢ajo s tezavo
narediti bolje, ne pa z imeti pogum narediti drugace. Na drugi strani pa so inventivni
ljudje, ki delajo stvari drugace. Kreativci, ki neprestano generirajo nove ideje.

Po Rogersu (Kirton 1976) je ustvarjalno osebo malo strah tradicionalnega znanja
ali praks, nagnjena je h kompulzivnemu igranju z idejami, (Sri¢a 1999, 72) je vzdrzljiva
in predana reSevanju problemov, nenaklonjena avtoriteti, nenaklonjena pravilom,
razigrana, naklonjena estetiki, intelektualno radovedna, obcutljiva, radikalna, s teznjo
po doseganju rezultatov, je neodvisnega misljenja, s smislom za humor in iniciative...
Vsi ljudje so sposobni kreativnega razmisljanja (glej Tabelo 2.2). Nekateri bolj, drugi
malo manj. Zal veliko ljudi ne razvije teh zmoznosti ali pa je njihova ustvarjalnost
zavrta (Musek in Pecjak 2001, 175). Resnica je, da je kreativno razmisljanje osnovni del
razmisljanja, in da ga lahko vsakdo razvije in osvoji. Namesto da ¢akamo in upamo na
notranje spremembe in ustvarjalnost, lahko kreativno razmiSljanje prikliCemo in

uporabimo namerno in prakticno (De Bono 2006, 3).
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Tabela 2.2: Osebnostne znacdilnosti — karakteristike dveh vzorcev kreativnih

posameznikov

karakteristike povezane z odprtostjo,

pogumom in raziskovanjem //

karakteristike povezane s posluSanjem

notranjega glasu //

obcutljivost za probleme e samo-zavedanje o ustvarjalnosti

estetska senzibilnost
radovednost

smisel za humor
igrivost

fantaziranje
nagnjenost k tveganje
odlo¢nost

odprtost za izkusnje

neodvisnost misli
samo-discipliniranost
samo-usmerjenost
samostojnost
samozavestnost
introvertiranost
notranji fokus

zavraanje stereotipov

prilagodljivost e cnergi¢en/nemiren
mocna intuitivnost e “deloholi¢nost”
empati¢nost e asocialnost
nepripravljenost

sprejeti avtoritarne trditve brez
kriticne preiskave

vkljucenost dihotomije

Vir: Selby in drugi (2005).

2.3 Ideja

Nove ideje vkljucujejo nove nacine delovanja, nove poglede na zadeve, nove

nacine organiziranja stvari, nove nacéine predstavljanja, nove ideje o idejah. (De Bono

2006, 24). Kadar clovek razmis$lja kreativno, je ustvarjalen, dobi oziroma ima idejo.

Znacilnosti ideje, kot jih navaja Pecjak (2006), so naslednje:

Ideja ima celosten znacaj: mislec to¢no vidi pred sabo reSitev, podobo, sliko,

izum, zgodbo ipd..

.....

misleca ustvarja nove asociacije, ki v celoti Se niso bile doZivete. Na primer, da
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bi za ustvarjanje Zenskega portreta, preko izkuSenj, za izdelavo vzeli nos ene,
vrat druge, ustnice tretje, o€i Cetrte itd..

e Ideja je povezovanje oddaljene izkusSnje: na videz ideja nima nobene povezave z
mnogimi izku$njami.

e Ideja dostikrat preseneti s svojo preprostostjo.

e Ideja je prenos izkuSen;.

Veliko ljudi veruje v to, da ideja pac pride sama od sebe, in da se ne more pojaviti, ¢e
tudi se trudimo, lahko samo ¢akamo in sanjarimo o navdihu in molimo za kreativni dar.
Seveda je generiranje novih idej vedno tezko, vendar z uporabo kreativnega
razmi$ljanja in pravilnim pristopom k kreativnem reSevanju problemov lahko kaj hitro

pridemo do odli¢ne ideje. Vc¢asih seveda do manjse, drugic do vecje.

3 DELOVANJE UMA

Razum je sistem za obravnavanje informacij, je pripomocek, ki tvori in sestavlja
vzorce. To tvorjenje vzorcev je ucinkovitost razuma, da vzorce hrani in prepoznava, je
sposoben uc¢inkovite komunikacije z okoljem. Nekateri vzorci v nas Ze obstajajo in so
vc€asih vidni kot instinktivno vedenje. Vzorci so v moZganih vedno umetno narejeni.
Razum sam po sebi informacij ne ureja, je pasiven. Razum je tisti, ki zagotavlja
moznost, da se informacije same organizirajo v nekem okolju razuma. To okolje je
spominska povrSina, v katero se zapiSejo informacije in tvorijo sledi (spomin). Najlaze
aktiviran vzorec je tisti, na katerega najpogosteje naletimo, saj je zapustil najve¢ sledi
na povrsinski plos¢i. Veckrat kot uporabljamo domace vzorce, Se bolj domaci nam
postajajo. Na ta nacin si razum hrani zalogo Ze v naprej pripravljenih vzorcev, ki so
osnova kodiranega prenosa sporocil. Pri vsakem koraku smo lahko informacijo
razporedili pravilno, vendar na koncu ali na nekje na poti urejanja lahko dobimo Se eno
informacijo, s katero ne vemo, kaj naj naredimo. Pridejo trenutki, ko ne moremo vec
nadaljevati, zato moramo vzorec preoblikovati, ga ponovno sestaviti in preobraziti stare
informacije v nove (De Bono 2006, 10).

Vsak posameznik, ki se sooc¢i z dolocenim nacinom ustvarjanja, gre skozi dolo¢ene
faze ustvarjanja. Zgodovina najvecjih ustvarjalcev, izumiteljev in raziskovalcev nam

prica, da so do velikih inovacij, idej in kreacij prisli preko razlicnih faz ustvarjanja

13



(priprava, frustracija, inkubacija, uvid, izpeljava). Nekateri so do ideje prisli brez
napora, intuitivno in naravno. Nekateri so do ideje prisli popolnoma nehote, s pomocjo
sreCe ali nakljucja. Srica (1999, 55) pravi, da so posledice najvecjih izumov, idej in
kon¢nih kreacij kombinacija navdiha, napornega dela, vztrajnega obdelovanja in
gradnje poti do kon¢nega uspeha, pogosto mo¢no nasprotovanje, neugodne okolis¢ine
in popolno zavracanje okolja.

Ko zZelimo povedati zgodbo o ustvarjalnosti, smo nagnjeni k temu, da izpustimo
fazo frustracije. Zanemarimo dni, ko smo Zeleli prenehati, ko smo verjeli, da je bil nas
problem nemogoce resljiv. Nevarnost tega scenarija je, da je obcutek frustriranosti
vedno bil in je bistveni del ustvarjalnega procesa. Preden lahko najdemo odgovor,
preden bomo lahko tudi vedeli odgovor ali vprasanje, se moramo potopiti v razoCaranje
prepricani, da je reSitev izven nasega dosega. Moramo se boriti s problemom in izgubiti.
Zato ker Sele potem, ko smo prenehali iskati, odgovor prispe (Petrova 2012).
Kreativnost je stvar vsakega posameznika. “Ustvarjalnost ne bi smeli obravnavati kot
nekaj ono stranskega. To se ne sme razumeti kot proces, rezerviran za umetnike in
izumitelje in druge 'kreativne ljudi'. Cloveski um ima ustvarjalni impulz vgrajen v
svojem operacijskem sistemu. V danem trenutku mozgani samodejno oblikujejo nove
asociacije, nenehno povezujejo z vsakodnevnim x do nepricakovanega y.” (Lehrer v
Popova 2012). Mnogi avtorjev, kot so, Srica, De Bono, Pecjak, Dane in ostali,
poudarjajo, da je kreativnost proces zdruzevanja, sestavljanja in razstavljanja
informacij, ki jih je ¢lovek okusil, videl, spoznal in se jih naucil.

Prednosti vnaprej postavljenega informacijskega sistema so hitro prepoznavanje in
hiter odziv. Vendar, ¢e Zelimo razmiSljati kreativno, nas ta sistem Se kako omejuje.
Kajti ustavljeni vzorci postanejo Se bolj togi, ker obvladujejo pozornost, tezko je
zamenjati vzorce, ko se ustalijo, informacije, ki so del Ze nekega vzorca, se tezko
uporabijo za nek drug del drugega vzorca, vse kar spominja na standardni vzorec,
zaznamo kot standardni vzorec (teznja k centriranju), zaporedje informacij je prevec
pomembno za razvr$€anje. Vsaka razvrstitev podatkov verjetno ni najboljsa, ponavadi
izberemo le en vzorec in drugega zanemarimo. Uveljavljeni vzorci se vedno vecajo,
dalj$ajo in zdruzujejo - ni sistema, ki bi prekinilo to nenehno vzorcenje. Razum je

enota, ki dela in uporablja kliseje (De Bono 2006, 11-14).
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Oglasevanje zahteva kreativnost, odmaknjenost od kliSejskih vzorcev in prav zaradi
tega je potreba po kreativnem razmisljanju toliko vec¢ja. Namen kreativnega
razmisljanja je premagati zgoraj navedene omejitve tako, da zagotovimo neko orodje za
prerazporejanje, sestavljanje informacij na nov nacin, za pobeg iz kliSejskih mehurckov
za pridobitev novih idej. (De Bono 2006, 15).

Humor je notranje razstavljanje in sestavljanje vzorcev. Gre za preklop k drugaéni
razporeditvi. Pri humorju napetost naras¢a, ko se informacije pocasi sestavljajo, nato se
to pricakovanje nenadoma prekine. Vidimo, da je nepri¢akovan razvoj drug nacin

obravnavanja informacij (De Bono 2006, 13).

3.1 Divergentno in konvergentno razmisljanje
Da bomo lazje razumeli, kako do kreativnega razmisljanja, je potrebno razjasniti

pojme dveh osnovnih oblik razmiSljanja - konvergentnega in divergentnega misljenja.
Likar (2002) pravi, da je konvergentno razmisljanje (leva stran moZganov)
usmerjeno le k eni reSitvi problema. Ne dopusca moznosti ve¢ reSitev. Tako
razmiS$ljanje zahteva Solski sistem, psiholoski testi in formalna logika (Pe¢jak 2006,
107). Konvergentno misljenje iz ve¢ moznosti vodi v samo eno, nima posebne
hevristi¢ne vrednosti (Mayer 1991, 31). Clovek, ki ga je okolica nau¢ila, naj hodi le po
prehojenih poteh, je povprecnez in ne drzen Clovek. ResSitve, ki se jih je naucil, ga
zasuznjijo do te mere, da ne vidi drugih, boljsih in izvirnejsih (Sri¢a 1999, 71). Ravno
nasprotno konvergentnemu je divergentno misljenje (desna stran moZganov), ki je v
bistvu ustvarjalno razmisljanje. Misli divergentnega razmisljanja se razhajajo, gredo
narazen, pro¢ od obicajnih ciljev (Pe¢jak 2006, 107). To misljenje je naravnano v ¢im
ve¢ novih idej. Za tako vrsto misljenja je znacilna proznost, ki kaze na drugacnost in
kvaliteto idej, preto¢nost, ki izraza veliko idej v kratkem casu, ter izvirnost, ki pa se

odraza v nenavadnosti in redkosti ter novosti idej (Mayer 1991, 31).

3.2 Vertikalno in lateralno razmisljanje
Vertikalno in lateralno veljata za sinonime konvergentnega in divergentnega

misljenja. Narave pojmov (glej Tabelo 3.1) po De Bonu (2006, 16-19), prikazujejo

bistvene razlike med vertikalnim in lateralnim razmisljanjem.
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Tabela 3.1: Vertikalno in lateralno razmisljanje

vertikalno razmisljanje // lateralno razmisljanje //
e selektivno e generativno
e se premika samo, ¢e obstaja smer, e sec premika, da ustvarja smer

v katero naj se premika

e analiti¢no e provokativno

e zaporedno e preskakuje

e pri vsakem koraku imeti prav e ni potrebno imeti prav pri vsakem
koraku

e negativno uporabljamo, da e ninegativnega

blokiramo pot

e so kategorije, klasifikacije in e ni kategorij, ni klasifikacij, ni
fiksne nalepke fiksnih nalepk

e sledi najbolj verjetni poti e ne sledi najbolj verjetni poti

e kon¢ni postopek e verjetnostni postopek

Vir: De Bono (20006).

Postopka razmisljanj sta si zelo razli¢na. Tukaj ne igra vloge, kateri je bolj$i in
ucinkovitejsi. Dejstvo je, da potrebujemo oba. Bistvo je v tem, da zaznamo razliko med
njima, da bi ju lahko uc¢inkovito uporabljali (De Bono 2006, 19).

