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Uvod 1

Prepoznavanje, strokovno presojanje in vrednotenje idejnih konceptov in
reSitev je zagotovo ena najpomembnejsih nalog vseh tistih, ki morajo imeti
besedo pri odlo¢anju o tem, katera ideja je boljSa in primernejSa od druge
in zakaj je temu tako. Pa najsibo marketinskih direktorjev, vodij trznega ko-
municiranja, vodij blagovnih znamk na strani oglasevalcev ali strategov, di-
rektorjev in vodij projektov in kreativnih direktorjev na strani agencij. Dobra
in predvsem pravilna, pretehtana odlocCitev pa tako kot dober idejni koncept
ni in ne sme biti le stvar navdiha in trenutka. Zahteva ¢as, strokoven proces
in predvsem jasne, dogovorjene kriterije, ki vsem vpletenim v proces olaj-
Sajo delo in pomagajo ozZiviti tiste presezne in relevantne idejne koncepte, s
katerimi dosezemo njihov poglaviten namen: trzne cilje.

» Svet okoli nas se
hitro spreminja in
nase odlocitve morajo
biti hitre ter strokovno

podkrepliene. «

Kar nekaj tiso¢ prevozenih kilometrov je za menoj in kar nekajkrat sem se
zaletela, v€asih z manjsSimi, v€asih z vecjimi poSkodbami. Da bi bilo tovr-
stnih nesre€ oz. napacnih odlocCitev v smislu »meni je vSec« ali »direktorju
je vSe€« ¢im manj, smo pripravili ta dokument. Naj vam bo opora in vodilo.
Svet okoli nas se hitro spreminja in nase odlocCitve morajo biti hitre ter stro-
kovno podkrepljene.

Milena Stular,

Mercator, d.d.;
predsednica Slovenskega zdruzenja oglasSevalcev
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Povzetek stanja ali kako idejne

resitve vrednotimo

Obstajajo svetle izjeme na strani oglasevalcev in agencij, ki strokovno in
odgovorno sodelujejo v procesu vrednotenja kreativnih konceptov. A ven-
dar se Se prepogosto dogajajo nedoslednosti, premalo jasni strokovni kri-
teriji in vrsta napak v procesu. Da bi lazje razumeli, kje vse so priloznosti za
izboljSave pri sodelovanju in, kar je najpomembneje, pri kon¢nih rezultatih,
si najprej poskusite odgovoriti na nekatera pomembna vprasanja.

Cilj tega dokumenta je, da bi na naslednja vprasanja lahko vedno od-
govorili z NE.

Brif

Ali se vam dogaja:

¢ Da z brifom niso seznanjeni vsi, ki so vpleteni v proces odlo¢anja?

¢ Da kreativna reSitev, narejena po brifu, postane Sele izhodi§¢e za razmi-
slek o pravilnosti brifa?

¢ Da so v brifu samo kratkoroc¢ni cilji brez SirSega konteksta dolgoro¢ne
strategije in vrednot blagovne znamke?

e Da brif ignorirate oz. se vanj ne poglobite?

Kriteriji ocenjevanja

Ali se vam dogaja:

e Da nimate vnaprej dogovorjenih kriterijev vrednotenja kreativnih kon-
ceptov?

¢ Da subjektivni argument »mi ni v§e&« zamenja strokovne kriterije in ar-
gumentirano debato?

Odloéevalci

Ali se vam dogaja:

e Da v podijetju ni jasno definirano, kdo je za kaj odgovoren in kdo spreje-
ma odgovorne odlocCitve (glede blagovne znamke in cilijne skupine, pra-
vilne vsebine, tehni¢nega vidika, prodajnih resitev ...), zato pa prihaja do
zmesSnjave mnen;j in posledi¢no do kompromisnih resitev zgolj na ravni
vSec€nosti, kar Skodi u€inkovitosti kon¢ne resitve?
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Da prihaja do tezav, ker vodilni v podjetju niso vpleteni ali seznanjeni
s klju&nimi to¢kami komunikacijskega procesa od brifa do kreativhega
koncepta in Sele ob koncu procesa dodajo Se svoje kriterije in proces s
tem vrnejo v zaCetno fazo?

Komunikacija

Ali se vam dogaja:

Da idejni osnutek (layout), ki je osnova za realizacijo kon¢ne kreativne
reSitve, krozi po podjetju brez potrebne razlage in umestitve v kontekst,
zato izgubi svoje bistvo 0z. mo&?

Da v prepri¢anosti o svoji (kreativni) resnici ne znate prisluhniti, kaj so
resnicne tezave, s katerimi se soo€ajo podjetja na trgu?

Da v primeru, kadar pri projektu sodeluje ve¢ agencij, te premalo komu-
nicirajo med seboj in vsaka vle€e na svoj konec?

Zaupanje in partnerstvo

Ali se vam dogaja:

Da ni zaupanja med agencijo in oglaSevalcem, zaradi tega pa se izgublja
veliko energije in ¢asa?

Da se zaradi pogostih nateCajev za blagovno znamko izgublja sinergi-
ja med posameznimi komunikacijskimi akcijami in tako zmanjSuje mo¢&
blagovne znamke?

Da je kreativnost sama sebi namen oz. hrana za ego kreativcev?

Da varljiva varnost povpre€ja in preverjenih praks pogosto zadusi kre-
ativne koncepte, ki bi na trgu lahko prinesli mo¢nej$e ucinke in bolj$o
uresnicitev trzenjskih ciljev?
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»Vrednotenje idejnih

resitev — primerjava z

Nemdijo<

Vrednotenje kreativnih resitev v Nemciji poteka v treh korakih.

V prvem koraku je vsaka kreativna resitev merjena glede na to, kako ustreza
potrjenemu brifu in strategiji. Ali predlagane kreativne resSitve nagovarjajo pravo
cilino skupino? So v skladu z vrednotami in celostno drzo blagovne znamke?

V drugem koraku se presoja ideja, ki je predstavljena. Kakovost kreativne
ideje je mo¢ oceniti v dveh toCkah: »Ali ideja presega ali razbija konvencije
svojega trga?«; ter »Ali je ideja dovolj mo¢na?«. Mo¢no kreativno idejo je
mozno realizirati ne le v razli¢nih medijih (tu ne govorimo o preformiranju iz
TV oglasa v tiskane medije ali v internetni oglas), temve¢ o uresnicitvi ideje
v vec razliénih plasteh, na ve¢ nacinov, a vedno z enakim pomenom.

