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—— SIMONA KRUHAR GABERSCEK, UREDNICA

Osebe, ki jih v uredniStvu MM-a izberemo za naslovne intervjuje, dojemamo kot prave mojstre oziroma mojstrice (marketinga). Med nadimi »mastermindi« je zagotovo tudi AleS Petejan, vodja marketinga za
Mastercard v Sloveniji, ki z ekipo agencije Povem, s katero so zasnovali projekt »Geste vkljucenosti, postavlja nove standarde v slovenskem marketingu. Z idejo, ki presega »zgolj oglas« in postane druzbeni
projekt, so pobrali praktiéno vse oglaSevalske nagrade v Sloveniji, odmevala pa je tudi onkraj slovenskih meja, saj je nedavno prejela tudi srebrno in bronasto nagrado Epica. V pogovoru izpostavi, da je marke-
ting vedno ekipni Sport, saj »noben direktor marketinga sam ne osvoji nagrad na SOF-u ali Effiejuc, saj kampanije, kot so
»SharePlanicac, »Kretnje« ali nGeste vkljuCenostic, snuje ogromno ljudi, od interne ekipe, agencij(e) in partnerjev v ban-
kah do medijskih hi§, nevladnih organizacij in raziskovalcev. »Ce zna$ te ljudi povezati in jim dati prostor, se zgodijo stvari,
ki presegajo klasicen oglas,« pravi.
Leto 2025 pa ni bilo uspesno le za Mastercard. Na Effie Slovenija so zmagovale ideje, ki dokazujejo, da u€inkovitost ni ve¢
gola matematika, temve€ Custvena ekonomija. Najbolj uéinkoviti sta bili poleg Mastercarda kot znamke Se Atlantic Grupa
med oglaSevalci in Luna \TBWA med agencijami. Hkrati se je tekmovanje razmahnilo kot platforma za resen pogovor o
tem, kako merimo ucinek marketinga. Kot pravi Spela Zor?, Effie ndodaja vrednost marketingu in vsem njegovim P-jem,
medtem pa se Maja Michieli v kolumni »Effie za javno upravo« spraduje, zakaj drzava Se vedno meri le ceno, ne pa uginko-
vitosti. V tej, dvojni Stevilki sicer objavljamo kar pet kolumn, ki nudijo vpogled v panogo v prelomnem trenutku. Marko Vicic razblinja mit o »in-house agencijah«in opozarja, da podjetja, ki si Zelijo nadzora, pogosto
izgubijo sveZino in pogum, Simon Cetin pa piSe 0 »UI-kavboju« - umetni inteligenci, ki je osvojila Billboard, in ¢loveku, ki jo zna ukrotiti.

Na konferencah Fanfara in SPORTO pa smo se pogovarjali z dvema iziemno zanimivima ¢lovekoma. Narcisse Ndeke, nekdanii globalni strateg Netflixa, v pogovoru za MM mlade marketingarje poziva, naj razvijajo
svoj okus in gradijo svojo osebno znamko, v emer vidi edini nacin, kako ohraniti pristnost v svetu algoritmov. Podobno meni tudi Colin Jackson, nekdanji svetovni prvak v teku ez ovire, danes pa Sportni komen-
tator BBC in Sportni direktor globalnega tekaskega projekta Wings for Life World Run, ki je preprican, da so druzbena omreZja kljucna valuta danasnjega asa in da bi jih vsak moral izkoristiti za samopromocijo.
No, tak§na miselnost je Slovencem Se vedno malce tuja, Ceprav jo mlajSe generacije - vsaj ¢e sodimo po spletnih vplivnezih - Ze zelo uéinkovito posvajajo.