Kakor pravi De Bono (2006) je lateralno razmiSljanje tesno povezano s
spoznavanjem in razumevanjem delovanja moZzganov, z ustvarjalnostjo in kreativnostjo.
Razlika med kreativnostjo, humorjem in lateralnim razmisljanjem je ta, da si prvi dve
lahko le Zelimo, med tem ko gre pri lateralnim razmiSljanjem za zavestni postopek
misljenja. Humor zahteva notranje razstavljanje in ponovno sestavljanje nekih vzorcev,
ki smo jih pridobili iz okolice. Vzorcenje je odlicen sistem za ucinkovit na¢in ravnanja
z informacijami. Za ustvarjalnost potrebujemo spremembo vzorca, poudarek je na
uhajanju iz uveljavljenih vzorcev, na spremembah, spremembi toka misli, izogibanju in
izzivanju novih vzorcev. Ideja lateralnega razmisljanja je spreminjanje konceptov.
“Vertikalno razmisljanje se ukvarja s preverjanjem in razvijanjem vzorcev zamisli.
Lateralno razmisljanje se ukvarja s spremembami teh vzorcev (razstavljanje in ponovno

sestavljanje) in povzrocanjem novih (kreativnost),” (De Bono 2006, 3).
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4 ORGANIZACIJSKA STRUKTURA IN IZDELOVANJE OGLASA

Zlata doba. Zlata doba dobrin in storitev, ki nas kot potro$nike vsakodnevno
opominjajo na svoj obstoj. Doba razko§ja, izobilja in neizmerno enormno velike
Stevilke izbire. Na eni strani imamo izdelek ali storitev ter na drugi potencialno publiko,
med njima pa stoji komunikacijski most. V kakrsni koli obliki (Arih 2011, 11).

In prav vsebina, oglasno sporocilo, komunikacijskega mostu je plod kreativnih ljudi
v oglaSevalskih agencijah, oziroma: “OglaSevalec je vsako podjetje, druga organizacija
ali posameznik, ki izvaja proizvodnjo oz. opravlja storitev z lastnim delom in sredstvi in
katerega izdelki so predmet raznih komunikacij, ne glede na to, ali je objavo sporocila v
mediju narocil sam ali pa je to storila oglasevalska agencija, ki je specializirana za
posredovanje storitev oglasevanja,” (SOZ 2012).

Po neki klasi¢ni strukturi so v oglasevalski agenciji stirje oddelki: vodje projektov
(account management), kreativni oddelek, medijski oddelek ter oddelek na¢rtovanja in

raziskovanja.

- Vodje projektov so tok komunikacije med agencijo in naro¢nikom. Bistvena
naloga je, da ustvarijo okolje za odjemalca, ki razume in je dovzeten za
kreativno delo agencije;

- Kreativni oddelek je najpomembnejSi v oglasevalski agenciji je srcika
oglasevalske agencije. Brez tega oddelka danes oglaSevalske agencije ni.
Ustvarjalnost in kreativnost je odvisna od kakovosti ustvarjalnih kadrov, ki jih
ima agencija;

- Medijski oddelek je vez med naro¢nikom in razliénimi mediji oglaSevanj.
Oddelek skrbi za primeren zakup medijske prostora in ¢as oglaSevanja za svoje
naro¢nike. Pravi €as in prostor sproza ucinkovitost oglasevalske akcije. Znano je
ze, da se danas$nji marketing in oglaSevanje usmerja v potros$nika. V¢asih smo
akcije gradili skozi razmisljanje, kateri kanal bi izbrali. Danes je to vpraSanje
zadnje na lestvici. Kanalov je nesteto (Arih 2011, 12).

- Oddelek nacrtovanja in raziskovanja v sodelovanju s preostalimi oddelki

izoblikuje osnove oglasevalske strategije. Njihova skrb je pridobiti vse raziskave
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o trgu, izdelku oziroma znamki, potroSniku, konkurence ipd. Na koncu projekta

ta oddelek tudi ovrednoti uspesnost oglaSevalske akcije.

“Sodelovanje (med) vsemi oddelki je nujno, saj osebe, zaposlene v posameznih
oddelkih, razpolagajo z znanjem in informacijami, ki jih drugi nimajo. V tem delu se
definirajo cilji komuniciranja, opredelijo ciljne javnosti, oblikujejo glavna sporocila in
glede na dolocen proracun izberejo ustrezni komunikacijski kanali in frekvenca.”
(Savkovi¢ 2008).

Krivei za nastanek oglasnega sporocila so od pet do glave kreativci v kreativnem
oddelku. Ne predstavljam, da je samo kreativni oddelek tisti, ki si zasluZzi slavo in titulo
uspesnega oglasnega sporocilo, vendar se v kreativnem oddelku izvali ideja oglasnega
sporocila, ki ga potrosnik vzame ali pa v€asih tudi ne. Kasneje za izvedbo poskrbijo

tako imenovani “izvedbeniki” kot so: oblikovalci, filmarji, tiskarji, slikarji idr..

4.1 Kreativni oddelek
Mohrman, Cohen, in Mohrman (v Pirola-Merlo in Mann 2004) pravijo, da so se

Stevilne organizacije obrnile na ekipe, ki slonijo na delavnih sistemih, da povecuje
odzivnost, spodbujajo in razvijajo inovacije. Avtorji dodajajo tudi, da se morajo take
organizacije zavedati, da je treba ne le spodbujati kreativnost in inovativnost med
posameznimi zaposlenimi, temve¢ spodbujati razvoj ustvarjalne in inovativne ekipe.
Amabilov “Componential Model” organizacijskih inovacij pojasnjuje, da so za
posameznega kreativca, ki je del kreativne ekipe, pomembne tri komponente: (1)
ustvarjalnost, (2) ustrezna strokovna znanja in (3) motivacija. Ford (v Pirola-Merlo in
Mann 2004) svojemu modelu pripne Se en faktor, in sicer: obcutek odlocanja.
“Componential Model™ opisuje tudi znacilnosti delovnega okolja v organizaciji, ki
vplivajo na posameznikovo kreativnost preko omenjenih treh znotraj posameznih
komponent: (1) organizacijske spodbuda za inovacije, (2) sredstva in (3) prakse.
“Zahodni model skupinske klime za inovativnost™ West opisuje s Stirimi dejavniki
pomembnimi za inovacije: (1) vizije, ki se nanasajo na skupne zavezanosti jasnim
ciljem, (2) obcutek participacije, da lahko ¢lani skupine sodelujejo pri odloc¢anju in
lahko delijo ideje brez strahu pred posmehom, (3) skupna usmeritev ¢lanov skupine za

doseganje dobrega standarda kakovosti in (4) podpora za inovacije.
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Pomembno vprasanje je, ali je ekipa toliko kreativna, kakor so kreativni
posamezniki v ekipi. Ali se seSteva vsota kreativnosti ¢lanov ekipe? Taggar (v Pirola-
Merlo in Mann 2004) zanika kakrsno koli trditev seStevanja kreativnosti in vplivanja
individualne kreativnosti na vecjo kreativnost skupine. Izpostavi moznost, da je mogoce
le obratno, da ekipa vpliva na kreativnost posameznika.

Pisanje, izdelava oglasnih sporocil je delo, ki zahteva celega ¢loveka, ¢loveka, ki
neprestano generira nove ideje, ¢loveka, ki mora dobro poznati vplivnost besednih zvez
in vizualnih znakov. Kaj uporabnike oziroma potro$nike poganja pri Sirjenju sporocila
in kaj jih odvraca, mora biti kristalno jasno (Arih 2011, 96). Podnar in drugi (2007) ter
Arih (2011) govorijo o marketinski revoluciji, in sicer gre za spoznanja, da morajo
podjetja opustiti proizvodnjo in prodajno usmeritev (iskanje komunikacijskih kanalov).
Vprasanje in fokus je na potroSniku — kdo je, kaj si zeli, ali mu je izdelek/storitev
namenjena, kaj zahteva, idr.."Ciljaj enega, da jih dobis sto. Ne sto, da dobis enega,”

(Arih 2011, 86).

4.2 Ustvarjalno timsko delo

Oglasevalska kreativnost je obi¢ajno rezultat sodelovanja v skupini, zato je kriti¢no
oceniti, kako so kreativne ideje nastale v ekipi. VpraSanja, ki tudi vplivajo na koncni
produkt, so:

» ucinki vecéine/vpliv manjsine;

* vloga osebne/socialne identitete;

» skupinska kreativnost in dejavniki, ki omogocajo oziroma preprecujejo ¢lanom
skupine izdelavo ustvarjalnih ide;j;

» vplivi spremenljivk, kot so nagrade, razpolozenje, promocija in gradnja na

proizvodnji kreativnih idej (Smith in Yang 2004).

Brian Uzzi, sociolog na Northwesteren, je v svoji zivljenjski raziskavi Brodwayskih
mjuziklov, priSel do zakljucka, da bodi ljudje, ki so veckrat delovali skupaj, skupinsko
delo opravili veliko bolj u¢inkovito in kreativno, kot tujci oziroma skupina ljudi brez
medsebojnih delovnih izkuSenj. Svojo spremenljivko poznanstev med ljudmi je
poimenoval Q. Vendar reSitev ni tako enostavna. Izkazalo se je, ¢e je bil tim sestavljen
iz ljudi, med katerimi so tekla tesna poznanstva oziroma odnosi in izkuSnje skupnega
dela (Q preko 3.2), so bili toliko produktivni kot tisti posamezniki, ki se Se nikoli niso
srecali, videli ali delali skupaj (Q manj kot 1.7). Rezultat raziskave idealne skupine, ki
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prinaSa uc¢inkovitost in uspesSnost skupinskega dela, je zlata sredina (Q med 2.4 in 2.6)
(Lehrer 2012).

4.3 Analiza in uporaba metod in tehnik kreativnega razmisljanja
Znano je, da kreativno misljenje zahteva vec kot le splo$no inteligenco in posebna

znanja, temve¢ tudi moznost za razvoj alternativnih reSitev (Balzac v Sessa 2008).
Namen metod in tehnik kreativnega razmisljanja je generiranje, pridobivanje in gradnja
idej.

Vecina tehnik in metod je zasnovanih za delo v skupini. Zaradi teznje po
neprestanem generiranju idej so v vecini oglaSevalskih agencij kreativni oddelki
zasnovani v skupine. Izogniti se skupinskemu delu skoraj ni mogoce. Za odkritjem
skupinske tehnike dela — kako organizirati moStvo za ustvarjanje idej — , nam dobro
poznane tehnike brainstorming oziroma viharjenje mozganov, stoji gospod, ki je na sam
vrh popeljal oglasevalsko agencijo B. B. D. O., Alex Osborn. “Brainstorming je
spremenil zaposlene v stroje domisljij,” (Lehrer 2012). Tu ni pomembna kvaliteta,
ampak je bistvo tehnike kvantiteta. Tehnika usmerja ljudi tako, da posameznika ne
kritiziramo, ne obsojamo, ko poda kaksno idejo, ter dopustimo ekipi, da proizvede ¢im
veC prostih asociacij v samem procesu izvajanja tehnike. “Brainstorming se slisi kot
idealna tehnika za vzpodbujanje produktivnosti. Vendar je tukaj en problem. Tehnika
brainstoming ne deluje!” (Lehrer 2012). Prvo empiri¢no raziskavo brainstoming tehnike
so izvedli na Univerzi Yale leta 1958. V skupine so porazdelili oseminstirideset moskih
ter med skupine razdelili sestavljanke. Sestavljanke so razdelili tudi oseminstiridesetim
posameznikom. Izkazalo se je, da so posamezniki pris§li do dvakrat ali trikrat vec ide;,
kako kreativno resiti uganko oziroma problem, kot skupine. Izkazalo se je tudi, da so
posamezniki prisli do bolj kvalitetnih in u€inkovitih resitev. “Brainstorming ni pomagal
ljudem biti bolj kreativni, ampak celo zavira posameznikovo kreativnost v skupini,”
(Lehrer 2012).

Leta 2003 je profesorica psihologije Charlan Nemeth na Univerzi v Californiji
razdelila dvesto petinSestdeset Studentk v skupine po pet. Vsaki drugi skupini je
narocila naj razmi$lja o problemu, tako kot narekuje brainstorming tehnika, tvorjenje
prostih asociacij brez ovrednotenja ideje in kritike. Drugemu delu ekip pa je narocila
naj se vedejo po sistemu “debate”. Pozvala jih je naj mirno predlagajo kakr$no koli idejo

("Priti do dobre resitve je priti do vec¢ moznih resitev,” (Lehrer 2012)) obenem pa naj
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vsako ideje poskuSajo konkretizirati in tudi kritizirati. Ponovno se je izkazalo, da
skupina, ki je uporabljala brainstorming tehniko, ni uspela proizvesti boljsih resitev in
idej kakor "debatne” skupine. Tisto kar je zlato merilo pri brainstorming tehniki, ne
kritizirajmo, se je izkazal za klju¢ni faktor, ki vodi do pridobivanja dobrih in
kvalitetnejSih idej (Lehrer 2012). Obstaja Se veliko veC tehnik in metod kreativnega
razmisljanja (glej Tabelo 4.1), ki te preko njihove narave delovanja pripeljejo do
razC¢lenjevanja, prostih asociacij, konkretiziranja, kritiziranja, ovrednotenja ipd.