Tretji korak presojanja kreativne resitve je presojanje izvedbe ideje. Ta del
je najbolj subjektiven korak ocenjevanja ideje in zato ga je najteze opisati.
Splosno pravilo je, naj bo vsaka izvedba, ne glede na izbrani medij, kar se
le da strokovno popolna. V dejanskem procesu ocenjevanja se v tem kora-
ku najveckrat krmari med objektivnimi pravili in estetskimi merili.

Primerjava nemskega s slovenskim oglasevalskim prostorom pokaze glav-
no razliko pri razumevanju pomena vrednot in celostne drze blagovne
znamke, ki so v Sloveniji relativno podcenjeni. Zdi se, kot da marsikate-
ra slovenska blagovna znamka (pa tudi slovensko lokalno oglasevanje za
mednarodne blagovne znamke) nima jasne slike, kaj je tista osnovna ideja
oz. obljuba blagovne znamke, ki se ne spreminja iz ene kampanje v drugo,
ampak oznacuje svetovni nazor blagovne znamke skozi prostor in ¢as. V
Sloveniji je vrednotenje kreativnih resSitev tako bolj odvisno od subjektivne
ocene in trenutnih trendov in je manj rezultat dolgoro&nega, konstantnega
ter doslednega komuniciranja dolo¢ene blagovne znamke.

Vesna Koselj,
kreativna direktorica MAB, Berlin
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Vloga brifa pri presojanju

idejnih konceptov

Kot govorimo tudi v lo€enem dokumentu Dobre prakse, je oglasevalski brif
temeljni dokument sodelovanja med oglasevalci in agencijami na podrocju
snovanja, priprave in izvedbe akcij trzenjskega komuniciranja. Brif namrec
vsebuje bistvene informacije o oglasevalcu, blagovni znamki in trenutnem
stanju na trgu, dolo¢a ciljne skupine, cilje in predvidena sredstva ter navaja
vse morebitne omejitve, ki lahko bistveno vplivajo na idejne koncepte in re-
Sitve. Narocnikov brif morajo sestaviti oziroma potrditi tisti, ki bodo odlocali
pri presojanju idejnih resSitev.

Naro&nikov brif je strnjena definicija naloge agencije, skupaj z vsemi rele-
vantnimi informacijami o trzni znamki in trenutnem problemu. Dober brif je
jasen in postavi temelj za relevantne idejne presezke v reSitvah, saj pred-
stavlja pronicljiv vpogled v ciljnega potrosnika in v njegov odnos do izdelka
ali storitve oz. blagovne znamke ter tako najveC prispeva k trzno u€inkovi-
tim resitvam.

Brif mora iti skozi proces razvijanja, usklajevanja in konénega konsenza
med naro¢nikom in agencijo. Za kon&no sestavo dobrega brifa so vecino-
ma potrebne tri faze:

3.1 Brif

Brif je glavni dokument, ki je v funkciji nadzora in preverjanja vseh faz pro-
cesa ter presojanja idejnih resitev. Oglasevalcem in agencijam omogoca,
da premisljeno definirajo problem, dosezejo njegovo enako razumevanije in
tako pridejo do ustrezne resitve.

Ce ima oglagevalec posebne omeijitve za kreativno razmi$ljanje (obstoje¢a

mednarodna orodja, Ze dolo¢ene idejne reSitve, ki jih je treba nadgraditi,
specifitna glasba ali specifi¢ni karakterji ipd.) je to nujno navesti v brifu.
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» Radji recemo,
da je vedno
najpomembnejsi
prvi kovak. «

Radi re¢emo, da je vedno najpomembnejsi prvi korak. Dober brif je zago-
tovo tak prvi korak za uspesno ustvarjanje in optimalen konéni odnos med
vsemi udelezenimi v oglasevalskem trikotniku, saj je najmocnejsa iskra za
kreativno ekipo, je Stoparski vodnik po strategiji in tudi klju¢en dokument
pri vrednotenju ustvarjenega. KakrSnokoli razvrednotenje, nespostovanje
ali preskakovanje tega koraka je zagotovo v Skodo osnovnim standardom
nase stroke.

AljoSa Bagola,
vodja oglasevanja / kreativni direktor,
Pristop

3.2 Debrif

Debrifing je prva priloznost za agencijo, da aktivnho sodeluje v procesu in
naroCniku predstavi svoje razumevanje brifa oziroma da naroc¢nik (Ce je to
potrebno) pri komunikaciji z agencijo spremeni in na novo opredeli brif v
celoti ali njegove posamezne dele. Debrif najbolj u€inkovito prepreci na-
pacno razumevanije brifa in je osnova dobre in u€inkovite komunikacije. De-
brif omogoca dokonéno uskladitev potreb, priCakovanj in Zelja obeh strani,
predvsem podrobneje naravna kriterije kasnejSega presojanja idejnih resi-
tev. Debrif je razgovor, katerega rezultat je lahko dopolnjen brif, lahko pa
pripelje do novega dokumenta — kreativnega brifa.
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3. Kreativni brif

Kreativni brif je dokument, ki praviloma nastane na agencijski strani in vklju-
Cuje preciscene informacije iz naro€nikovega brifa, podane jedrnato, s pra-
vilnim vpogledom v ciljnega potro$nika in izdelek ali storitev in z dolo&enim
glavnim sporocilom komunikacij (ne s sloganom, ampak s kratko ubesedi-
tvijo tega, kar mora biti sporocilo idejnih resitev). Ta predlog oziroma glav-
no komunikacijsko sporocilo mora biti tisto, ki naj bi ga sprejel in razumel
potrosnik. Ker idejni koncepti in reSitve predstavljajo konkretno izpeljavo
kreativnega brifa, je zelo koristno, da agencija in oglasevalec uskladita tudi
kreativni brif. Kajti s tem oglaSevalec pripomore k boljSemu fokusu in vecji
Casovni ucinkovitosti pri iskanju relevantnih idejnih reSitev, sebi pa omogoci
pravilno presojanje teh reSitev. Glavni namen kreativnega brifa je torej po-
dati kreativnemu timu natanéne strateske in vsebinske napotke za razvoj
idejnih resitev.