Tudi letos smo predstavnike oglaSevalcev, agencij in medijev spraSevali, kako ocenjujejo iztekajoce se leto in kaj pri¢akujejo v novem. Optimizma jim ne manjka, Ceprav priznavajo, da je konkurenéni boj vse hujsiin
da od njih zahteva vse bolj domiselne poteze - in prav je tako, saj se tudi zato rojevajo marketinski presezki. Po drugi strani pa nasa avtorica Eva Domijan ugotavlja, da je bilo leto 2025 tudi leto, ko se je marketing
znaSel v megli. Pravila panoge so razrahljana kot Se nikoli. Oglasiimajo le 2,2 sekunde Casa, da pritegnejo pozornost, podatki se razhajajo, Ul ustvarja vec hrupa kot jasnosti, potrosniki pa postajajo cinicni, ugota-
vlja. »Marketing ni ve¢ arhitektura, ki jo gradimo po nacrtu, ampak vreme, ki ga poskuSamo razumeti,« pise in sklene: »Leto 2025 je bilo naporno, a svojo utrujenost nosi tudi kot darilo. Od nas zahteva, da ponovno
preverimo temeljna vpradanja marketinga: zakaj komuniciramo, komu, o ¢em in s kakSnim tonom. Megla nas sili, da odlozimo samoumevnost in se vinemo k bistvu.«

Marketing tako danes ni ve¢ disciplina popolnih strategij, temve¢ umetnost jasnih odlocitev v nejasnem svetu. In ¢e leto 2025 zakljucimo z mislijo AleSa Petejana - »najmocnej$e kampanje nastanejo, ko reSujemo
resniéne probleme« -, potem vemo, kje je nasa zvezda severnica za leto, ki prihaja. Ne v ve¢ podatkih, ne v ve¢ orodjih, temvec v ve¢ poguma. Poguma, da v megli ostanemo zvesti svoji smeri.

Torej, pogumno v 2026!
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Sanja Likar je nova generalna direktorica Publicis Groupe Slovenija

Iz Publicis Groupe CEE so sporocili, da
je Sanja Likar postala nova general-
na direktorica Publicis Groupe Slovenija.
Vlogo je prevzela po izteku mandata
Tonija Tomaska, ki se bo zdaj osredo-
toCil na svoje kreativne odgovornosti znot-
raj organizacije.

Sanja Likar bo odgovorna za novo oprede-
litev operativnega modela Publicis Groupe
Slovenija s poudarkom na izbolj$anju pre-
poznavnosti na trgu in spodbujanju trans-
formativnih sprememb. »Slog njenega vo-
denja je zaznamovan z opolnomocenjem
in sodelovanjem, saj povezuje ekipe, spod-
buja sokreativni proces in postavlja jasne,
skupne cilje,« pravijo v agencijski skupini.
Nova generalna direktorica v Publicis
Groupe Slovenija prihaja iz podjetja
Harvey Norman, kjer je kot generalna
vodja marketinga za regijo Srednje in Vzhodne Evrope
vodila ekipo 25 ljudi v Sloveniji, na Hrvaskem in na
Balkanu. Njena dinamika se je pred tem oblikovala tudi
v agenciji Pristop, kjer je pridobila izkuSnje na podro-
¢ju razvoja podjetja, storitev za stranke najvecjih na-
rocnikov, korporativnih in marketinskih komunikacij
ter odnosov z javnostmi, kar ji po navedbah podjetja
daje dragocene vpoglede tako z agencijskega kot tudi z
narocniskega vidika. »Ta dvojna perspektiva ji omogo-
¢a celovito razumevanje presecisca med sposobnostmi
agencije in pricakovanji narocnikov,« dodajajo.
»Publicis Groupe se je vedno zavzemal za transforma-
cijo in napredek. Pocutim se pocasceno zaradi zaupa-

nja in navduSena sem, da lahko na tej osnovi gradim v
Sloveniji. Ob prevzemu te vioge je moja ambicija jasna:
dvigniti The Power of One v Sloveniji z nadaljnjim po-
vezovanjem nasih ekip, tehnologij in ustvarjalnosti na
nacine, ki spodbujajo rast, povzdigujejo talente ter za-
gotavljajo vecjo vrednost in pomenljiv razvoj za nase
naro¢nike v vedno spreminjajocem se okolju,« je Sanja
Likar povedala ob svojem imenovanju.

Andonis Passas, generalni direktor Publicis Groupe
CEE South, dodaja, da se njena strateska vizija in dina-
micen slog vodenja popolnoma ujemata s cilji podjetja
in da je preprican, da bo Publicis Groupe Slovenija vo-
dila k novim dosezkom.