Na drugi strani pa se srecujemo z dokazi, da so metode in tehnike sr¢ika
kreativnosti. Edward de Bono pravi, da uporabe tehnik in metod kreativnega
razmisljanja doprinesejo mnogo razlicnih in na koncu tudi ucinkovitih kreativnih
resitev. Zelo znana metoda je metoda Sest klobukov razmisljanja (glej Slika 4.1), kjer
“... klobuki nastopajo kot faze po poudarkih razmisljanja in dajejo moc¢ osredinjenosti,
prihranek casa, odstranitev obcutka »ego«, nevtralnost in objektivnost: le ena stvar je

na vrsti naenkrat (po obdobjih — klobukih),” (Mesto mladih 2012).

Slika 4.1: Metoda Sest klobukov razmisljanja

6 klobukov

razmisljanja

Vir: mestomladih.si (2012).

Tabela 4.1: Metode in tehnike kreativnega razmisljanja

GENERIRANJE ALTERNATIV IZPODBIJANJE PREDPOSTAVK
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Lateralno razmisljanje je usmerjen k temu,

da razstavlja, sestavlja in preureja
informacije z namenom, da smo zmozni
videti veC pogledov oziroma zornih kotov
na stvari. Namen tehnike je razrahljati
toge vzorce in povzrociti nove (De Bono

2006, 28).

Velikokrat  predpostavljamo, da so

osnovne ideje tiste prave in zdravo
razumske ter jih nato za¢nemo sestavljati v
razlicne vzorce. "Toda osnovne ideje so
prav tako vzorci, ki jih lahko

spremenimo,” (De Bono 2006, 40) Vsaka

tudi

predpostavka je kliSejski vzorec, ki ga
lahko sestavimo drugace. Eno izmed vaj
predstavlja vprasalnica zakaj. Ugotovimo,
da je tudi najbolj bizarna ideja tista prava,
in da je naS nain razmiSljanja res
“omejen”, tako da ko pomislimo na kaksne
resitve, za katere pravimo thinking outside

the box, se te zdijo "kaznive™ oziroma

“goljufanje”.
ODLOZENO OCENJEVANJE PREVLADUJOCE IDEJE IN
Bistvo te tehnike je, da namesto | KLJUCNI DEJAVNIKI

ocenjevanja vsake ureditve in dovoljenja
samo veljavnih med njimi, odlozimo
ocenjevanje na kasneje. To je proces
spreminjanja ne ocenjevanja.
“Izobrazevalni procesi so utemeljeni na
potrebi, da imamo prav ves cas. Ucimo se

da da smo zelo

imamo prav, tako
obcutljivi na tisto, kar je narobe,”(De
Bono 2006, 47). Ocenjevanje oznaimo z
etiketo "ne”. Vse te negacije pa ves cas

zapirajo poti kreativnosti in razvoju.

“Prevladujoca ideja ureja vsebino pogleda
na situacijo. Pogosto je prisotna, toda
nejasno, in trudimo se jo definirati, da bi ji
lahko wusli,” (De Bono 2006, 55). Pri
generiranju alternativ tudi klju¢ni dejavnik
lahko onemogoci

pogled iz drugega

zornega kota. Tu gre =za izlusCenje
prevladujocih idej o neki tematiki. Tu gre

zgolj za umik od ideje "na prvo zogo".

RAZSTAVLJANJE
Namen te tehnike je, da ljudi spodbudimo

OBRNJENA METODA

Za iskanje alternativ je razstavljanje
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k uvidu iz ve¢ zornih kotov. Vzamemo
katero koli situacijo in jo razstavimo na
delcke, tako imamo moZnost postavitve
delckov nove situacije na nov nacin (De

Bono 2006, 60).

OPISOVANJE/RESEVANJE
PROBLEMA/OBLIKOVANJE

To je wvaja, ki spodbuja lateralno

razmisljanje. Prvi namen je generiranje

idej, drugi pogledati preko

najprimernejSega  in  narediti  nekaj

boljSega, tretji namen je osvoboditi

prevlado klisejskih vzorcev. Kakor naslov
pove se vaja izvaja tripartitno: opisovanje,
problema in

reSevanje oblikovanje.

Odpreti pot, da je vse mogoce.

odlicno, ampak so izbrani deli fiksni
vzorci in ponavadi standardni. Po svoji
naravi je obrnjena metoda bolj lateralna,
saj spodbudi provokativen pogled na

situacijo. Npr.: profesorji poucujejo
Studente — Studenti poucujejo profesorje. S
to metodo pobegnemo od gledanja na
situacijo na standarden nacin, osvobodimo
informacije, ki se lahko zdruzijo na novo,
premagamo strah pred napako, ¢emur sledi
premik v nov polozaj. Korist obrata se
lahko izkaze za odli¢no resitev ali pa tudi
ne. Bistvo obracanja situacije na glavo je,
da smo izpodbili ustaljen nacin gledanja
na stvari. Vsekakor, ¢e se ni¢ ne zgodi, ni

izgube, (De Bono 2006, 62— 64).

VIHARJENJE MOZGANOV in
njene variacije
Proces viharjenja mozganov
(brainstorming) je navzkrizno spodbujanje
ide;j. Nekateri enatijo  kreativho
razmiSljanje z viharjenjem mozganov,
vendar je ta tehnika formalna ureditev za
uporabo kreativnega razmisljanja in
preprecuje
razmi$ljanja, (De Bono 2006, 66-74).

Pecjak v (Likar 2002, 20) meni, da gre pri

togost vertikalnega

uporabi viharjenja mozganov za iskanje
novih zamisli, novih reSitev, pristnih

novosti, spodbujanje skupinske diskusije,

PRIMERJAVE
Cilj te tehnike je, da problem vidimo na
drugacen nacin, da problem primerjamo z
drugo akcijo, katere efekt je isti. Npr.
Sirjenje govoric je kot valjenje sneZne
kepe po hribu navzdol, ki narasca z

vsakim obratom, (De Bono 2006, 75).

NAKLJUCNA STIMULACIJA
S to tehniko zmedemo izvirne vzorce. Z
drugo besedo je naklju¢na stimulacija
provokacija. Gre za povezovanje vec

razli¢nih idej, besed, pomenov v eno.

BESEDA PO

Nasprotovanje besedi ne. Beseda, PO je
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ki v neformalnem vzdusju in spros¢enem
razgovoru tvori nove ideje. Ostaja tudi vec
variant mozganske nevihte, kot so Philips
buzz 66, tehnika najbolj nore ideje,
obrnjena moZzganska nevihta, zapisovanje

idej (Likar 2002, 25) ter Gordanova

med DA in NE. "Je jezikovno orodje za
notranje sestavljanje, ki omogoca uporabo
informacij tako, da spodbuja pobeg iz
uveljaviljenih vzorcev preko ponovnega
sestavljanja.” (De Bono 2006, 52). PO je

sestavljen in ve¢ nalog. Efekt, ki ga

tehnika in metoda Delfi (Srica 1999, 121). | prinese beseda PO ni jezik, temvec

Ideje, asociacije, besede, komentarji, | mehanizem razuma.

sugestije, predlogi drugih ljudi so

velikokrat sprozilec ustvarjalnega
misljenja za druge, ki sodelujejo pri
viharjenju mozganov. Namen in ideja
tehnike je, da lahko v skupini vsak
posameznik izrazi svojo zamisel ali idejo
brez kakrSnega koli posmeha, kritike ali

negativizma.

Vir: De Bono (2006).

Nekatere naloge zahtevajo veliko vaje in pozornosti, da se jih nau¢imo. Ostaja
vprasanje, v kolik$ni meri nam res pomagajo in koristijo. Vidimo, da nekatere tehnike
odpirajo prosto pot idejam in nas prisilijo, da situacijo pogledamo iz ve¢ razli¢nih
zornih kotov, jo problematiziramo, analiziramo in zaklju¢imo. Gre za klasi¢no
reSevanje problemov, kot ga opisujeta tudi Mozina in Florjanc¢i¢. Zdaj pa se

osredoto¢imo na to, kaj reSevanje problemov je.

4.4 ReSevanje problemov
Torrance (v Mozina, Florjanci¢ in Gabrijel¢i¢ 1984, 51) opredeljuje kreativnost kot

proces, pri katerem se mislec zaveda problema in tezav, za katere ne more najti
primerne reSitve. Z drugimi besedami se lahko izrazimo, da smo v procesu reSevanja
problemov. "Preden lahko najdemo odgovor - preden bomo lahko tudi vedeli vprasanje
-, sSe moramo potopiti v razocaranje," (Lehrer v Popova 2012). V literaturi obstajata
dva pristopa reSevanja problemov, in sicer racionalni in intuitivni pristop reSevanja

problemov.
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Racionalno reSevanje problemov vkljucuje uporabo strukture za izdelavo logi¢nih,
linearnih vzorcev razmisljanja. Nekateri znanstveniki trdijo, da je racionalno reSevanje
problemov lahko ucinkovito pri spodbujanju kreativnih idej (Dane in drugi 2011).
Skupina oziroma posamezniki gredo pri racionalnem reSevanju problemov Cez nek
klasic¢en cikel reSevanja problemov.

Problem: je razli¢no izraZzen. Lahko je kot neugodje, kritika nezadovoljnega stanja,
nevarnost ali Se nereSena naloga.

Analiza stanja: lahko tako zacnemo z analizo problema, ali pa moramo problem
Sele ugotoviti. Dolocitev omejitve, okvirja v katerih bomo iskali resitve.

Opredelitev ciljev: kot obvezno vodilo za nadaljnje delo. Cilji so obvezni in
zeleni. Vsi so kljuéni za pot do reSitve.

Sinteza: zasnova moznih resitev. Tu je proces iskanja reSitev, generiranja idej.

Analiza: ugotavljanje ustreznosti prej podanih idejnih alternativ. Kako ustrezajo
naSim ciljem, kaj nam lahko doprinesejo.

Vrednotenje: selekcija ide;j.

Odlocitev: po kriterijih izbor najugodnejse resitve.

ReSitev: zakljucek in uspeh.

(Mozina in Florjanci¢ 1990, 62)

Ker racionalni pristop omogoc¢a razmisljati v nekem zaporednem modelu, lahko
racionalno reSevanje problemov posamezniku omogoci uc¢inkovito obravnavo razlicnih
korakov, ki ga pripeljejo do generiranja razli¢nih idej (Dane in drugi 2011).

Drugi znanstveniki (Dane in drugi 2011) tudi pravijo, da se kreativno reSevanja
problemov povefa z intuitivnim pristopom. Zaradi svoje asociativne kognitivne
lastnosti intuitivno reSevanje problemov lahko igra pomembno vlogo pri spodbujanju
kreativnosti. TakSna asociativna obdelava spodbuja divergentno misljenje, ki splosno
gledano spodbuja generiranje idej. V razmisljanju sta si pristopa popolnoma nasprotna,
vendar oba prinasata enak kon¢ni produkt. V eni od raziskav so ugotovili, da
posamezniki, ki so bolj nagnjeni k intuitivnem reSevanju problemov, dosegajo visjo
raven kreativnosti, ¢e jim je reCeno, naj razmiSljajo z racionalnim reSevanjem
problemov. Enako se zgodi z ljudmi, ki so bolj dovzetni za racionalno razmisljanje.

Ugotavljajo, da gre za spremenitev naravnega oziroma nagonskega toka misli,
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razmisSljanja, reSevanja problemov. Nacin, ki spodbudi najvi§jo raven kreativnega
reSevanja problemov, je neobifajen pristop razmisljanja. Primer: ljudi, ki razmisljajo
bolj kreativno spodbudimo, da razmisljajo bolj racionalno, in obratno (Dane 2011).

Kakor smo Ze omenili, za ucinkovitost razmiSljanja in reSevanja problemov,
potrebujemo kreativno in racionalno razmisljanje. Za oba nacina imamo vesc¢ine, ki so
nujne, da jih razvijemo tako, da nam postanejo obiCajne, vsakdanje. Ker pa na§ um
deluje tako, da ustvarja vzorce ustaljenih konceptov, ne moremo v celoti izkoristiti
novih informacij, razen ¢e imamo orodje s katerim lahko spremenimo stare vzorce (De
Bono 2006,4).

Ce povzamemo, je kreativno resevanje problemov kognitivni, razumski proces, ki
zajema tri komponente:

- razumevanje problema;

- generiranje idej;

- izvedba (sprejetje odlocitve, priprave na izvedbo in razvoj).