V sklopu dokumentov Dobre prakse smo o brifu ze podrobneje pisali v do-
kumentu Brif. Ce Zelite osveiti ali poglobiti svoje znanje, kot tudi preveriti
vse kljuéne elemente dobrega brifa, predlagamo, da si naloZite dokument
na svoj racunalnik prek spletne povezave http://www.soz.si/projekti_soz/
dobra_praksa/.
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Kako definiramo kriterije pri presojanju

idejnih konceptov? Kateri so ti kriteriji?

Za lazje razumevanje in preprostejSo presojo kriterije za presojanje idejnih
reSitev razdelimo v dve skupini, formalne in vsebinske.

a. FORMALNE KRITERIJE lahko naprej razdelimo v veé zaklju¢enih
sklopov:
i. Upostevanje identitete blagovne znamke (CGP, osebnost blagov-
ne znamke)
ii. Upostevanje ¢asovnih rokov (izvedljivost)
iii. Upostevanije predra¢una (nujnost predracuna)

b. VSEBINSKE KRITERIJE delimo na dva pomembna sklopa:
i. Relevantnost
ii. Idejni presezek

V nadaljevanju si navedene kriterije podrobneje poglejmo.

| 4.1 Formalni kriteriji presojanja idejnih reSitev
| 4.1.1 Upostevanje identitete blagovne znamke
Mehke, neotipljive lastnosti

Zelo priporodljivo je, da agencijo v postopku brifiranja seznanite z vsemi
bistvenimi dokumenti, ki jih agencija za svoje delo potrebuje, tudi e se
zdi, da niso neposredno povezani s komunikacijsko akcijo, ki jo naCrtujete.
Med tak$ne osnovne dokumente sodijo sistem znamé&enja v podjetju, arhi-
tektura blagovnih znamk in podznamk ter vsebinski in grafi¢ni priro&niki, ki
opredeljujejo smernice in pravila uporabe posameznih elementov blagovne
znamke v komunikacijske namene.

Vsebinske atribute blagovnih znamk (korporativnih, izdel&nih, storitvenih)
obi¢ajno opredeljujejo modeli, kot so “Kapfererjeva prizma identitete” ali
“piramida blagovne znamke”. TakSnih modelov je ve&, navedli smo le dva
najbolj uveljavljena, hkrati pa prizmo identitete v nadaljevanju tudi prikazu-
jemo.
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Ce oglasevalec nima definirane identitete blagovne znamke, naj prosi za
pomo¢ agencijo. Skoraj vse agencije imajo razvit lasten model definiranja
identitete blagovnih znamk. V procesu definiranja identitete bosta oglase-
valec in agencija poenotila mnenje o blagovni znamki in proces zakljucila z
enotnim videnjem.

Skladnost z identiteto blagovne znamke

Prva presoja je torej, vsaj na videz, preprosta: ali so idejni koncepti, torej
reSitve, oglasi, naslovna besedila, scenariji in slogani, ki jih gledate pred
seboj, v skladu z atributi vase blagovne znamke? Ali osnovna ideja, okoli
katere je zgrajena celotna komunikacijska akcija, poleg zahtev, ki jih posta-
vlja brif, krepi tudi znamko samo?

Vidne, otipljive lastnosti

Vizualne kriterije opredeljujejo priro€nik celostne grafi€ne podobe, priro¢nik
vizualne identitete blagovne znamke ipd. V njih so navedene zakonitosti in
pravila uporabe grafi¢nih in likovnih konstant (logotip ali znak, njegova po-
zicija na komunikacijskih materialih, nedovoljeni nacini postavitve, osnovna
postavitev posameznih komunikacijskih sredstev, npr. tiskanega oglasa,
nacin podpisovanja televizijskih oglasov ipd.). Priro¢niki so obi¢ajno na-
tan¢no zasnovani in opremljeni s primeri.

Odgovor na vprasanje o skladnosti idejnih reSitev z zunanjimi, vidnimi in
oprijemljivimi atributi blagovne znamke je torej enostavno moc¢ izIus€iti s
primerjavo predlozenih idej in zakonitosti ter primerov, ki jih najdemo v pri-
rocnikih, ki urejajo likovna pravila.
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4.1.2 Upostevanje ¢asovnih rokov in izvedljivost

Zelo pomembna kriterija pri presoji idejnih konceptov in posamezih resitev sta
tudi upostevanje predpisanih rokov oziroma izvedljivost v predpisanih rokih.

Izvedljivost znotraj danih rokov

Mozno je namre€, da nekaterih — sicer povsem ustreznih — resitev iz razlic¢-
nih vzrokov (zahtevnost, velik obseg, pomanjkanje ustreznih kadrov ipd.) v
zelenih Casovnih okvirih enostavno ni mogoce izvesti. Pri oceni izvedljivosti
nam velikokrat lahko pomaga preprosta presoja s pomocjo zdrave pameti,
vCasih pa je pametno zahtevati dodatne obrazlozitve ali zagotovitve glede
izvedljivosti. V primeru, da kampanje v danih rokih ni mogoce izvesti, je tre-
ba jasno analizirati in dolociti prednosti ter slabosti odloCitve o podalj$anju
roka za izvedbo ter opustiti izvedbo predlagane ideje ali podaljsati rok.

Izvedljivost kot natec€ajni kriterij

Posebej obcutljive so tovrstne odlocitve v primeru nate€aja med veC agen-
cijami. Kadar je v nateCajnem gradivu opredeljen rok za izvedbo, ga je pri
presoji med razli€nimi agencijskimi predlogi treba tudi upostevati. V na-
sprotnem primeru tiste agencije, ki spostujejo razpisne pogoje, pristanejo
v podrejenem polozaju, kar avtomati¢no vodi v nesmiselnost razpisa kot
taksnega. Ce torej razpisujete natecaj, vztrajajte pri njegovih pogojih. Ce
pa zelite reSitve, katerih naloga je bistveno spremeniti obstoje€o pozicijo
blagovne znamke ali njene trzne situacije, Ceprav to zahteva daljSe roke, je
morda bolje, da ideje razvijate v sodelovanju z eno, izbrano agencijo.