AV studio ima novo vodstvo

Vodenje agencije AV studio sta prevzela Boris
Mesarié, direktor digitalnih resitev, in Dunja
Bibianko Marovt, direktorica celostnih komuni-
kacij. Oba sta Ze dlje del vodstvene ekipe, kar zagota-
vlja razumevanje nacina dela v agenciji in stabilnost v
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odnosih z narocniki. Kot pravita, bosta skupaj skrbela,
da bodo projekti potekali nemoteno, kreativne ideje in
digitalne resitve pa bodo e bolj povezane in usmerjene
k rezultatom.

Boris Mesari¢ je v ve¢ kot dvajsetih letih zgradil obsezen
portfeljznanj s podro€ja ustvarjanja vsebin, vodenja di-
gitalnih projektov, upravljanja partnerjev in trzenja di-
gitalnih storitev. Digitalni svet je v razli¢nih prodajno-
-marketinSkih vlogah osem let soustvarjal v Halcomu,
ponudniku finan¢nih aplikacij. Zadnjih sedem let vodi
digitalno ekipo AV studia, ki je v tem Casu za razvoj
spletnih reSitev na slovenskih digitalnih festivalih pre-
jelavec kot dvajset nagrad. »V Easu, ko se potroSnikova
pozornost meri v sekundah, je v marketinki industriji
pomembna predvsem ucinkovitost. Dosegamo jo tako
s pomocjo izkuSenj kot tudi s premisljeno rabo umetne
inteligence v procesu dela pri resitvah, ki jih ustvarja-
jo digitalne ekipe. Ob tem se usmerjamo Se v produktni
razvoj, ki se osredotoCa na potrebe segmentov uporab-
nikov ter tako ponuja bolj relevantne in hitro dostopne
reSitve,« je povedal za MM.

Dunja Bibianko Marovt je Ze kot Studentka komunikolo-
gije zaCela nabirati izkusnje v razlicnih agencijah, kjer
je bila vpeta v Stevilne oglaSevalske projekte. Kot vodja
projektov se je leta 2003 zaposlila v agenciji AV studio
in kot direktorica projektov zadnja leta skrbela za vecje
naroénike, za katere je z ekipo sodelavcev ustvarjala in
do realizacije pripeljala vecje komunikacijske kampa-
nje, med njimi $e posebej odmevne druzbeno odgovor-
ne, ki so bile veckrat nagrajene v domacem in medna-
rodnem okolju. »Z ve¢ kot 20-letnimi izku$njami, ki sem
jih pridobivala znotraj odliéne ekipe AV studia, in dob-

TONI TOMASEK OSTAJA AKTIVEN
NA KREATIVNEM PODROCIU

Sanja Likar funkcijo prevzema od Tonija Tomaska,
ki je za MM povedal, da se bo zdaj lazje in intenzivne-
je posvetil viogi kreativnega vodenja narocnikov in
znamk.

Tomasek je sicer eden od najizkusenejsih kreativnih
direktorjev v regiji Adriatik in klju¢na oseba v Publicis
Groupe Slovenija. Tam je zacel delati leta 2013, najprej
kot kreativni direktor, od leta 2016 pa je deloval tudi kot
direktor. Vzporedno je bil tudi glavni direktor za razvoj
poslov za regijo Adriatik.

V &asu njegovega delovanja je Publicis na razliénih
festivalih prejel Stevilne nagrade za najuinkovitejSe
kampanje, med drugim so bili leta 2016 in 2017 na
Effie Slovenija izbrani za najbolj ucinkovito agencijo,
leta 2021 so postali agencija leta na SOF-u, leta 2024
pa na tekmovanju Outstanding.

Tomasek je prejel nagrade kot tekstopisec in umetni-
Ski direktor na Stevilnih festivalih. Bil je prvi sloven-
ski prejemnik dveh kanskih levov (v kategorijah media
in cyber je to nagrado prejel kot prvi v regiji Adriatik),
nagrajen je bil na Zlatem bobnu, prejel je tri nagrade
New York Festivals ter bil predsednik Zirije na hrvaskem
oglaSevalskem festivalu, Eventum in Evropski prestol-
nici kulture. Pod njegovim vodstvom je Publicis Groupe
Slovenija dosegel rekordno rast. Kot kreativec in stra-
teg poudarja agilnost, osredotocenost na prihodnost in
vrednost za naro¢nike, znana pa je tudi njegova izjava
za MM iz leta 2020: »Proizvajamo, da bi prodali - ¢e po-
trosnje ne bo, kriza postane ekonomsko-socialna.«