5 OGLASNO SPOROCILO

Oglasevanje je prenos oglasnega sporocila, je obvestilo o obstoju, namenu,
prednostih in vrstah izdelka ali storitev ter lastnostih, zajet v katerem koli sredstvu
oglasevanja in objavljen v katerem koli mediju. Gre za placano obliko neosebne
predstavitve in promocije zamisli, ki jo placa znani naro¢nik (Kotler 2004, 590). Glavni
cilji oglasevanja so usmerjeni v obvescati, prepricati in opomniti potrosnike. Slovenska
oglaSevalska zbornica v Slovenskem oglaSevalskem kodeksu navaja, da je “sredstvo
oglasevanja vsaka oblika materializacije oglasnega sporocila, tako vizualnega (oglas,
prospekt, plakat, letak, ogledni karton, katalog, letno porocilo, pano, transparent,
cirkularno pismo, svetlobno telo, koledar, nalepka, embalaza, kadar se na njej oglasuje
drug izdelek itd.) kakor tudi avdio in avdiovizualnega znacaja (razglas po zvocniku,
radijski posnetek, gramofonski ali magnetofonski posnetek, videokaseta, videodisk, TV
ali kinematografski oglas, diapozitiv na filmskem platnu, telop, videotekst, elektronski
interaktivni mediji itd.),” (SOZ 2012).

Pri kreaciji oglasnega sporocila gredo oglasevalci, po Koteju, skozi $tiri stopnje:

Oblikovanje oglasnega sporocila, pri katerem si v glavah predstavljajo, kdo je kupec,
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kako uporablja izdelek ali storitev, kaj kupcu to pomeni, kaj ga privlaci. Potencialni
kupec mora razumeti sporoc€ilo, da se odzove, kot si mi to sami Zelimo (Connie 2010).
Ocenjevanje in izbira sporocdila je prilagojeno glede na ciljno skupino, kateri je
sporo¢ilo namenjeno. Skupina se mora na primernost sporocila odzvati. Twedt (v Kotler
2004, 593) predlaga ocenjevanje sporocila glede na ekskluzivnost, zazelenost in
verodostojnost. Ko so oglasevalci prepricani, da so nasli uspeSen poziv, na podlagi tega
izdelajo izhodisc¢a za kreativno strategijo. Sledi izvedba sporo¢ila. V tej fazi je ucinek
sporoCila ne samo kaj pove, ampak tudi kako pove. Zadnja zakonitost oglasnega
sporocila je ocena druzbene odgovornosti. “Oglasevalci in njihove agencijo morajo
ves cas skrbeti za to, da njihovo kreativno oglasevanje ne prestopi druzbenih in
zakonskih norm™ (Kotler 2004, 597).

Oglasno sporocilo nosi informacijo ali pomen, za katerega vir upa, da ga bo
prenesel prejemniku. "Sporocilo je lahko verbalno ali neverbalno, v pisni ali govorni
obliki, v obliki simbola, znaka ali njihove poljubne kombinacije,” (Kline 1996, 66).
Sporocilo mora biti v primerni kombinaciji glede na izbran komunikacijski kanal. V
oblikovanje oglasnega sporocCila so vpete Stiri lastnosti, in sicer vsebina sporocila,

zgradba sporocila, oblika sporocila in vir sporocila.

Vsebina sporocila

Pri vsebini sporocila iS¢emo temo, idejo ali edinstveno prodajno vrednost (USP:
unique selling proposition). Lo¢imo tri vrste klasi¢nih pozivov: razumskega, Custvenega
in moralnega. Ce Zelimo v potrodniku priklicati vse ali katerega koli od pozivov, mora
biti vsebina oglasnega sporocila sestavljena in naslednjih elementov:

Razumski poziv — koristnost, kakovost, ekonomic¢nost, vrednost in zmogljivost
izdelka.

Custveni poziv — pozitivna in/ali negativna ¢ustva, ki bodo vplivala na nakup.
Katerega Custva se posluzujejo snovalci oglasnih sporocil, je odvisno od ciljne publike.

Moralni poziv — elementi so pogosto usmerjeni na uporabnikov obcutek za
primerno in pravilno. Pogosto spodbujajo ljudi, da bi podprli druzbeno korist.

(Kotler 2004, 570).

27



Ena izmed ravni, ki je nujno potrebna za izdelovanje, je tudi poznavanje
psiholoskih sprozilcev. Shugarman (2009, 159-217) je zbral enaintrideset psiholoSkih
sprozilcev, na katere moramo biti pozorni pri izdelavi oglasnega sporocila: obcutek
vkljucenosti lastnistva, poStenost, integriteta, kredibilnost, vrednost in dokaz vrednosti,
utemeljitev nakupa, pohlep, avtoriteta, prepricanost v kupcevo zadovoljstvo, znacaj
izdelka, znaCaj stranke, moderne muhe/aktualnost, izbira pravega trenutka,
povezovanje, konsistenca, zelja po pripadnosti, Zelja po zbiranju, radovednost, obCutek
urgentnosti, strah, takoj$na zadovoljitev, ekskluzivnost/redkost/enkratnost, preprostost,
Cloveski odnosi, pripovedovanje zgodbe, zaposlitev mozganov, obcutek krivde,

sprecifi¢nost, domacnost/poznanost in upanje.

Zgradba sporocila

Glavno pri zgradbi sporocila je podajanje sklepov, ki ga pripiSemo izdelku oziroma
storitvi. Kljub temu pa veljajo za najboljSe oglase tisti, ki postavijo vprasanje in
prepustijo gledalcu in bralcu, da sam izoblikuje lastne sklepe (Kotler 2004, 572).
Vsebina zgradbe sporocila naj bi v sebi nosila tudi argumente, zakaj. Zaporedje
podajanja argumentov je lahko raznoliko. Gre za pripovedniStvo zgodbe: zasnova,

zaplet, vrh, razplet in razsnova.

Oblika sporocila

Oglasno sporocilo je lahko karkoli. Lahko je to Casopis, uli¢na svetilka, cevlji,
embalaza, tla - kar koli nam pade na pamet. Sporocilo lahko prenasa karkoli in kdorkoli.
Glede na obliko medija se prigodi tudi oblika sporocila. Tri klasi¢ne oblik so tisk, radio
in televizija. Pri tiskanem oglasu imamo naslov, besedilo, ilustracijo in barvo. Radijski
oglas zahteva vokalizacijo, glasovne znacilnosti in besede. Pri tv oglasu, poleg vseh
nastetih elementov, moramo paziti na govorico telesa, izraz, gib, obleko, drzo, urejenost
ipd. (Kotler 2004, 572).

Vir sporocila

Gre za poosebljanje izdelka nastopajoCih v oglasnih sporocilih. Dejavniki, ki
izrazajo verodostojnost vira so: izkuSenost (nastopajo¢i podpre oglasno sporocilo),

zanesljivost (nepristranskost in postenost vira v oceh obc¢instva) ter vSecnost (oseba, ki
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je 1iskrena, ima smisel za humor ter je direktna) (Koler 2004, 573). Slabost

nastopajocega (znane osebnosti), da odvrne pozornost pro¢ od izdelka (Kline 1996, 52).

6 UCINKOVITOST IN USPESNOST OGLASNEGA SPOROCILA

Teznja po oglasevanju izdelkov je Ze od nekdaj mocno prisotna pri vsakem
ponudniku, saj pri¢akuje, da bo z oglasevanjem dosegel svojo optimalnost, svoj profit
preko prodaje izdelkov oziroma storitev potroSnikom. Ena izmed definicij oglaSevanja
je, da gre za placano obliko trznega komuniciranja, ki je del trzno komunikacijskega
spleta, le ta pa je del marketinga. Kadar se podjetje oziroma ponudnik odlo¢i za
investicijo v oglasevanje, se ozre na dve spremenljivki, in sicer na potreben denarni
vlozek v oglasevanje (katere koli oblike) ter korist, ki naj bi mu jih prineslo
oglasevanje. Seveda, ¢e so stroski oglasevanja vecji od dobiCka in koristi, se
najverjetneje ponudnik ne odlo¢i za tovrstno investicijo. Za doseganje koristi oglasnega
sporocila je potreba po zavedanju ucinkovitost in uspeSnosti oglasnega sporocila.
Kombinacija uspesnosti in ucinkovitosti je tudi izraz za produktivnost trzenjskega
komuniciranja (Zabkar 2006, 32).

Nekateri raziskovalci opredeljujejo za kreativne oglase tiste, ki so ucinkoviti pri
doseganju svojih ciljev. Raziskovalce zelo zanima kreativnost v oglaSevanju in oglasih,
zaradi razlage, zakaj so nekateri oglasi bolj ucinkoviti pri doseganju svojih ciljev kot
ostali. Nelogi¢no je, da reCemo, da so oglasi bolj ucinkoviti, ker so kreativni, ¢e so
kreativni, delno, ker so bolj ucCinkoviti. Zato menijo, da pojmi ucinkovitosti,
produktivnost in vpliv ne bi smeli biti del opredelitve pojma kreativnost oglasa (Smith

in Yang 2004).

6.1 Ucinkovitost
Pojem ucinkovitost (efficiency) opredelimo tako, da s ¢im manj vloZenega

dosezemo ¢im vecji dobicek v ¢im krajSem casu. Ucinkovitost se meri po kriterijih
finan¢nega znacaja (produktivnost, rentabilnost, ekonomicnost ...) in procentih trznega
deleza. U¢inkovitost je neloéljivi del uspesnosti oglasnega sporo¢ila. Ce so kazalci

ucinkovitosti slabi, oglas nikakor ne morebiti uspesen. (Osnove managemanta:

29



Uspesnost, ucinkovitost in spremembe 2012). V treh besedah u¢inkovitost opiSemo kot

prihranek casa, denarja in truda.

6.2 Uspesnost

Uspesnost  (effectiveness) opredeljujemo kot poceti/delati prave stvari.
Opredeljujemo jo kot mero ustreznosti/vrednosti glede na postavljene cilje. Gre za
marketinSko nacrtovanje, ki je “logicno sosledje in niz dejavnosti, ki vodijo do
opredelitve marketinskih ciljev in formulacij, kako postavijene cilje dosec,i” (Podnar in
drugi 2007, 18). UspeSnost merimo s kvantitativnimi (produktivnost, ekonomicnost) in
kvalitativnimi  kazalci (fleksibilnost, zadovoljstvo, ugled na trziscu, kvaliteta
proizvoda/storitev, vSecnost, vpadljivost, izbira medija, cas, nakupna namera ...)

(Osnove managemanta: Uspesnost, uc¢inkovitost in spremembe 2012).

7 OPREDELITEV PROBLEMA
Za konec teoreticnega dela naj obnovimo vse, kar smo raziskali in spoznali.
Kljucne vsebinske toc¢ke in spoznanja vsebine diplomske naloge so:

e Definicij kreativnosti je mnogo. Sama beseda je preve¢ ambivalentna in
abstraktna, da bi ji lahko podali univerzalno definicijo;

e Kreativnost nosi vsak posameznik, vendar je odvisno, v kolikSni meri je ta
zavrta ali ni. Kreativnost je stvar, ki jo je mogoce zaslediti v kateri koli
zivljenjski situaciji (znanost, umetnost, storitve itd);

e Obcutek in faza frustriranosti sta klju¢na za kreativni proces;

e Kireativno razmisljanje je nekaj, kar se da priuciti oziramo nauciti;

e Kreativne tehnike in metode spodbujajo kreativen nadin razmisljanja,
vendar nekatere od metod zavirajo in onemogocajo razvijanje ideje, da te
postanejo bolj uspesne in ucinkovite;

e Skupinsko kreativno delo ni seStevek ravni kreativnosti;

e Pri doseganju ucinkovitosti in uspesSnosti gre za klasi¢en nacin reSevanja

problemov;
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Obvladovanje tehnik in metod kreativnega razmiSljanja ni popolnoma

vezano na ucinkovitost in uspesnost oglasnega sporocila, so le del reSevanja

problemov.

Na podlagi spoznanj iz teoretinega dela se bomo lotili analize poglobljenih

intervjujev, v katerih bomo ugotavljali povezavo med tehnikami in metodami

kreativnega razmisljanja ter optimizacijo oglasnega sporocila.

Klju¢no vprasanje, ki opredeljuje problem nase diplomske naloge, je: Ali tehnike

in metode kreativnega razmiSljanja vplivajo na optimizacijo oglasnega

sporocila? Na podlagi prakse anketirancev bomo poskusili ugotoviti, kako v praksi

delujejo tehnike in metode kreativnega razmisljanja, in ¢e doprinesejo optimizacijo

oglasnega sporocila.