Mozno je tudi, da agencija, ki zeli naroCnika navdusiti, predlaga reSitve, ki
so prakti¢no neizvedljive (Ceprav na papirju ali v prezentacijski dvorani de-
lujejo iziemno in prepri¢ljivo). Treba se je zavedati razlike med reSitvami, ki
poskuSajo prikazati miselni in ustvarjalni domet agencije, in tistimi, ki so
namenjene resnicni uporabi. Prav je, da agencija v procesu prezentacije
naro¢nika sama opozori na to, $e posebej, Se gre za nateéaj. Ce je naroénik
zavezan enakopravnemu obravnavanju sodelujocih na natecaju, naj se tako
obnasajo tudi agencije, ki na njem sodelujejo.

4.1.3 Proracun

Podobni kriteriji kot za roke in izvedljivost veljajo tudi za proracun. Ob pre-
dlogih idejnih resitev je nujno zahtevati vsaj okvirni proracun za izvedbo ozi-
roma produkcijo. V&asih (kadar je narava idejnih reSitev takSna, da posega
v naravo medija ali ambienta) je to nujno tudi za medijski zakup. Zavedati
se moramo, da je doloCen scenarij mogocCe posneti za realno produkcijsko
ceno, pa tudi bistveno ceneje — a tudi kon¢ni rezultat bo temu primeren.
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Produkcijski proracun predstavlja le del proraduna celotne akcije, zato je
vredno dobro premisliti o tveganju, ki ga prinese zmanjSevanje oziroma
pretirano varCevanije pri produkciji; majhen prihranek lahko bistveno ogrozi
ucinek celotne komunikacijske akcije.

Da bi bil prora¢un lahko kriterij presojanja, mora biti del brifa

Proracun kot kriterij je iziemno pomemben za presojanje idejnih resitev.
Zelo priporogljivo, skorajda nujno je, da se dolo¢i vnaprej (proradun naj
predstavlja del brifa). Agencija tako ve, v katerem obmocju komunikacijske
razseznosti in produkcijske zahtevnosti se lahko gibljejo idejni koncepti in
idejne reSitve. V primeru, da izjemno dobra reSitev zahteva dodatna sred-
stva, je razmislek podoben kot pri podaljSevanju rokov: analiza o prednostih
in slabostih ter nato odlogitev o zavrnitivi ideje ali pove&anju proraduna. Se
enkrat pa naj opozorimo na previdnost v primeru natec¢aja med razli¢nimi
agencijami: za zagotavljanje postenega odnosa do vseh vpletenih je tre-
ba proracunske omejitve, navedene v razpisu, dosledno upostevati, saj so
ideje, temelje¢e na razlicnih produkcijskih predpostavkah, med seboj
neprimerljive. Kadar proracuna ne morete dolociti vnaprej ali veste, da je
odvisen tudi od vsebine ideje, je bolje, da komunikacijsko akcijo razvijate v
sodelovanju z eno, partnersko agencijo.

4.2 Vsebinski kriteriji

4.2.1 Relevantnost in idejna preseznost — dva
pola vsake dobre idejne reSitve

Ce uravnovesimo relevantnost in idejni koncept, ima ideja ve¢ moznosti za
komunikacijski uspeh. Presezna ideja se lahko s svojo drugacnostjo in izvir-
nostjo dotakne ljudi, vendar bo neuspesna, e ni skladna z blagovno znam-
ko ali z ljudmi, ki jih Zelimo nagovoriti. Povsem relevantna ideja brez potreb-
ne idejne preseznosti (ki je lahko tudi v izvirnem komunikacijskem kanalu ali
odliénem emocionalnem nagovoru ciljne skupine) pa bo vse povedala prav,
le opazil je ne bo nihce.

Relevantnost idejnih resSitev

Vrednotenje relevantnosti pomeni predvsem preverjanje varnosti reSitev
in zagotavljanje konsistentnosti komunikacij blagovne znamke. ZmanjSuje
premoc¢ subjektivnega odlo¢anja, vzpostavlja argumente za odlo¢anje in
preprecuje, da bi oglasevalca ali agencijo zapeljala iziemna presenetljivost,
izvirnost ali celo »norost« kreativne ideje.

Presojanje idejnih konceptov in resitev



Priporo¢amo, da na samem zacetku sodelovanja oglaSevalec in agencija
skupaj uskladita in zapiSeta:

klju€ne elemente brifa,

neotipljive in otipljive lastnosti trzne znamke,
vpogled v potros$nike, ki jih nagovarjajo,
trende v komunikacijski industriji.

Priporo¢amo, da klju¢ne kriterije, po katerih boste presojali koncepte in re-
Sitve, dokon&no Se enkrat definirate v fazi debrifa, ko je agencija ze vzpo-
stavila svoj pogled in na skupnem sestanku uskladite njihovo razumevanije.

Kateri pa so ti kljuéni kriteriji?

. Skladnost s trZzenjskimi cilji (oz. kaj Zzelimo doseCi s komunikacijsko

akcijo).

. Skladnost s komunikacijskim izzivom (oz. kaj Zelimo, da ciljna skupina

misli, naredi ali govori zaradi komunikacije).

. Skladnost s temelji znamke (brand ideja, osebnost, vrednote, stil in ton

komuniciranja).

Relevantnost za ciljno skupino (skladnost z vpogledom v ciljno skupino
oz. potrebo ciljne skupine v zvezi z izdelkom, storitvijo ali s samo znam-
ko, ujemanje komunikacije z Zivljenjskim slogom in vrednotami ciljne
skupine, na katerih to¢kah v njihovem vsakdanu se komunikacije z njimi
stikajo oz. kaksna je dodana vrednost komunikacijske reSitve za nadin
zivljenja ciljne skupine).

. Stopnja vpletenosti ciljne skupine v komunikacijo* (tudi: Storybility — po-

tencial zgodbe; Co-creation — moznost soustvarjanja, Social currency
— druzbena vrednost; Utility — koristnost za potro$nika).

Vrednotenje lahko izvedete s pomoc¢jo matrike ali s pomocjo tockovanja
posameznega elementa relevantnosti, npr. od 1 do 5.

* Stopnja vpletenosti ciline skupine predstavlja stopnjo skladnosti s trendi v komunikacijski industriji,

ki gredo v smeri vse bolj aktivhega vpletanja ljudi v komunikacijo znamk.