rim poznavanjem potreb nasih naro¢nikov, ki se ez Cas
spreminjajo, a ves ¢as stremijo k podobnim ciljem, sem
prepri¢ana, da jim bomo tudi z oglasevalsko tehnologi-
jo prihodnosti zagotavljali vse komunikacijske storitve,
ki jih potrebujejo,« pravi.
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Ne agencija, temvec kompanija
V svetu, kjer je beseda
agencija Ze skoraj si-
nonim za ustvarjanje
KU M P v nasi panogi, so se
Zana Moénik, Ika
Djuji¢  Vrtacnik,
Pina Maja Bulc in
BlaZ Ritmanic odlocili, da uberejo malce drugacno pot.
ZaMM so povedali, da so ve¢ let sodelovali prirazliénih projektih, vsak
s svojega zornega kota, s svojim znanjem, izkunjami in slogom dela.
»Vedno znova smo ugotavljali, da nas povezuje skupen nacin razmi-
Sljanja: Zelja po iskrenem sodelovanju, spoStovanju strokovnosti in
ustvarjanju okolja, kjerima vsaka ideja prostor, da zadiha,« so razlozili.
Zato so se odlocili, da se povezejo tudi formalno. Tako zdaj delujejo kot
kolektiv ali zadruga, ki pod eno streho povezuje ljudi z razli¢nih podro-
¢ij in okoli vsakega narocnika oblikuje ekipo, ki resnicno ustreza nje-
govim potrebam.
»V nasi zgodbi ni prostora za tekmovanje med posamezniki ali agenci-
jami. Ravno nasprotno, z mnogimi z veseljem in odli¢no sodelujemo.
Povezujemo se tudi z zunanjimi sodelavci, ki jih glede na potrebe vk-
ljuCujemo v ekipe projektov,« pripovedujejo. Verjamejo, da lahko le z
odprtim pristopom, kjer se strokovnjaki dopolnjujejo in skupaj ustvar-
jajo, nastanejo najboljsi rezultati.
Pravijo, da pod eno streho zdruZujejo vse. Od priprave strategije in
vsehinskih zasnov, preko celostnih grafiénih podob in vodenja komu-
nikacijskih projektov do medijskega zakupa. »Verjamemo, da si tudi
manj$a podjetja 0z. znamke na svojem zadetku, tiste, ki se v€asih izqu-
bijo v senci vecjih, zasluzijo enako pozornost in kakovostno vodenje.
Na$ cilj ni rast za vsako ceno, ampak zaupanje, dolgorona partner-
stva in obCutek skupnega soustvarjanja,« so odlocno zatrdili.
Soustanovitelji Kompanije zatrjujejo, da so kljub temu da se njihova
zgodba Sele zaCenja, temelji, ki so jih postavili, jasni: sodelovanje, iskre-
ni odnosi, fleksibilnost in spoStovanje stroke. »Gremo po svoji poti, v ka-
tero resnicno verjamemo. Povezuje nas tisto, kar Steje najved: iskrena
Zelja po ustvarjanju, kakovosti in povezovanju ljudi,« razlagajo in doda-
jajo, da je tako tudi nastala Kompanija. »Ime izhaja iz pomena besede
kompanija - skupina ljudi, ki jih druZijo skupni interesi, zlasti druzenje in
skupno ustvarjanje; v starejSem pomenu pa tudi podjetje z ve€ solastni-
ki. In prav to smo: skupina ljudi, ki jih povezuje skupen nagin razmislja-
nja, odgovornost do naro¢nikov in veselje do dela,« so zakljucili.

Tina Groselj Dobrijevi¢
napredovala znotraj Skaze

Tina Groselj Dobrijevi¢ je nova
vodja marketinga in sluzbe za odnose z
javnostmi v podjetju Skaza. V komunika-
cijsko panogo je vstopila kot ustvarjalka
televizijskih oddaj, novinarka, urednica in
avtorica dokumentarnih filmov. To ji je po
njenih besedah prineslo redko kombinaci-
jo pripovedne globine, strateSkega pogle-
dainostrega ob¢utka za javnost. Analitika
ji je enako domaca kot zgodba, zato brez
tezav prehaja med B2C in B2B okolji.