8 REZULTATI

Vodilo poglobljenih intervjujev so teme kreativnost, kreativnost v oglaSevanju,

proces in postopek ustvarjanja, tehnike in metode kreativnega razmiSljanja, ovire,

prepreke in problemi v ¢asu razvijanja ideje, delo v skupini, delo z naro¢niki, nagrajena

dela in merila ucinkovitosti in uspesSnosti. Prav tako so poimenovani tudi naslovi

analiziranih tem. Konec vsake teme bomo zakljucili z analizo, odgovori in sklepom.

Se pred raziskovanjem, intervjuji in analizo smo izpeljali teze, ki jih bomo na

koncu diplomskega dela kriti¢no primerjali z dobljenimi rezultati analize anketirancev:

Tabela 8.1: Teze in teme

TEZE//

TEME//

T1: Kreativnost je zmoznost povezovanja
in sestavljanja informacij iz okolja v

neobicajne in inventivne forme.

Kreativnost, kreativnost v oglasevanju,

proces in postopek ustvarjanja.

T2: Frustracija je najpomembnejsi del

razvijanja kreativne resitve.

Proces in postopek ustvarjanja, tehnike in
metode kreativnega razmiSljanja, ovire,
problemi in prepreke v casu razvijanja

idej.
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T3: Delo v skupini spodbuja kreativno

Delo v skupini, delo z narocniki.

razmisljanje.

T4: Nagrada je merilo uinkovitosti in | Nagrade in  sistem  nagrajevanja,
uspesnosti oglasnega sporocila. ucinkovitost in uspesnost.

T5: Metode in tehnike kreativnega | Metode in tehnike kreativnega
razmiS§ljanja so le del optimizacije | razmiSljanja, nagrajena dela, ucinkovitost

oglasnega sporocila.

in uspesnost oglasnega sporocila.

T1: Kreativnost je zmoznost povezovanja in sestavljanja informacij iz okolja v

neobicajne in inventivne forme.

T2: Frustracija je najpomembnejsi del razvijanja kreativne reSitve.

T3: Delo v skupini spodbuja kreativno razmisljanje.

T4: Nagrada je merilo u¢inkovitosti in uspesnosti oglasnega sporocila.

TS: Metode in tehnike kreativnega razmisljanja so le del optimizacije oglasnega

sporocila.

Vsi anketiranci so bili izbrani nacrtno. Kriterij izbire je bil, da so del

oglasevalskega polja ali imajo z njim Se vedno stik. Vsak anketiranec je na koncu

intervjuja izpolnil anketo (glej Prilogo A), v kateri so podali svoje osnovne

demografske podatke. Povzetek intervjujev: 9 udelezencev, 5 Zensk starih od 20 do 30

let, 1 moski star od 20 do 30 let, 2 moska stara od 31 do 40 let in 1 moski star od 51 do

60 let, 8 mnagrajencev, razlicnih izob

razb in poklicev, vsi imajo izkuSnje z

oglasevanjem. Zaradi anonimnosti so priimki oznaceni le z inicialko.

Intervju 31. 7. 2012 — Barbara B: o

Intervju 3. 8. 2012 — Sara B.: Stude

Intervju 27. 7. 2012 — Gaber P.: slikar, starost 31-40 let,
Intervju 28. 7. 2012 — Urska D.: filmska reziserka, starost 2030 let,

blikovalka, starost 20-30 let,

Intervju 2. 8. 2102 — Franc C.: filmski in gledaliski reziser, starost 51-60 let,
Intervju 3. 8. 2012 — Emina D.: oblikovalka, starost 2030 let,

ntka, starost 20-30 let,

Intervju 4. 8. 2012 — Peter Z.: pisec tekstov, starost 20-30 let,

32




e Intervju 5. 8. 2012 — Petra R.: umetniSka direktorica, starost 20-30 let,
e Intervju 10. 8. 2012 — Grega N.: slikar, starost 31-40 let.

Kreativnost
Zanimalo nas je, kako udelezenci intervjujev gledajo na pojem kreativnosti, in kaj

si oni predstavljajo, kje in kako se kreativnost uporablja.

. inventivno manipuliranje s sicer znanimi elementi, da bi dobili nove

kombinacije, skozi katere se cuti osebne odlocitve avtorja. (Gaber, 32)

Proces ne-rutinskega resevanja problemov. Povezovanje izkuSenj,

znanja, danih moznosti za nove, nestandardne resitve. (Emina, 30)

... zmoznost gradnje in transformacije ze obstojecih idej /.../ ideje vedno

jemljemo iz okolje in iz njih zgradimo nove variacije. (Urska, 26)

... procesor informacij, ki jih dnevno generiramo in pretvarjamo v svoj

lastni jezik (ali izraznost). (Sara, 24)

.. resevanje dolocenega »problema« na nov, izboljsan nacin ... (Petra,

28)
se kaze na razlicnih nivojih, lahko so preproste vsakodnevne
aktivnosti ali pa bolj zapletene oblike izrazanja na podrocju umetnosti,

oblikovanj, in drugih kreativnih podrocjih. (Sara, 24)

. nacin clovekovega delovanja, kjer ta v zunanji svet izraZa svoje

zamisli in uvide iz sfere svobodne notranje preseznosti. (Grega, 40)

. absolutno religiozno vprasanje. Verovanje v intuicijo, v navdih, v

razsvetljenje. (Franc, 54)
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Zgoraj navedeni citati nam lahko potrdijo, da je pogled na pojem kreativnosti
razliCen in vsekakor v vseh pogledih veljaven. Prevladujoce opredelitve so, da gre za
razvijanje novosti na podlagi pridobljenih informacij iz okolja. V grobem, ce

povzamemo prevladujoce ugotovitve in iz njih izpeljemo prvi odgovor.

O1: Kreativnosti ni mozno tofno definirati. Je delujo¢a na vseh ravneh

Zivljenja in se kaZe kot notranji vzgib posameznika.

Kreativnost v oglasevanju
Kreativnost je pojem, ki je prav na vsakem podro&ju nepogresljiv element. Se
posebej v oglasevalskih vodah, ko se od oglasevalcev pri¢akuje, da bodo s svojim

kreativnim delom pripomogli k vecji prepoznavnosti, prodaji produkta ali storitev.

Kreativnost v oglasevanju ne pokriva le vizualnega in vsebinskega dela

/.../ ideje, skozi kaksne komunikacijske kanale bo sporocilo doseglo ciljno

publiko ipd. (Petra, 28)

... poskusiti ustvariti novo, svezo idejo, lahko neobicajno, izzivalno,

pritegniti moram pogled. (Barbara, 27)

Oglasevanje bistveno zozi pojem kreativnosti, saj ga oklesti na
narocnikove zelje, ki pa velikokrat podcenjujejo moc neobicajne, vendar
relevantne ideje. (Peter , 26)

... @re za omejeni proces proizvajanja kreativnosti. (Sara, 24)

Spremeni se namen uporabe ustvarjalnosti. (Emina, 30)

V' oglasevanju je ta proces podrejen zunanji, fiksno doloceni

namembnosti in je toliko manj svoboden in lasten ustvarjalcevim osebnim

imperativom ter psiholoSkim potrebam. (Grega, 40)
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Omenjene ideje so podvrzene marketinski logiki in s tem tudi omejene na
Zeljo narocnika, ki pa v vecini primerov ne dopusca svobodne kreativnosti,
temvec jo omejuje z zavijanjem v potrosniski celofan. S tem prihaja tudi do
manipulacije ljudi kot kupcev, ravno tako pa se izkorisca nekatere dobre

ideje za namene ohranjanja potrosnistva, kot danasnjega glavnega vodila.

(Sara, 24)

Oc¢itno je opaziti, da je kreativnost nepogresljiv pojem v oglaSevalskih vodah.
Vendar vidimo, da je pri nekaterih anketirancih pojem kreativnosti v oglaSevalskih
vodah omejen. Razlogov je ve¢. Ker ne smemo dopustit prevelike subjektivnosti pri

sklepanju tez, bomo to temo zakljucili z odgovorom enega izmed anketirancev.

O2: Pri kreativnosti v oglaSevanju se spremeni namen uporabe ustvarjalnosti.

Proces, postopek ustvarjanja

Vsako iskanje kreativne reSitve zahteva svoj postopek, ki je neizogiben. Vcasih se
zgodi, da pridemo do koncne reSitve brez predhodnih analiz in raziskav. Med
poglobljenimi intervjuji smo pri§li do ugotovitve, da je izjemno pomembna in

neizogibna kritika idej, analiza, raziskava, poglobljeno razmisljanje o problemu.

Analiza, inkubacija, iluminacija in realizacija. Potem pa Se evalvacija.

(Franc, 54)
Asociacije, raziskava obstojecih resitev, Podajanje novih idej; Izbira
ideje, lahko tudi vec idej, ki bodo primerne za koncno resitev; Ustvarjanje

koncne resitve. (Barbara, 26)

... povod za ustvarjanje, ki se lahko zacne z racionalnim premislekom ali

intuitivnim navdihom ... (Gaber, 32)

... nek »triger«, okoli katerega potem kaoticno »brainstormam«. Za tem

se lotim analiticnega raziskovanja teme, in zgradim ogrodje, katerega potem
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Se dograjujem, raziskujem in preizkusam, dokler se ne odlocim, da je to, to.
In enkrat v procesu se je treba odlocit, da je to koncna verzija, drugace bi

lahko v nedogled popravljal svoje delo. (Urska, 26)

me navduSuje »klik«, domislica, ki jo kasneje lahko nekoliko
prilagodim in »spoliram«, vendar gre v osnovi Se vedno za isto idejo. (Peter,

26)

Vsak ustvarjalec nujno razvije procese, ki mu pospesujejo dostop do
polja idej. Predvsem je pomembno prepoznati zunanje okoliscine, ki nanj

delujejo inspirativno. (Grega, 40)

Iz zgornjih citatov lahko povzamemo, da gradnja ideje pretezno sestoji iz
poglobljene gradnje, ki vkljucuje veliko raziskovanja in analiziranja. Seveda pa moramo

tudi uposStevati, da ima vsak ustvarjalec svoj pristop, ki ga mora najti in negovati.

Tehnike in metode kreativnega razmisljanja

Metode in tehnike kreativnega razmisljanja nam pomagajo pri
generiranju idej, vendar te same po sebi ne prinesejo ucinkovitega zakljucka,
so premalo osredotoCene na raziskovanje in analiziranje. Vecina metod in
tehnik kreativnega razmisljanja se izogiba sprotni kritiki in primernosti ide;j.
Po navadi jih uporabljajo v prvih fazah, ko morajo misleci idejam pustit

svobodo, Sele nato se lotijo njihovega intenzivnega analiziranja.

»Brainstorming« — lazZje prestopimo meje zZe obstojecih resitev /.../ Ze

med pogovorom z narocnikom. (Petra, 28)
. samo »brainstorming«. Ga ne uporabljam kot neko tehniko ali

metodo, ampak to delam podzavestno, /.../ generiranja idej na vse mozne

strani. (Urska, 26)
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»Brainstorming« in tudi »brainwriting«, /.../ miselni vzorci, da pustim

idejam prosto pot. (Barbara, 26)

V' glavnem ybrainstorming«, ki ga najveckrat uporabliam v obliki
miselnega vzorca, razdelava teme na prafaktorje in potem iskanje povezave
med njimi, kateri pojmi se najveckrat pojavljajo, kaksna zanimiva povezava

se lahko vzpostavi med njimi, ki je nisi pricakoval. (Emina, 30)

. risanju skic, kjer aktivno belezZim ideje in hkrati o njih razmisljam.

(Gaber, 32)

... moram reci, da so te primerne za uporabo kaksnih delavnic, ki naj bi

odpirale podrocje kreativnosti ... (Franc, 54)

Smatram, da te sluzijo industrializaciji ¢lovekovih potencialov, grobemu
luscenju in izZemanju. Posameznika spreminjajo v orodje za nek segment

proizvodnega procesa. (Grega, 40)

Kreativne tehnike dozivljam kot neke vrste ovinkarjenje: ce ne zmores
razmisljati, potem ti tudi neka blazno napredna tehnika ne bo pomagala.

(Peter, 26)

... povzetih metod in tehnik ustvarjanja v svojem procesu ne uporabljam.
Cez leta delovanja na razlicnih podrocjih arhitekture, prostora, umetnosti in
oblikovanja sem si uspela razviti sebi pomembna vodila. Tovrstna vodila pa

niso "uokvirjena", napisana ali kakorkoli definirana. (Sara, 24)
... priklicuje resitve brez zadostne modrosti umescanja teh v svet, in da

ta pot preprecuje posamezniku spoznavanje globljih zadovoljstev ob

ustvarjanju in lociranje izvora kreativnosti ... (Grega, 40)

37



. vsak posameznik in kolektiv mora odkriti svojo tehniko... dolocena
tehnologija dela (skupek tehnik in metod) [se bo, op. a.] obnesla pri nekam
projektu, ki pa pri drugem sploh ni delovala in je bila neuspesna. (Franc, 54)

.. ne bi spustil v svoj svet nekega sistema (uradnika), ki bi mi sortiral
misli. Nedopustno in ponizujoce do moci ustvarjanja,/.../ pozabljen

nenadomestljiv ¢loveski faktor. (Peter, 26)

Doziranje teh tehnik je problem /.../ proces pride v fazo, ko se projekt
samo odpira in Siri, ideje na ideje, nikakor pa se proces ne obrne, da bi se
zacel delati izbor, selekcija idej. Hkrati je to vir nelagodja, po drugi strani je

pa to izziv. (Franc, 54)

Tehnike pripeljejo do neke uspesnosti. Lahko ti v roku ene minute pri
uporabi tehnik nekemu clanu nekaj kapne, okoli katerega vse zgradimo.