Presojanje idejnih konceptov in resitev



Prikaz matrike:

Skladnost s trzenjskimi cilji Komunikacijski iziv

Relevantnost za
ciljno skupino

Blizina temeljem znamke

Stopnja vpletenosti ciljne skupine v komunikacijo

Uravnotezenost vseh bistvenih elementov komunikacije

Dobra resitev bo zadovoljila vse kriterije in bo delovala uravnotezeno. Ce
eden ali ve¢ elementov kon¢a pri dnu lestvice, velja razmisliti, kako jih lahko
izboljSate, sicer verjetno tvegate, da komunikacija ne bo uspesna.

Kaj lahko prinese presojanje relevantnosti?

Presojanje relevantnosti je smiselno, ¢e so Ze na zaCetku procesa vzposta-
vljeni jasni kriteriji, po katerih bomo nekaj ocenjevali. To terja usklajenost in
razumevanje vseh kljuénih kriterijev ter izhodiS¢€ in poenotenje meril, ki jih
bosta obe strani uporabili.

Morda to zahteva sestanek ali dva ve¢, vendar spodbuja partnersko sode-
lovanje med oglasevalcem in agencijo in povecuje moznost za zadovoljstvo
in uspeh. Pomaga agenciji, da znotraj svojih ekip vzpostavi jasne kriterije,
po katerih vrednoti reSitve tudi interno. Nenazadnje — daje vecjo varnost
vasim odloc¢itvam in pozitivno vpliva na konsistentnost komunikacij.

Cesa ne morejo prinesti relevantne resitve
Na koncu vseeno velja poudariti, da sama relevantnost ni dovolj za uspe-
S$no komunikacijo. Idejni presezek je tisti, ki bo vaso komunikacijo naredil

zanimivo, gledljivo, priviaéno in zapomljivo ter jo zavihtel visje od konkuren-
ce, relevantnost pa bo poskrbela za pravo smer.
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»Sovrazili so blefiranje
in so v kali zatrli
nerelevantne ali

povprecne resitve. «

Imel sem sreCo, da sem v tem poklicu veckrat delal z ljudmi, ki so ziveli
in poosebljali znamko, s katero so se ukvarjali. Vedno jih je zanimalo, kaj
ljudje govorijo o njihovih izdelkih in so zelo dobro razumeli, kako se znamka
emocionalno in racionalno povezuje z zivljenji njihovih porabnikov.

Velikokrat so intuitivno vedeli, kaj je prav in kaj ne. Takoj so se osredotodili
na iskanje presezkov. Velika ideja jih ni prestrasila. Nasprotno, navdusila jih
je, saj so bili v njej sami sposobni takoj odkriti mnozico priloznosti in pove-
zav. S srcem in z glavo so sluzili znamki in so od vseh okrog sebe pri¢ako-
vali, da z njimi delijo isto strast, zavzetost in osredotocenost. Sovrazili so
blefiranje in so v kali zatrli nerelevantne ali povprecne resitve.

V¢asih so ti ljudje marketinski, v€asih kreativni direktorji, vedno pa je privi-
legij sodelovati z njimi.

Mitja Petrovic,
direktor skupine,
Publicis

4.2.2 ldejna preseznost
Smejanje nezavednega

Preseznost v kreativnem pomenu je gotovo najbolj subjektiven kriterij.
Predvsem izkus$nje in preizkuSena intuicija ocenjevalca bosta vedno prispe-
vala k prepoznavaniju relevantnih idejnih presezkov. Po tem, ko agencija (ali
veC€ agencij) predstavi idejne koncepte, se vprasajte: kaj se me dotakne?
Katere ideje se jutro po prezentaciji Se brez tezav spomnim? Katero
idejo bi si zelel razloziti bliznjim, sodelavcem? Vzemite si ¢as, prespite
in premislite! Nato si upajte to zagovarjati! Zavedajte se, da je v komu-
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nikacijskem poslu zelo podobno kot v Zivljenju: najboljSe stvari niso nujno
razlozZljive in ne povsem racionalne. Poskusite ovrednotiti predstavljene re-
Sitve, kot ocenjujete glasbo. Se vas dotakne?

Pri ocenjevanju idejne preseznosti naj vas vodi efekt »smejanja nezavedne-
ga«. Ko se vas um nasmehne ob ideji, je pred vami idejni presezek.

» ldeja je bistvo vsake
komunikacije, vsaka
ideja pa ima svoj motiv,
zgodbo. «

Ideja je bistvo vsake komunikacije, vsaka ideja pa ima svoj motiv, zgodbo.
A na koncu koncev motiv ni pomemben. Pomembno je, kaj se bo zgodilo z
zgodbo, ko jo bomo pojedli do konca.

Roman Bercon,
direktor,
Votan Leo Burnett

Za uspesno vrednotenje idejnih presezkov je pomembna Sirina ocenjeval-
ca, spremljanje komunikacijskih aktivnosti v branzi doma in po svetu, spre-
mljanje vsega aktualnega dogajanja v glasbi, filmu, umetnosti. V vsem, kar
ustvarja trende in vpliva na potroSnike.

Poleg intuicije in poznavanja komunikacijskega okolja je zelo pomembno
tudi, da ne podcenjujemo potrosnikov. Potro$niki razumejo veliko ve¢, kot
jim ve€inoma pripisujemo. Zato ne zavrzite ideje z razlogom, da je »potro-
Sniki ne bodo razumeli”.

Eden glavnih kriterijev za vrednotenje kreativnih, idejnih presezkov je goto-

vo sveZina ideje. Vprasajte se: ali sem to Ze kje videl? Ce ste, potem ideja
verjetno ni presezna, temvec povprecna in kot takSno jo bo ocenil tudi trg.

Presojanje idejnih konceptov in resitev
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»Oblutek je skupek
znanja, izkusenj in
talenta. «

Ocenjevanje primernosti kreativnih resitev se pri¢ne ze korak prej, s skrbno
spisanim brifom, natanéno ter jasno podanimi zahtevami in oprijemljivimi
cilji. Kdor ve, kaj hoce, bo lazje ocenil, kaj je dobil. Seveda pri ocenjevanju
kakovosti kreativnih reSitev ne morem mimo “obcutka”. Obcutek je skupek
znanja, izkusenj in talenta. Tako kot je talent potreben za ustvarjanje, je po-
treben tudi za prepoznavanije idej. In ko veste, da je to to, go for it! Tudi e
ne znate razloziti zaka; ...