V Skazi vodi razvoj blagovne znamke, di-
gitalni marketing, kampanje in celoten
komunikacijski ekosistem podijetja. Njeno
delo temelji na odpiranju trgov, iskanju
novih poslovnih priloZnosti ter ustvarja-
nju mo€nih produktnih zgodb za novosti
in rast portfelja lastne blagovne znamke.
Prepricana je, da je marketing motor rasti, glas podjetja in prostor, kjer
nastajajo prodajne zgodbe, ki odpirajo vrata tam, kjer klasicni pristopi
ne zmorejo vec. »Napredovanije vidim kot logicno nadaljevanje svoje
poti: strateSko, pogumno in z jasnim ciljem - dvigniti Skazo med naj-
bolj prepoznavne trajnostne blagovne znamke v EU,« pravi.
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Rebeka Lahz Elanana SOZ

Rebeka Lah je nova vodja projektov v
Slovenski oglaSevalski zbornici. Prevzela bo vo-
denje projektov Effie Slovenija, MOSS in SOZ
Akademija. V veC kot dvajsetih letih karierne
poti v Sportni industriji je Rebeka Lah soobliko-
vala razvoj mogne inovativne blagovne znamke.
Vodila je Stevilne mednarodne projekte, sodelo-
vala pri pripravi marketindkih strategij, izvajala
aktivnosti globalnega marketinga, odmevne
dogodke ter sodelovala z razlicnimi poslovnimi
javnostmi in Sportniki. Vzpostavila in vodila je
tudi muzej blagovne znamke, ki je bil zasnovan
kot prvi med proizvajalci smuci in utele$a zgo-
dovino, inovacije, edinstveno Sportno dedis¢i-
no in s tem identiteto znamke skozi ¢as.

»Verjamem v moc€ sodelovanja, pristnost v ko-
munikaciji, odgovornost do znamke, ljudi in
okolja. Izkusnje, ki semjih gradila domain v tu-
jini, ostajajo temelj, na katerem gradim naprej
- z radovednostjo, spoStovanjem in ustvarjal-
no Zeljo po snovanju projektov, ki se prevede-
jo v avtenti¢na sodelovanja in trajne vredno-
te. Veselim se pridruZitve ekipi SOZ. Strast do

upravljanja in razvoja trznih znamk, hkrati pa
nova znanja in sodelovanja so tista, zaradi ka-
terih z navduSenjem zrem v nove izzive,« je po-
vedalaza MM.

Petrolu sta se pridruzili
Tina Hrastnik in Jelena
Heberle

Vodenje korporativnega komuniciranja v Petrolu
je prevzela Tina Hrastnik, za digitalno strate-
gijo v Skupini Petrol pa po novem skrbi Jelena
Heberle.

Tina Hrastnik je vodenje korporativnega komuni-
ciranja prevzela septembra letos. Pravi, da jo je k
podjetju pritegnila prepoznavna kombinacija tradi-
cije, inovacij in jasne vizije trajnostne prihodnosti.
Dolgoletne izkusnje je nabirala v novinarstvu, od-
nosih z javnostmi v javni upravi in komunikacijski
agenciji, kar ji po njenem mnenju daje Sirok vpogled
v upravljanje odnosov z razli¢nimi delezniki.

V novi vlogi Zeli povezati poslovno strategijo in pri-
¢akovanja javnosti ter okrepiti dialog z zaposlenimi,
kupci in skupnostmi. »Petrol ljudje doZivljajo kot del
svojega vsakdana. To zaupanje moramo ohranjati z
odprto inverodostojno komunikacijo, ki pokaze, kdo
smo in kam gremo,« pravi. Pomemben del njenega
poslanstva bo tudi krepitev vezi z lokalnimi okolji in
jasna razlaga usmeritev, ki oblikujejo prehod v traj-
nostno druzbo.

Interno komuniciranje vidi kot temelj zdrave korporativne kulture in prostor, kjer se krepita ob&u-
tek pripadnosti in soustvarjanja. »Zavzeti zaposleni so najmoéne;jSi ambasadorji blagovne znam-
ke. Ko ljudje razumejo zgodbo podietja, jo zaénejo Ziveti. In takrat komunikacija dobi svojo pravo
mo¢,« dodaja.