(Franc, 54)

Odnos do tehnik in metod kreativnega razmisljanja je raznolik. Lahko sklepamo, da
zaradi nepoznavanja tehnik, morda zaradi samega imena, dajejo obCutek ujetosti oziroma
odprtosti, ali pa zaradi njihove neucinkovitosti oziroma ucinkovitosti. Vse nasteto, so
morebitni razlogi, zakaj kdo (ali ne) uporablja doloCene tehnike. Vidimo, da je najbolj
uporabljena tehnika viharjenje mozganov (brainstorming), katere se posluzujejo
ustvarjalci. Dokaj ocitno je, da jih uporabljajo zgolj v namen generiranja idej, ne pa kot
celoto zakljucene resitve. Narava tehnike brainstorming ni argumentiranje, raziskovanje
in kritika, ki pa so klju¢ni za razvoj u¢inkovite reSitve. Pomembno je tudi upoStevati,
kako vsak posameznik uporablja in dojema tehnike. V vecini imajo anketiranci v procesu
brainstominga 7e neke kriterije, po katerih se orientirajo in “"debatirajo” o pridobljenih
idejah. Upostevati moramo tudi dinamiko reSevanja problemov, ki je taka, da se faze, ki

so del reSevanja problemov, neprestano prepletajo. 1z te trditve izpeljemo odgovor:
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O3: Tehnike in metode kreativnega razmiSljanja so prisotne v zacetni fazi
razmiSljanja — iskanje alternativ —, h kateri se lahko tudi ves ¢as vra¢amo. So

pomemben del uc¢inkovitosti in uspeSnosti kon¢ne ideje, vendar ne kljucen.

Prepreke, rutinski krog, blokade in reSevanje problemov

Na ustvarjalni poti se sreCujemo z blokadami, ki so prav tako neizogiben naravni
proces, ki jih mnogo ljudi dozivlja kot frustracijo. Vendar brez blokad ni pravih
odgovorov na problem. Ljudje, ki se srec¢ujejo z ustvarjalnimi problemi, jih poimenujejo

kot izziv, saj jim je to dodatna spodbuda k raziskovanju in ugotavljanju necesa novega.
Problem je izziv. To je vzgib kreativnosti. (Franc, 54)
Obicajno se mi bariera pojavi v obliki dvoma: Ali je izdelek, ki sem ga
pripravila, res dokoncni? Ali je lahko boljsi? Kako ga lahko izboljsam?

(Sara, 24)

... pusti§ pri miru nekaj casa. Ce se to ne da, se pa lotim cimbolj

intenzivne analize, surfanja po netu, branja knjig, risanja miselnih vzorcev ...

(Emina, 30)

Resevanje problemov lahko zahteva kreativnost, kreativnost sama, kot

clovekova dusevna dejavnost, pa nima nic skupnega s problemi. (Grega, 40)

Te faze so vedno dramaticne, vendar jih prebrodis ravno z butanjem
glave v lastni miselni zid. In ko se pojavi prva razpoka (ideja), je bistveno
lazje nadaljevati. (Peter Z. 26)

Tisto kar nastopi kot problem, da se izgubi znanje ali volja. (Franc, 54)

... vezani ali na nemotiviranost ali neiskrenost. (Gaber, 32)
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Seveda pa ravno ovire, oziroma z njimi nastajajoci procesi reSevanja le

teh, prinasajo osebno nadgradnjo sposobnosti. (Grega, 40)

V kakr$ni koli situaciji sprejemanja odlocitev nam iskanje reSitev predstavlja
problem. Lahko je v ve¢ji ali manj$i meri. Posamezniki se na probleme odzovejo
razli¢no. Lahko pustimo stvar nedotaknjeno in v nekih tockah stagniramo, se ne
premikamo, vendar slej ko prej zacnemo o problemu intenzivno razmisljati, ga
razClenjevati in analizirati. Razmislek, analiza in odlocitev je kon¢ni produkt. Iz

zgornjih citatov razvijemo odgovor:

O4: Frustracija v procesu razmisljanja je kljuéna za pridobitev kreativne

resitve.

Delo v skupini
V kreativnih oddelkih je delo v skupini obi¢ajno. V skupini je ogromno ustvarjalnih
ljudi, ki Zelijo s svojo prisotnostjo in idejami najti svoj prostor. Pri tej temi intervjuja

smo se osredotocili na kreativnost v skupini ali posameznika.
Oboje je pomembno. (Petra, 28)
.. najboljse resitve, ki so naletele na najboljsi odziv v publiki, in ki jih
najbolj cenim, so nastale v interakciji z drugimi oziroma v kolektivu. (Franc,

54)

... sodelujem z ljudmi, Se posebej s tistimi, od katerih kreativnost in ideje

resnicno spostujem. Raven kreativnosti je spet nedolocljiva. (Sara, 24)

Nek tim, ki funkcionira na medcloveski ravni, se lahko loti cesar koli — in

so tudi uspesni pri tem. Kemija med ljudmi in emocionalna inteligenca je

kljucna. (Franc, 54)
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Udobje ustvarjanja v skupini pa je v tem, da lahko dobis hitro refleksijo
na delo. (Sara, 24)

Kadar pa se »poklopis« z partnerji v ustvarjanju in ego podredis
skupnemu cilju, pa lahko zgradis ogromno, /.../ je izdelek mocnejsi, /.../ me
kaksna skupina ljudi tudi zavira pri mojem lastnem kreativnem razmisljanju,

ker nismo na »enaki valovni dolzZini«. (Urska, 26)

... V Skupini hitreje preklopis na iskanje resitev. Pa v skupini tudi hitreje
pride do realizacije, ker se delo razdeli med vec ljudi — je pa to po moje
kljucen del dela v skupini — kako razdelit naloge, kdo bo kaj naredil. Ce se
»pravilno« razdeli (da dela vsak to, za kar je dober in kar rad dela) je super,

Ce pa ne, je pa lahko vecja »Stala«, kot ce bi sam delal. (Emina, 30)

Kreativnost je na nek nacin jezik, ce tovrstni jezik ni usklajen, hitro pride

do konfliktov. (Sara, 24)

... vcasih grejo lahko potem hitreje naprej tudi »konflikti«. Sigurno pa je
lazje delat v skupini, kjer vse clane dobro poznas, ves kako delujejo, kaksno

dinamiko rabijo itd. (Emina, 30)

... je ustvarjanje Sirse in s tem tudi kompleksnejse. V iskanju skupne

resitve je veliko dogovarjanja, prilagajanja. (Barbara, 26)
.. vendar je treba vsako fazo v skupini jasno opredeliti in najti dober
kompromis med posameznikovimi Zeljami in skupinsko tendenco. Verjetno je

najbolj pomemben dober stik med sodelujocimi. (Gaber, 32)

... biti bolj prepricljiv, saj moras argumentirati nekaj, kar drugace cutis,

da ima doloceno vrednost, kreativni naboj. (Peter, 26)
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Navidezna pomanjkljivost je, ce delas v skupini, v interakciji, da imas

obcutek, da imas veliko manjso kontrolo nad projektom. (Franc, 54)

Delo v timu zahteva kompromise, vendar po drugi strani prinasa

raznolike poglede in resitve, do katerih sami ne bi prisli. (Petra, 28)

.. veliko premislekov zgodi na abstraktni ravni, tako da gre zato precej
drugace. Prakticno gre kaj zato individualno hitreje (ker ni treba navzven
artikulirati), kdaj pa skupinsko, ker ima kdo drug izkusnje, ki jih jaz nimam.

(Gaber, 32)

Vecja je (kreativnost) in globlje gre pri samostojnem ustvarjanju. V
skupini pa je realizacija boljsa in hitrejsa. Ce je skupina seveda ubrana, si
zaupa in ¢lani znajo delovati neosebno. Spori in nesorazmerja kreativnost

blokirajo.(Grega, 40)

Sodelovanje z ljudmi se je izkazalo za osrednji pomen, ki v€asih prinasa ogromno
prilagajanja, sklepanja kompromisov in potrpezljivosti. Z analizo vidimo, da kot
posameznik si v nekih trenutkih zmozen narediti veliko ve¢ kot pa v skupini, kajti
namesto da bi iz sebe potegnil tisto najvec, te skupina zavira, se ujames v krog istega
razmisljanja, najmocnejSega v skupini, boriti se moras z argumentacijo in dokazovanji,
ki zmanjSujejo tvojo kreativno mo¢. Imamo na drugi strani pa tudi uspeS$ne time, med
katerimi teCe razumevanje en do drugega.

Raven kreativnosti v skupini ali kot posameznik je relevantna in neizmerljiva.
Nekaterim ljudem ustreza delati sam in so pri tem tudi najbolj u¢inkoviti in uspesni,

nekateri pa brez interakcije s kolektivom ne dosezejo ni¢ kreativnega.

O5: Skupinsko kreativno delo prinasa tako ucinkovito in uspesno reSitev kot

obratno. Raven kreativnosti v skupini v primerjavi z osebno je nedolo¢€ljiva.

Delo z naroc¢niki
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Raven kreativnosti je v mocni povezavi z idejo, do katere snovalec pride.
Velikokrat se izkaze, da o tem kaj je kreativno in primerno, odlo¢ajo prav tisti, ki ne
poznajo dovolj polja oglasevalske kreativnosti. OglaSevanje je prostor, v katerem je

sodelovanje med naroc¢niki in ustvarjalci Se toliko bolj izrazito.

Pomembno je poudariti obe vlogi, tako narocnikovo kot tudi

oblikovalcevo, velikokrat se njuna pogleda razlikujeta.(Barbara, 26)

Z nekaterimi hitro vzpostavis vez in hitro razumes njihove Zelje. In so
narocniki, s katerimi se nikakor ne da najti skupnega jezika. Ni

univerzalnega recepta, kako resevati nesoglasja. (Petra, 28)

Eni hocejo sodelovat v saki fazi in je to lahko zelo fajn ali pa tudi zelo
slabo — odvisno od tega, kako se ujames in dopolnjujes, eni pa ti Ze takoj na
zacetku dovolj jasno dajo vedet, kaj hocejo, in ti potem pustijo, da naredis

svoje... (Emina, 30)

.. 8o zelo resni ljudje, ki so zastopali narocnika, so polje oglasevanje
prepoznali kot neko igrisce, kjer so lahko tudi oni fino razigrajo s svojimi

nerealiziranimi ambicijami. (Franc, 54)

... glavni problem v omejitvah, ki niso postavljene popolnoma samo iz

avtorjeve strani. (Gaber, 32)

.. ima narocnik idejo kaj zZeli, vendar je ne zna podati naprej. Ali pa ne
ve, kaj zeli, in je pri realizaciji neodlocen, /.../ pri kateri o koncni resitvi

odloca vec ljudi in vsak od njih ima popolnoma drugacne zahteve. (Petra, 28)
.. ne pozna mojega podrocja dela. Takrat narocniki zelijo, da je nekaj

narejeno po njihovo, ti pa iz prakticnih izkusenj ves, kdaj stvar deluje in kdaj

ne. (Urska, 26)
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Premalo razumevanja o procesu razvoja — cas. (Franc, 54)

. ne bi smel zahtevati, da se prevec¢ odmakne od svojih idej, saj tako

povzroci blokado in posledicno tudi neuspesno resitev naloge. (Barbara, 26)

... kako dalec lahko posameznik gre oziroma kako fleksibilna je njegova
intimna Zelja po ustvarjanju, da Se vkljuci Zelje narocnika, preden postane

narocilo samo suhoparno delo... (Gaber, 32)

. ovira lahko tudi s strani narocnika, kjer se stalisci oblikovalca in

narocnika razlikujeta v toliksni meri, da ne pride do resitve problema.