Zoran Gabirijan,
kreativni direktor,
Futura DDB

Povratna zanka relevantnosti

Idejni presezek moramo presojati kot povratno zanko relevantnosti: ideja je
lahko sama po sebi izjemno presezna, drugacna, izstopajoca, pa vendarle
ni ustrezna nasi ciljni skupini, trzenjskim ciljem, ki smo si jih zastavili ali pa
ni relevantna za naso blagovno znamko. V tem primeru ideja kljub prese-
#nosti ni primerna. Ce pa lahko idejo sprejmemo glede na vse definirano
v poglavju »relevantnost« in je poleg tega Se sveza, je verjetno presezna in
primerna za potrebe vase blagovne znamke.

Hkrati pa je povratna zanka z relevantnostjo najbolj primeren argument, ko
sveze, izstopajode ideje zagovarjamo pri nadrejenih, pri upravah ipd. Ce
lahko presezno idejo povezemo z vsemi kriteriji relevantnosti, nam to daje
strokovne argumente, zakaj je ideja primerna.
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Pogum za drugac¢nost

V procesu odlo¢anja in presojanja idejne preseznosti ni treba na silo iskati
negativnih asociacij oz. moznih negativnih konotacij. V vsaki stvari lahko
najdemo negativni vidik, ¢e se potrudimo.

Ravno tako se o idejnih presezkih ne odlo¢ajmo glede na pri¢akovane od-
zive manjSine. Vedno bodo med ciljno skupino in zunaj nje posamezniki, ki
bodo (na skoraj vse) reagirali negativno. Temu se ne moremo izogniti.

» Izbor kreativnib resitev
Jje pri meni kombinacija
dveb dejavnikov; eden
Jje seveda, ali je resitev po
brifu, drugi pa, kaj mi
pravi Zelodec. «

Izbor kreativnih resitev je pri meni kombinacija dveh dejavnikov; eden je
seveda, ali je reSitev po brifu, drugi pa, kaj mi pravi zelodec. Rada imam
te druge, saj so ponavadi tisti presezki, ki jih agencija predstavi z Zzarom
v oceh, potrebno pa je nekaj prepriCevanja in poguma, da jo predstavimo
drugim sodelavcem v podjetju. Pred leti, ko smo prvi¢ v oglasu uporabili
elektronsko glasbo, smo se z agencijo dogovorili, da je prvo montazo ogla-
sa naredila le na izbrano elektronsko glasbo, pa ne na tisto, ki je bila favorit
mojega Sefa. Ko smo pregledovali oglas in ga ze neStetokrat ponovili, da
smo potrdili vsebino, je bila glasba vSe€ ze tudi njemu.

Eva Aljancic,

direktorica trzenja,
Si.mobil d.d.

Presojanje idejnih konceptov in resitev
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Idejni presezek pomeni drugacnost. Ta pa zahteva pogum odlocevalcev.
Brez drznosti ni mo¢ sijati iz povpre€ja. Izogibajte se ze videnega in izogi-
bajte se klisejem. Ceprav bi se vam preverjeni koncepti morda zdeli najbolj
varen nacin nagovarjanja ciljne skupine, bodo gotovo najmanj opazeni in
najmanj ucinkoviti.

Idejni presezek na koncu vedno ovrednoti trg: na trgu se zgodi ali ne. To je
tveganje, ki ga prevzemamo z vsako novo komunikacijo, kot tudi z vsako
inovacijo, ki jo lansiramo na trg.

Za konec pa Se: vedno si upajte zagovarjati in izbirati idejne presezke, v ka-
tere verjamete! Na drugi strani pa ideje, v katero ne verjamete, raje ne pod-
prite, kajti vi ste prvi ambasador blagovne znamke in idej, ki za njo stojijo.

Presojanje idejnih konceptov in resitev



Testiranje idejnih resitev:

kdaj in na kaksen nacin

S testiranji posku$amo pridobiti vpogled v stali§¢a izbranih ciljnih skupin ali
razumeti oziroma vsaj predvideti njihovo obnasanje in interpretiranje idejnih
konceptov. Raziskave se lahko izvajajo preden splo$no javnost seznanimo
z izdelki ali s komunikacijskimi koncepti (pre-testing) ali po izvedenih aktiv-
nostih (post-testing).

Naredi sam raziskave ne dajo pravih odgovorov!

Vsekakor naj raziskave izvajajo specializirana trzno-raziskovalna podijetija,
ki imajo strokovno znanje in orodja, a to ni dovolj. Nujno potrebno je sode-
lovanje med trzno-raziskovalno hiSo in marketinskim strategom oz. nekom,
ki pozna identiteto blagovne znamke ter njen SirSi kontekst, saj le tako lah-
ko pravilno interpretiramo dobljene rezultate.

Precej razsirjen in priljubljen nadin preverjanja vSecnosti idejnih konceptov
pri zaposlenih, pri druzini in prijateljih res ni priporocljiv. Lahko celo izjiemno
Skodi uginkovitosti vase potencialne komunikacije. Predvsem zato, ker nasi
znanci predstavljajo nereferencen ali celo nepravilen vzorec (niso predstav-
niki ciline skupine) in so pogosto pristranski. Ce se odlogimo, da raziskavo
oz. testiranje kreativnih reSitev potrebujemo, se je lotimo profesionalno. V
nasprotnem primeru raje zaupajmo svojemu lastnemu instinktu, strokovno-
sti in kriterijem relevantnosti.

Presojanje idejnih konceptov in resitev
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» Kakorkoli Ze, najboljse
resitve in tudi ucinkovite
pa so Se vedno bile drzne,
ali pa vsaj drugacne,

pa vendar konsistentne
z osebnostjo blagovne
Znamke. <

Obstaja vsekakor ve€ pravil, kako oceniti, ali je kreativna reSitev ta prava ali
ne. Vsekakor naj sporoc¢a zgolj eno ali dve informaciji, nikakor ne ducat, kar
je veCkrat izhodisCe, ko se ne ve, v katero smer se podati. Naj nagovarja
svojo ciljno skupino, kajti ¢e bo vsem vsec, je nekaj narobe.