Jelena Heberle pa bo v Skupini Petrol skrbela za digitalno strategijo. V Sloveniji bo vodila in koor-
dinirala digitalne kampanje, hkrati pa bo usmerjala in poenotila pristope pri digitalnih zakupih na
partnerskih trgih JVT regije (Hrvaska, BiH, Srbija in Crna gora) - od procesov do standardizacije
porocanja. Sodelovala bo tudi priimplementaciji strategije druzbenih omreZij v Sloveniji.

Jelena Heberle je svojo kariero gradila v digitalnih medijih in agencijskem okolju. Prve izkusnje je
pridobila v medijski hisi Adria Media, nato pa se je pridruZila Dentsuju, kjer je kot del regionalne-
ga FMCG strateSkega koordinacijskega tima vodila kljucne narocnike in usklajevala trge v regiji
Adria. Tam je utrdila svoje razumevanje medijskih strategij, regionalnih specifik in delovanja kom-
pleksnih vectrznih kampan.

Po selitvi v Slovenijo je delovala na podrocju ucinkovitostnega marketinga ter vodila projekte za
irski in britanski trg, pri Cemer je vse projekte upravljala povsem na daljavo. Pozneje je kariero na-
daljevala v Pivovarni Lasko Union (Heineken), kjer je spoznavala delo zlokalnimi blagovnimi znam-
kami v mednarodnem sistemu ter tako pridobila poglobljen vpogled v napredne digitalne prakse.
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Kristina Gregorc zdaj v druzbi
Telemach Slovenija

Kristina Gregorc se je v novembru
pridruzila druzbi Telemach Slovenija kot
direktorica digitala. Ob tem je dejala, da v
svet telekomunikacij vstopa s Sirokim na-
borom kompetenc, zgrajenih na preseciscu
digitalne transformacije, spletne prodaje,
trgovine in sodobnih uporabniskih praks.
Skoraj desetletje je soustvarjala enega
od najbolj dinamicnih poslovnih okolij -
(FMCG), kier je pri Mercatorju prevzemala
vedno zahtevnejSe strateSke vloge. Zadnjih
pet let je delovala kot direktorica digital-
ne komunikacije, uporabniske izkusnje in
spletne prodaje. Ob tem je kot vodja in od-
govorna urednica vodila veckrat nagrajeno
spletno vsebinsko platformo M Soseska in
sodelovala pri Stevilnih odmevnih, veckrat
nagrajenih projektih. Leta 2022 so ji kolegi
iz stroke na WEBSI-ju podelili tudi naziv naj
digitalka leta.

S poudarkom na digitalni prodaji in razvoju digitalnih tehnologij bo pri Telemachu
skrbela za digitalizacijo podjetja. NavduSenka nad razumevanjem potroSnika, novih
orodij in tehnologij 0 svojem novem kariernem premiku pravi: »Digital je danes klju-
cen del strategije vsakega napredno usmerjenega podijetja, zato sem zelo vesela,
da sem se pridruzila Telemachu - podjetju, ki izkazuje iziemno agilnost, odprtost za
spremembe in jasno vizijo nadaljnjega razvoja. Veselim se novih izzivov ter priloZ-
nosti, da s svojimi izkuSnjami skupaj z enkratno ekipo, ki mi jo je Ze uspelo spoznati,
soustvarimo resitve, ki bodo uporabnikom prinasale resnicno vrednost in Telemachu
pomagale Se dodatno utrditi viogo vodilnega ponudnika na trgu.«

MARKETING MAGAZIN

BarbaraBoh
prevzela vodenje
Zavoda Skofljica

Barbara Boh je nova vodja nedav-
no ustanovljenega Zavoda za kultu-
ro, turizem, Sport in mladino - Zavoda
Skofljica. V zavodu bodo njene naloge
osredotoCene predvsem na nadgradnjo
obstojecih in razvoj novih produktov
ter koordinacijo in povezovanje vseh
kljucnih akterjev. »Prav priloznost, da
v lokalnem okolju s svojimi izku$njami,
znanjem in idejami prispevam k spre-
membam na bolje, je bila glavni razlog
za mojo odlogitev,« pravi Barbara Boh.