(Barbara, 26)

Narocnik je lahko pocascen, da si mu pripravljen pomagati v necem,
Cesar sam ni sposoben. Ce ne izkaze zadostne mere spostovanja taksne (ali
podobne) drze, potem zanj ne delas (ne zlorabljas duha, saj ti tovrstnega

izpada nihce ni zmozen nadomestiti, Se najmanj z denarjem). (Grega, 40)

Izkus$nje z naroc¢niki so raznolike. Kakor z delom v skupinah. Obstaja moznost, da
je tok med naroc¢niki in ustvarjalcem nemoten, ali nevarnost, da ti proces dela narocnik
zelo otezi. NajpogostejSe ovire, ki jih lahko naro¢nik povzro€i, so dojemanje Casa,
neizkuSenost in neznanje na podroc¢ju ustvarjanja, ali nespostljivi in podcenjevalni
odnosi do ustvarjalcev. Zanimalo nas je, kakSne so mozne resitve za delo z naro¢niki. Iz

tod smo izpeljali naslednjo temo iz katere bomo izpeljali odgovor.
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Resitve za delo z naroc¢niki

Poudarek je na iskanju kompromisa, ki pa ne zanemari idej enega in drugega.

(Barbara, 26)

. meja, preko katere ni zdravo iti, ker Zrtvujemo sebe za ambicijo necesa

izven nas. Zdi se mi pomembno najti mejo in prave narocnike. (Gaber, 32)

Vzpostaviti dobro komunikacijsko vez ... (Petra, 28)

.. idejo narocnika oviti v lastno idejo in mu to predstaviti na tak nacin, da se
narocnik pocuti del ideje /.../ ima svoj "kontekst", tega je le dobro treba prebrati in

mu dodati svoj doprinos. (Sara, 24)

Prva stvar, ki bi se jo morali narocniki zavedati, je to, da majo opraviti z
ekspertnim podrocjem — oglasevanje. Imajo obcutek, da na to se pa vsi na vse
spoznajo /.../ izdelovanje kvalitetnih analiz, kvalitetnih anket, uvedba testnih

skupin.(Franc, 54)

Ponovno je resitev taka kot pri skupinskem delu. Pomembno se je prilagajati, do
neke mere, vzpostaviti dober komunikacijski most in do dobra razumeti Zelje naro¢nika.
Kljub vsem elementom dobrega sodelovanja z naro¢niki moramo uposStevati, da je

njegova beseda zadnja, ki odlo¢a o konénem produktu.

06: Raven Kkreativnosti kon¢nega izdelka je zelo povezana z naro¢nikovim

dojemanjem casa, estetske senzibilnosti in zaupanja.

Nagrade

Za raziskovalno spremenljivko raziskovanja povezave med tehnikami in metodami
kreativnega razmiSljanja in optimizacijo oglasa smo vzeli nagrajena dela oziroma
nagrado. Osredotocili smo se na uporabo metod in tehnik kreativnega razmisljanja in

procese izdelave/priprave nagrajenih in nenagrajenih izdelkov.
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Oglas za zdravilo Enroxil — Tezko recem zakaj je ta oglas zmagal, ker
nisem videla ostalih. Misli pa, da sem naredila veliko boljsih izdelkov, ki niso

bili nagrajeni. (Petra, 28)

... gre po moje za »institucijo nagrajevanja«, ki je popolnoma svoja
zadeva — tekmovalnost, primernost v tistem trenutku, v glavnem pa okus

Zirije. (Emina, 30)

Nagrade zato niso ultimativno merilo uspesnosti. Se zgodi, da si ali nisi

ob pravem casu na pravem mestu. (Urska, 26).

Velikokrat so odlocitve subjektivne, saj vsak Zirant ima svoje osebne

poglede na stanje. (Sara, 24)

Ce je delo narejeno za neko maso ljudi, se mi zdi, da se okus zreducira

v

sprejemanja. (Franc, 54)

Zirija v drugacni zasedbi bi se mogoce odlocila drugace. (Petra, 28)

Ne morem reci, da je nagrada (kot taka) kaksen faktor za to, ali je delo
dobro ali ne /.../ ne vidim popolnoma nobene razlike med nagrajenimi in

nenagrajenimi deli. (Emina, 30)

Kaj je najboljse, je precej relativen pojem. Nic¢ ni absolutno najboljse,
kot tudi ni¢ ni popolnoma zanic. Je pa res, da obstaja boljse in slabse

oblikovanje. (Petra, 28)
Proces se ni prav v nicemer razlikoval. To je tako, kot bi se usedel za

racunalnik in si rekel: "OK, sedaj bom napisal nekaj, kar mi bo prineslo

Nobelovo nagrado za literaturo."” (Peter, 26)
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Nagrajeni pa naj bi bili tisti, ki dosegajo vsebinske in vizualne presezke.
Enako pomemben parameter pri nagrajevanju predstavija tudi dosezek v

povecanju prodaje. (Petra, 28)

Nagrada ni odvisna od procesa ustvarjanja ... (Urska, 26)

.. vsako nenagrajeno delo, bi moglo predstavijati vzvod za novejse, Se

boljse delo. (Sara, 24)

. se zgodijo bolj kot splet ugodnih okoliscin, delno pa tudi truda z
izpostaviljanjem. Mnogokrat jih spremlja tudi grenak obcutek, da ni bilo
nagrajeno kako drugo tvoje delo, s katerim se bolj poistovetis, a ga druzba

spregleda. (Grega, 40)

Brez nagrade ni motivacije. (Gaber, 32)

Ko pogledam svoja starejsa dela, vidim kaksne napake, ki pa jih nebi

popravljala za nazaj, vendar so mi le Sola za naprej. (Urska, 26)

V prvem delu nam anketiranci oriSejo, da je nagrada nekaj, kar ni odvisno od
ucinkovitosti in uspeSnosti, ne od tehnik in metod kreativnega razmisljanja, ampak od
doloCenih ljudi, ki nagrado podeljujejo. Ce pomislimo, do kak$nih zaklju¢kov smo
prisli pri obravnavanju teme Tehnike in metode kreativnega razmisljanja, vidimo, da
veliko njih uporablja nekatere izmed tehnik. Na podlagi tega lahko sklepamo, da je
povezava med ucinkovitostjo in uspeSnostjo ter tehnikami in metodami kreativnega
razmiSljanja le delna, in sicer pri generiranju idej, ki so anketirance pripeljale do
nagrad. Vendar, ta trditev ni povsem merodajna, kajti tudi tisti, ki ne uporabljajo tehnik
in metod, so dobili nagrade. Ko pogledamo iz drugega zornega kota, smo prisli do
izjemno pomembne ugotovitve, da sama nagrada ni merilo u¢inkovitosti in uspesnosti.

O7: Nagrade so relativno merilo ucinkovitosti in uspeSnosti oglasnega

sporocila.
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O8: Povezava med ucinkovitostjo in uspesSnostjo ter tehnikami in metodami

kreativnega razmisljanja obstaja le delno, in sicer pri generiranju idej.

Uc¢inkovitost in uspesnost
Analiza nas je pripeljala do dejstva, da je nagrada, kot spremenljivka merjenja
ucinkovitosti in uspesnosti, neprimerna. Zanimalo nas je, kaj je merilo u¢inkovitosti in

uspesnosti.

Za uspesno in ucinkovito oglasevanje v prvi vrsti potrebujemo kvaliteten

izdelek/storitev. (Petra, 28)

Predvsem dober izdelek, saj bo oglasevanje lahko poudarilo njegove

prednosti in tako ustvarilo konkurencno prednost. (Peter, 26)

Delo ima svoj namen, in ce je ta dosezen, potem je delo uspesno in

ucinkovito. (Urska, 26)

... prvo merilo zadovoljstvo... zadovoljen oblikovalec, narocnik, kot tudi

koncen uporabnik. (Petra, 28)

V glavnem s stvarmi, s katerimi sem bil jaz zadovoljen, so naletele na

dober odziv — pri publiki, pri producentih itd. (Franc, 54)

Uspesnost je odvisna samo od dejstva, da moramo uzZivati v svojem delu.

(Sara, 24)
Da sem sama zadovoljina z izdelkom, zadovoljnost narocnika,

zadovoljnost ljudi — gledalcev, uporabnikov. In tudi to, da ko se cez nekaj

casa vrnes k zadevi, cutis, da Se vedno funkcionira. (Emina, 30)
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... gre za »feedback« od kolegov in sirsega »odjemalstva«, v Se manjsi

pa doslednost pri lovljenju roka in podobno. (Gaber, 32)

Takrat ko cloveku uspe dobiti pretok s kolektivnim nezavednim, kadar se
mu uspe ¢im bolj priblizati arhetipskemu, takrat nagovarja vec ljudi. (Franc,

54)

Popularna projekta stav dva. Tip, ko gre za ucinkovito manipulacijo,
druga moznost pa je ta, da ustvarjalec dobi tako globoko povezavo z

arhetipskim, da naredi nek produkt, ki zelo veliko ljudi v resnici nagovarja.

(Franc, 54)

Izkazalo se je, da nagrada ni merilo uspeSnosti in ucinkovitosti pri ljudeh, ki
ustvarjajo. Prvo merilo ucinkovitosti in uspes$nosti izhaja zgolj iz ¢loveka, ki ustvarja.
Ce so avtorji zadovoljni s svojim delom, je naloga opravljena. Drugo zelo pomembno
merilo, ki so ga izpostavili, je dober izdelek. Brez dobrega izdelka ni dobrega

oglasevanja. Dobro oglasevanje slabega izdelka ne obstaja. (Petra, 28)

09: Brez dobrega izdelka ni dobrega oglaSevanja.

Na podlagi intervjujev in tez smo razvili devet odgovorov, ki nam pocasi
nakazujejo konc¢no reSitev naSega problema, ali tehnike in metode kreativnega
razmi$ljanja omogocijo optimizacijo oglasnega sporocila (glej Tabelo 9.1). V
nadaljevanju bomo poskusali iskati razlike in podobnosti med tezami in odgovori, jih
kriti¢no analizirati ter priti do zaklju¢ne misli nasega osrednjega problema, ali tehnike

in metode kreativnega razmisljanja vplivajo na optimizacijo oglasnega sporocila.

9 PRIMERJAVA TEZ MED ANALITICNIM IN PRAKTICNIM DELOM

Namen diplomske naloge je raziskati vez med uporabo metod in tehnik kreativnega
razmisljanja ter ucinkovitostjo in uspeSnostjo oglasnega sporocila — optimizacija

oglasnega sporocila.
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Ves ¢as smo si postavljali vprasanja, kaj vpliva na posameznikovo kreativnost, v
kolik$ni meri je lahko izrazena in kaj nam doprinese. V tem poglavju Zelimo odgovoriti
na vprasanje, ali uporaba metod in tehnik kreativnega razmisSljanja vpliva na
optimizacijo oglasnega sporocila, kako, in Ce, zakaj. Za spremenljivko optimizacije
oglasnega sporocila smo vzeli nagrajena oglasna sporocila.

V nadaljevanju bomo primerjali v naprej postavljene teze z dobljenimi odgovori

poglobljenih intervjujev.

Teze:

T1: Kreativnost je zmoznost povezovanja in sestavljanja informacij iz okolja v
neobicajne in inventivne forme.

T2: Frustracija je najpomembnejsi del razvijanja kreativne reSitve.

T3: Delo v skupini spodbuja kreativno razmisljanje.

T4: Nagrada je merilo u¢inkovitosti in uspesnosti oglasnega sporocila.

TS: Metode in tehnike kreativnega razmisljanja so le del optimizacije oglasnega

sporocila.

Odgovori:

O1: Kreativnosti ni mozno tocno definirati. Je delujoCa na vseh ravneh zivljenja in
se kaze kot notranji vzgib posameznika, ki s poznanimi informacija iz okolja sestavlja
kon¢ne resSitve.

O2: Pri kreativnosti v oglasevanju se spremeni namen uporabe ustvarjalnosti.

O3: Tehnike in metode kreativnega razmisljanja so prisotne v zacetni fazi
razmiSljanja — iskanje alternativ —, h kateri se lahko tudi vrnemo. So pomemben del
ucinkovitosti in uspesnosti, vendar ne kljucen.

O4: Frustracija v procesu razmisljanja je klju¢na za pridobitev kreativne resitve.

0S: Skupinsko kreativno delo prinasa tako ucinkovito in uspesSno reSitev kot
obratno. Raven kreativnosti v skupini v primerjavi z osebno je nedolo¢ljiva.

06: Raven kreativnosti koncnega izdelka je zelo povezana z naro¢nikovim
dojemanjem casa, estetske senzibilnosti in zaupanja.

O7: Nagrade so relativno merilo ucinkovitosti in uspeSnosti oglasnega sporocila.
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08: Povezava med ucinkovitostjo in uspeSnostjo ter tehnikami in metodami
kreativnega razmisljanja obstaja le delno, in sicer pri generiranju idej.

09: Brez dobrega izdelka ni dobrega oglaSevanja.

V primerjalni analizi dobljenih odgovorov in tez bomo uporabljali okrajSave, in
sicer teza (T) ter odgovor (O). T in O bomo oznacili s Stevilkami, kot si sledijo, in sicer

T1,01 ...