Priporocljivo je tudi, da se jo s pomocjo raziskave preveri pri ciljni javnosti.
So to deskarji, mogoce kuharice, ali smo res to vedno in zgolj direktorji
marketinga in €lani uprav? Kakorkoli Ze, najboljSe reSitve in tudi ucinkovite
pa so Se vedno bile drzne, ali pa vsaj drugacne, pa vendar konsistentne z
osebnostjo blagovne znamke.

Slavko Ficko,
direktor strateSkega marketinga,
Perutnina Ptuj

Kaj so relevantni razlogi za testiranje?

e Ugotavljanje ustreznosti (sporocilnosti, asociacij ipd.) idejne resitve gle-
de na brif in za€rtano strategijo znamke.
Optimizacija glavnih sporocil idejnih konceptov.
Izogibanje napakam pri velikih in pomembnih trznih korakih in posledic-
no dodatnim stroSkom.

Pri predtestiranju preverjamo sporocilnost, vSe¢nost in primernost kon-
ceptov. To nam pomaga pri popravljanju sporocil idejnih resitev, ¢e so npr.
zaznana napacno (Se posebej pri obc&utljivin sporocilih). Predtestiranje je
priporocljivo predvsem pri preskusanju primernosti embalaz izdelkov, ki so
v vsakdaniji rabi. V tem primeru je predtestiranje prvo preverjanje reakcij
potrosnika in kot takSno pomeni varovalko pred (dragimi) napacnimi odlo-
Citvami.
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Naknadno testiranje omogoca predvsem preverjanje komunikacijske ucin-
kovitosti. V tej fazi lahko merimo: priklic, vSe€nost, razumevanje sporocila,
percepcijo, nakupno namero itd.

Zakaj testiranja velikokrat ne zagotavljajo uspeha?

Razlogov je ve€, lahko pa naredimo povzetek:

Podjetje in njegov marketinski oddelek najbolje vedo, kaksna je strate-
gija blagovne znamke in njena Zelena trzna pozicija. Potrosniki pa so
nagnjeni k ohranjanju znanega. Zato bodo novosti in spremembe na te-
stih praviloma slabo ocenjene. Vendar bi se, ¢e bi poslusali samo potro-
Snike, Se vedno vozili v kocijah.

Nemogoce je primerjati reakcijo potrosnika, ki sedi doma v svojem
udobnem naslonjacu ali vidi plakat iz avtomobila, in reakcijo potrosnika
v raziskovalnem postopku. Ko so potrosniki povabljeni k sodelovanju v
raziskavi, okoli§€ine spremenijo njihovo obnasanje.

Kreativnost je bila vedno spreminjanje obstojeCega. Relevanten pogum,
ki spremlja odli¢ne idejne koncepte, je stvar premisljene odloditve izku-
Senega posameznika ali ekipe in ne skupine potrosnikov, ki demograf-
sko ustreza ciljni skupini. Bi bili v resnici pripravljeni usodo svoje komu-
nikacijske akcije in svoje blagovne znamke zaupati Sesterici ali osmerici
nakljuéno izbranih ljudi s ceste?

Torej, bodimo previdni in premislieni. Ce se odlogimo za testiranje, izberi-
mo zaupanja vredno agencijo za trzne raziskave. Raziskave uporabljamo,
kadar nam pomagajo pri razreSevanju problema. Ne smejo pa se raziska-
ve odlogéiti namesto nas.

Presojanje idejnih konceptov in resitev
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» Komunikacija je
izjemno subtilno pocetje
Ze v vsakdanjem
Zivljenju. «

Komunikacija je izjemno subtilno pocCetje ze v vsakdanjem Zivljenju. Upora-
bljamo besede, stavke, kretnje, poglede in premolke. A kljub temu je zgo-
dovina komunikacije hkrati tudi zgodovina nesporazumov. Zato je izjemno
pomembno, da se agencija in naro¢nik zares dobro razumeta, oziroma Se
bolje: da se ljudje, ki delajo v agenciji, in ljudje, ki delajo pri naro¢niku, za-
res razumejo. Komunikacija je namre¢ ustvarjanje zgodb; ljudje smo pac
narejeni tako, da svet zaznavamo, sprejemamo in razlagamo s pomocjo
pripovedovanja. V praksi sem opazil, da je tudi dober brif vedno zgodba,
gladko te¢e od zadetka do konca, Seprav je ponavadi uganka. Ce je zgod-
ba dobra, lahko navdihne tudi drugo, vecjo in opaznejSo: zgodbo blagov-
ne znamke, izdelka ali storitve. Ko torej za¢enjate ustvarjati komunikacij-
ske zgodbe, pozabite na Excel in se raje spomnite na Shakespeara, brate
Grimm, Raymonda Chandlerja, Paula Austerja ali svojo babico.

Janez Rakuscek,

izvrSni kreativni direktor,
Luna\TBWA
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Deset varovalk na poti do

ucinkovitega idejnega koncepta

Dobro domisljen in napisan brif je temelj odli¢nih idejnih resSitev.

Kreativni brif, ki so ga potrdili tudi odloCevalci, prihrani marsikateri ne-
sporazum.

Jasni in dogovorjeni strokovni kriteriji presojanja idejnih reSitev vsem
olajsajo delo in ¢uvajo vrednost dobre ideje.

Kompetentnost odlo¢evalcev je klju¢ do u€inkovitih idejnih resitev.
Neposredna komunikacija med agencijo ali ve¢ agencijami in vsemi
klju€nimi odloCevalci prihrani ¢as in odpravi nesporazume ter daje naj-
boljSe rezultate.

Medsebojno zaupanje in partnerski odnos dajeta moc¢.

Drznost, drugacnost in provokativnost so mo¢na komunikacijska sred-
stva, kadar se uporabijo odgovorno.

Za vsako idejo mora stati strokoven argument, odgovornost do brifa,
ciline skupine ter vrednot blagovne znamke.

»Mi ni v8ec¢” je lahko zacetek pogovora, ne pa presojajo¢ strokoven ar-
gument.

Strokovnost mora vedno imeti zadnjo besedo, vendar v skladu z zdravo
pametjo in komunikacijsko intuicijo.

Presojanje idejnih konceptov in resitev
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Clani SOZ na dan 1. 3. 2010
SOZ - Slovensko zdruzenje oglasevalskih agencij (SZOA)

AGENCIJA IMELDA D.0.0.

ARAGON D.0.0. LJUBLJANA

ARDI D.0.0.