T1 potrdimo z O1, saj smo pri§li do zakljuCka, da kreativnost zaobjema vsa
zivljenjska podrocja. V koliksni meri bo kreativnost visoka, je odvisno od
posameznikovega znanja, pridobljenih izkuSenj oziroma informacij, zmozZnosti
transformacije in iskanja povezav med elementi, znacaj osebe, okolje in osebne

motiviranosti.

T2 potrdimo z O4. Ugotovili smo, da nam sprejemanje odlocitev predstavlja
problem. Lahko v ve¢ji ali manj$i meri, morda pa ga v rutinskih primerih celo ni.
Posamezniki se na probleme odzovejo razlicno. Lahko pustimo stvar (problem)
nedotaknjeno, tako v nekaterih tockah stagniramo, se ne premikamo, vendar slej ko pre;j
za¢nemo o problemu intenzivno razmisljati, ga raz¢lenjevati in analizirati. Razmislek,

analiza in odlocitev je kon¢ni produkt.

T3 le delno ovrzemo z OS5. Izkazalo se je, da so nekateri posamezniki bolj
kreativni v skupinah kot drugi. Raven kreativnosti v skupini ali kot posameznik je
nedolo¢ljiva. Nekaterim upade raven lastne moci kreativnosti, nekateri pa brez
interakcije s kolektivom niso tako kreativni kot posamezniki. Vsekakor je delo v
skupinah v nekih trenutkih veliko tezje. Prav tako v nekaterih trenutkih samostojno
delo. Zaradi neizogibnega skupinskega dela v kreativnih oddelkih je potrebno najti
pravo pot, ljudi, trenutke, nain dela, ki ustreza ljudem, okolje in ustrezno
komunikacijo, ki bo doprinesla naju¢inkovitejSe rezultate dela v skupinah. Moramo
upostevati, da je to idealen vzorec, ki ga tezko uskladimo ali najdemo, ¢eprav k njemu

stremimo.
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T4 tudi delno ovrZzemo z O7 in O6. Sama nagrada res ni merilo u¢inkovitosti in
uspesnosti, vendar, kakor pravi anketiranka Petra R.: "... nagrajeni pa naj bi bili tisti, ki
dosegajo vsebinske in vizualne presezke. Enako pomemben parameter pri nagrajevanju
predstavlja tudi dosezek v povecanju prodaje.” Vsi ti elementi, ki jih omenja, so merilo
ucinkovitosti in uspesSnosti. Kot protiutez, ali so elementi vizualnih presezkov res
verodostojni, nam govorita Smith in Yang. Nelogi¢no je, da re¢emo, da so oglasi bolj
ucinkoviti, ker so kreativni, €e so kreativni, delno, ker so bolj u¢inkoviti. Zato menimo,
da pojmi ucinkovitosti, produktivnosti, in vpliv ne bi smeli biti del opredelitve pojma
kreativnost oglasa (Smith in Yang 2004). In, ¢e Ze, na kakrSen koli nacin, tudi vizualni
element vpliva na uspesnost in uinkovitost, T4 zavrzemo z O6. Pri tej obrazlozitvi
pripenjamo tudi O2, da se pri kreativnosti v oglasevanju spremeni namen uporabe
ustvarjalnosti ter 09, da brez dobrega izdelka ni dobrega oglaSevanja. V naSem primeru
s to primerjavo zaklju¢imo, da je merilo ucinkovitosti in uspeSnosti v povezavi z

nagrado dosezek povecane prodaje, ki je odvisen od mnogih, nam Se neznanih faktorjev.

T5 delno potrdimo z O3 in O8. O3 in OS8 potrjujeta naso T4, vendar v relaciji do
naSe spremenljivke, lahko TS5 popolnoma ovrZzemo. Tehnike in metode kreativnega
razmiS$ljanja ne vplivajo na nagrado ter u€inkovitost in uspesnost oglasnega sporocila.
Izkazalo se je, da imajo ustvarjalci razli¢ne pristope ustvarjanja. Nekateri uporabljajo
tehniko brainstorming le za generacijo idej, nekateri pa celo prezirajo kakrSno koli
uokvirjanje v tehnike in metode kreativnega razmisljanja. Oboje je nacin dela pripeljal
do nagrade. Pri nobenem se ni izkazalo, da bi za nagrajeno delo kako spremenil nacin
dela in razmisljanja. Kako biti kreativen, u¢inkovit in uspesen, je stvar posameznika, ki

si izbere svoj najucinkovitejsi in najuspesnejsi nacin dela.

Tabela 9.1: Primerjava tez in odgovorov

TEZA// ODGOVOR// RAZILAGA//

T1: Kreativnost je zmoznost | O1: Kreativnosti ni mozno | V kolik$ni meri bo kreativnost
povezovanja in sestavljanja | to¢no definirati. Je delujoca | visoka, je odvisno od

informacij iz okolja v | na vseh ravneh Zivljenja in se | posameznikovega znanja,
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neobiCajne in inventivne | kaze kot notranji vzgib | pridobljenih izkuSenj oziroma
forme. posameznika, ki s poznanimi | informacij, Zmoznosti
Potrdimo. informacijami iz  okolja | transformacije in iskanja
sestavlja kon¢ne resitve. povezav. ~med  elementi,
znaCaja osebe, okolja in

osebne motiviranosti.
T2: Frustracija je | O4: Frustracija v procesu | Kreativno razmisljanje je
najpomembne;jsi del | razmi$ljanja je kljuna za | nekak$no reSevanje

razvijanja kreativne resitve.

Potrdimo.

pridobitev kreativne resitve.

problemov. ReSitve se nam
zdijo popolnoma nemogoce
(frustracija). Faza frustracije
nas sili, da slej ko prej
zacnemo 0 problemu
intenzivno razmisljati, ga

raz€lenjevati in analizirati.

T3: Delo v skupini spodbuja
kreativno razmisljanje.

Delno ovrZemo.

05: Skupinsko kreativno
delo prinasa tako ucinkovito
in uspeSno reSitev kot
obratno. Raven kreativnosti v
skupini v  primerjavi z

osebno je nedolocljiva.

Nekaterim  upade  raven

lastne moc¢i kreativnosti,

nekateri pa brez interakcije s
tako

kolektivom niso

kreativni kot posamezniki.

T4: Nagrada je merilo

ucinkovitosti in uspesnosti
oglasnega sporocila.

Delno ovrzemo.

06: Raven kreativnosti

kon¢nega izdelka je zelo
povezana z naro¢nikovim
dojemanjem Casa, estetske
senzibilnosti in zaupanja.
O7: Nagrade so relativno
merilo ucinkovitosti  in
uspesnosti

oglasnega sporocila.

09: Brez dobrega izdelka ni

dobrega oglasevanja.

Nagrajena dela naj bi bila
tista, ki dosegajo vsebinske
in vizualne presezke. Enako
pomemben pri

nagrajevanju predstavlja tudi

parameter

dosezek v povecanju prodaje.
Kot protiutez o tem, ali so
elementi vizualnih presezkov
res verodostojni, govorita
Smith in Yang. Nelogi¢no je,

da re¢emo, da so oglasi bolj
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02: Pri  kreativnosti v
oglasevanju
se spremeni namen uporabe

ustvarjalnosti.

ucinkoviti, ker so kreativni,
¢e so kreativni, delno, ker so
bolj

u¢inkoviti. Zato

menimo, da pojmi
ucinkovitosti, produktivnosti
in vpliv ne bi smeli biti del
opredelitve pojma
kreativnost oglasa (Smith in
Yang 2004). In, ¢e ze, na
kakrSen koli nacin tudi
vizualni element vpliva na
uspesnost in u¢inkovitost, T4
zavrzemo z 6. Pri tej
obrazlozitvi

02,

pripenjamo

tudi da se

pri
kreativnosti v oglasevanju
spremeni namen uporabe

ustvarjalnosti

T5: Metode in tehnike
kreativnega razmisljanja so le
del optimizacije oglasnega
sporodila.

do

\% relaciji nase

spremenljivke  (nagrada)

tezo popolnoma ovrZemo.

0O3: Tehnike in metode

kreativnega razmiSljanja  so|

prisotne v zaletni  fazi

razmisljanja - iskanje
alternativ —, h kateri se lahko|
tudi vrnemo. So pomemben del
ucinkovitosti in uspesnosti,|
vendar ne kljucen.

08: Povezava med
ucinkovitostjo in uspesnostjo
ter tehnikami in metodami
kreativnega razmisljanja
obstaja le delno, in sicer pri

generiranju idej.

Nekateri anketiranci

uporabljajo tehniko
brainstorming le za
generacijo idej, nekateri pa
celo prezirajo kakr$no koli
in

uokvirjanje v  tehnike

metode kreativnega
razmi$ljanja. Oboje je nacin
dela pripeljal do nagrade. Pri

nobenem se ni izkazalo, da bi

za nagrajeno delo kako
spremenil nain dela in
razmiSljanja.  Kako  biti
kreativen, ucinkovit in

uspesen je stvar posameznika,

ki si izbere SVOj

54




najucinkovitejsi in

najuspesnejsi nacin dela.

Do konc¢nega rezultat naSega osrednjega problema — ali tehnike in metode
kreativnega razmiSljanja vplivajo na optimizacijo oglasnega sporocCila — smo prisli s
primerjavo tez in odgovorov anketirancev. V relaciji do nase spremenljivke (nagrada)
zakljuc¢imo, da tehnike in metode kreativnega razmisljanja ne vplivajo na optimizacijo

oglasnega sporocila.

10 SKLEP

Tekom celotne diplomske naloge smo zaznali, da se pojmi kreativnost, optimizacija
oglasnega sporocila ter metode in tehnike kreativnega razmisljanja mo¢no prepletajo, in
da so le delno odvisni en od drugega. Uporaba tehnik in metod kreativnega razmisljanja

je orodje, ki ga posamezniki uporabljajo ali pa tudi ne.

Rezultat nasega raziskovalnega vprasanja je: Tehnike in metode kreativnega
razmiSljanja ne vplivajo na optimizacijo oglasnega sporocila. Izkazalo se je, da je
klju¢ do ucinkovitosti in uspesnosti poglobljena analiza problema, dobro poznavanje
problema, tehni¢ne sposobnosti izdelave oglasnega sporocila, zaupanje in razumevanje

naro¢nikov do ustvarjalcev in samozadovoljstvo avtorjev z izdelkom.

Pri tej trditvi moramo tudi upostevati omejitve znotraj raziskovalnega vzorca. Prva
omejitev je bila izbor naSe spremenljivke, in sicer nagrajena dela. Ugotovili smo, da je
povezava med ucinkovitostjo in uspesnostjo ter nagrado relativna. Sistem nagrajevanja
je velikokrat odvisen le od pescice ljudi, za katere ni nujno, da se odlocajo po nekih
pravilih ucinkovitosti in uspeSnosti oglasnega sporocila. Druga omejitev pa je bilo
Stevilo anketirancev. Premajhna Stevilka mnenj in odgovorov nam ne more pokazati
jasne slike in povezave med optimizacijo oglasnega sporocila in uporabo metod in

tehnik kreativnega razmisljanja.
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Spodaj navajamo ugotovitve, ki naj bi veljale za pot do ucinkovitega in uspesnega
oglasnega sporocila:

- uporaba kreativnega in racionalnega razmisljanja je kljucna;

- prepoznavanje in analiza problema, volja in znanje za pridobitev reSitve;

- ugotoviti svoj najuspesnejsi nain in proces ustvarjanja;

- vecja povezanost, zaupanje in komunikacija z naro¢nikom;

- gojiti strast do lastnega ustvarjanja;

- iskanje novih poti.

Predlogi za nadaljnje raziskovanje ali tehnike in metode kreativnega razmisljanja, ki
vplivajo na optimizacijo oglasnega sporocila, so:
- izbira druge spremenljivke (fokus na vedenje naro¢nikov do ustvarjalcev);

- izbira vecjega raziskovalnega vzorca.

Ce povzamemo, je uporaba kreativnega in racionalnega nadina razmisljanja bistvo
CloveSkega uma, oziroma razmiSljati je bistvo CloveStva. Z uporabo obeh nacinov
razmiSljanja se generirajo boljSe, bolj ucinkovite, izvirnejSe in koristnejSe resitve.
Operiranje med obema nac¢inoma razmisljanja ne cilja le na kreativnost kot umetnisko
in oglaSevalsko vejo, ampak tudi na vsakdanje zivljenje, pri sprejemanju odlocitev,

reSevanju razli¢nih problemov, odlo¢anju za nakup, ali kam na pocitnice.
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PRILOGA A - ANKETA

IME in
PRIIMEK:

STAROST:

20 —30 let 31 —40 let 41 —50 let 51 -60 let

POKLIC in
DELO:

IZKUSJNE Z NAROCNIKI V OGLASEVANJU:

DA NE

NAGRAJENO OGLASEVALSKO DELO:

DA NE