ARNOLDVUGA DRUZBA ZA VIZUALNE KOMUNIKACIJE, D.0.0.
AV STUDIO D.0.0.

CREATIM RZISNIK PERC D.0.0.

FORMITAS, AGENCIJA ZA MARKETING D.0.0. LJUBLJANA
FUTURA DDB D.0.0.

FUTURISTICNI MARKETING D.0.0.

GREY LJUBLJANA D.0.0.

INFINITI MRM D.O.0.

INFORMA ECHO D.0.0.

INKLA PLUS, D.0.0.

INNOVATIF D.0.0.

KOMPAS DESIGN D.0.0.

KRAFT & WERK D,0.0.

LUNA TBWA DRUZBA ZA KOMUNIKACIJE D.0.0.
MAGA D.0.0.

MAYER MCCANN D.0.0.

MEDIA POLIS D.0.0.

MEDIA POOL D.0.0.

MEDIA PUBLIKUM, D.0.0., LJUBLJANA
MEDIA UMETNOST, D.0.0.

MEDIAMIX D.0.0.

MEDIANA D.0.0.

NEW MOMENT D.0.0.

OMG D.0.0.

ORIGINAL D.0.0.

PAN D.0.0.

PRISTOP D.0.0.

PRISTOP MEDIA D.0.0.

PUBLICIS D.0.0.

RENDERSPACE D.0.0.

SONCE.NET D.0.0. .
STROBL+STROBL GMBH & CO.KG, PODRUZNICA V LJUBLJANI
STUDIO 37 D.0.O

STUDIO 3S D.0.0.

STUDIO DOTIENI D.0.0.

STUDIO KERNEL, D.0.0.

STUDIO MARKETING JWT LJUBLJANA D.0.0.
STUDIO ZODIAK D.0.0.

VALICON D.0.0.

VBG D.0.0. LJUBLJANA

VOTAN LEO BURNETT D.0.0.

SOZ - Slovensko zdruzenje oglasevalcev (SZO)

ADRIATIC SLOVENICA ZAVAROVALNA DRUZBA D.D.
BANKA KOPER D.D.

BAYER D.O.O.

BEIERSDORF D.O.0O.

BELINKA BELLES D.O.O.

BRAMAC STRESNI SISTEMI D.O.O.

BTC D.D. LUUBLJANA

COCA-COLA HBC SLOVENIJA D.O.O.

DROGA KOLINSKA, ZIVILSKA INDUSTRIJA, D.D.
ENGROTUS PODJETJE ZA TRGOVINO, D. D.
FRUCTAL D.D.

GORENJE GTI D.O.O.

HENKEL SLOVENIJA D.O.O.

HIT D.D.

KRKA D.D., NOVO MESTO

LEK FARMACEVTSKA DRUZBA D.D.
LJUBLJANSKE MLEKARNE D.D.

L'OREAL SLOVENIJA D.O.O.

MERKUR - TRGOVINA IN STORITVE, D.D.
MLADINSKA KNJIGA ZALOZBA D.D.
MLINOTEST D.D.

MOBITEL D.D.

NOVA LJUBLJANSKA BANKA D.D., LJUBLJANA
NOVA KBM D.D.

PERUTNINA PTUJ D.D.

PETROL D.D., LIUBLJANA

PEUGEOT SLOVENIJA D.O.O.

PHILIP MORRIS LJUBLJANA D.O.O.
PIVOVARNA LASKO, D.D.

PIVOVARNA UNION D.D.

PODRAVKA D.O.O.

PROCTER & GAMBLE D.O.0O.
RADENSKA, D.D. RADENCI

RENAULT NISSAN SLOVENIJA, D.O.O.
SAVA TIRES, D.O.O.

SI.MOBIL D.D.

SKB D.D.

SMITHKLINE BEECHAM

STUDIO MODERNA D.O.O.

TELEKOM SLOVENIJE, D.D.
UNICREDIT BANKA SLOVENIJA D.D.
UNILEVER MAGYARORSZAG KFT, PODRUZNICA LJUBLJANA
WRIGLEY D.O.O.

ZAVAROVALNICA MARIBOR D.D.
ZAVAROVALNICA TRIGLAV D.D.

SOZ - Slovensko zdruzenje medijev (SZM)

ADRIA MEDIA LJUBLJANA, ZALOZNISTVO IN TRZENJE, D.O.O.
CASNIK FINANCE, CASOPISNO ZALOZNISTVO, D.0.0.
CzP VECER D.D. MARIBOR

DELO D.D.

DELO REVIJE D.D.

DNEVNKD.D.

EPAMEDIA, OGLASEVANJE IN STORITVE, D.0.0.
EUROPLAKAT D.0.0.

INFONET MEDIA D.D.

KANAL A D.O.O.

KOLOSEJ KINEMATOGRAFI D.0.0.

MEDIJSKI PARTNER D.O.0.

MLADINA CASOPISNO PODJETJE D.D.

NOVITIM KOMUNIKACIJE D.0.O.

PRO PLUS D.O.0.

PRVA TV D.0.0. LJUBLJANA

RADIO CENTER D.0.O.

RTV SLOVENIJA, JAVNI ZAVOD

TELEMACH D.0.0.

ZURNAL MEDIA, D. O. O.

SOZ - Pridruzeni ¢lani MOSS

ALPRESS D.O.O.
AVTONET D.O.O.
BOLHA D.O.O.
C-MEDIA D.O.O.
DANU D.O.O.
ESTORITVE D.O.O.
MEDIASPLET D.O.O.
MENEA D.O.O.
MIMOVRSTE D.O.0.
NAJDI, INFORMACIJSKE STORITVE, D.O.O.
NAPOVEDNIK D.O.O.
OBALA D.O.O.
PLANET 9 D.O.O.
POPCOM D.O.O.
SLONEP D.O.O.
SUBTILA D.O.O.
VENETICOM D.O.O.

SOZ - Pridruzeni ¢lani NRB
PRIMORSKE NOVICE D.O.O.
S0Z — Clani posamezniki
JURE APIH

JANI BAVCER

META DOBNIKAR

PETRA GARIN
LUCKA PELJHAN

SLOVENSKA

OGLASEVALSKA

ZBORNICA

SLOVENIAN ADVERTISING CHAMBER

Slovenska oglaSevalska zbornica, Parmova ulica 53, 1000 Ljubljana, www.soz.si