Za njo je ve€ kot dvajset let izkuSen;j na

podrojih komuniciranja, odnosov z javnostmi, marketinga, vodenja projektov in
razli¢nih timov. Prve delovne izkusnje s podrocja marketinga je pridobivala v takra-
tni Krekovi zavarovalnici, nato je kot vodja projektov in pozneje vodja marketinga ter
izvrSna direktorica v podjetju Alpe Adria Media Marketing vrsto let vodila razvoj mar-
ketinskih strategij, koordinirala trznokomunikacijske aktivnosti, skrbela za odnose z
mediji ter z ekipo organizirala obsezne promocijske projekte in dogodke.

Od leta 2014 je bila kot vodja odnosov z javnostmi zaposlena na Regionalni razvojni
agenciji Ljubljanske urbane regije (RRA LUR), kjer je skrbela za celovito informira-
nje razlicnih javnosti o delu in delovanju agencije ter opravljala druga dela, poveza-
na z odnosi z javnostmi. Od leta 2024 je tudi urednica obCinskega ¢asopisa Obcine
Skofljica - Glasnik.

Komunikatorka Hana Soucek
Martinc odslej na Direkciji RS za vode

Hana Soucek Martinc je
naredila nov korak v svoji karieri.
PridruZila se je Direkciji Republike
Slovenije za vode, kjer je prevzela
vlogo svetovalke za odnose z jav-
nostmi. Med drugim bo skrbela za
komunikacijsko podporo, krepitev
odnosov z javnostmi, pripravo ko-
munikacijskih vsebin ter stratesko
oblikovanje zgodb, ki ozaves¢ajo o
pomenu upravljanja in varovanja
vodnih virov.

Hana Soucek Martinc je komuni-
kacijska strokovnjakinja z vec kot =
petnajstletnimi izkudnjami na po- &%
drocju medijskih strategij, odno- |
sov z javnostmi in vodenja komu-
nikacijskih projektov. V Kreativni

bazi je v zadnjih letih skrbela za s
medijsko izpostavljenost narocni- X

kov ter za naCrtovanje in izvedbo kampanj s podrocja kulture, druzbenih tematik,
ranljivih skupin in lokalnih skupnosti. Pri tem je razvila Sirok nabor kompetenc, od
priprave komunikacijskih vsebin, strateSkega nacrtovanja in uredniskega dela do
organizacije dogodkov in koordinacije kompleksnih projektov.

V preteklosti je delovala kot izvrSna urednica revij, vodja trzenja in odnosov z jav-
nostmi tudi v javni upravi. Kot pravi sama, jo je prav kombinacija agencijskih in in-
stitucionalnih izkuSen;j naucila, kako pomembna sta aktivno poslusanje naro€nikov
in premiSljeno nacrtovanije, ki vodi v u€inkovito izvedbo zastavljenih ciljev. Ob pre-
vzemu nove vloge je izpostavila posebno motivacijo za delo na podro¢ju upravljanja
zvodami: »Woda je ena od nasih najdragocenejsih dobrin. Veselim se, da bom lahko
pripovedovala zgodbe tistih, ki vsak dan skrbijo, da jo razumemo, cenimo in varuje-
mo. Prepoznala sem iziemen potencial ljudi na terenu, njihovih projektov in zgodb
Direkcije RS za vode. Kot nova PR-svetovalka jih Zelim priblizati javnosti.«

Nastja OsetizMercatorja
vagencijo IPPR

V novembru se je ekipi agencije za komuniciranje IPPR
pridruzila nova mlaj$a svetovalka za odnose z javnostmi.
Toje Nastja Oset, ki je zadnja Stiri v podjetju Mercator
delovala na podrocju digitalne komunikacije, kjer je pri-
dobivala izkusnje upravljanja digitalnih kanalov ter izva-
janjainvodenja digitalnih projektov, ki so krepili poveza-
nost znamk s potrosniki.
»Ker pa me v komunikaciji navduSuje mo¢ dobrih zgodb
* —takSnih, ki ne le doseZejo ljudi, ampak jih tudi premak-
nejo, se veselim novega poglavja v dinami¢nem in od-
prtem okolju agencije IPPR, kjer bom svojo ljubezen do pisanja in komuniciranja
nadgradila skozi sveZe projekte in izzive razli¢nih narocnikov,« je povedala za MM.

Stella Litou postala
clanica Mednarodne
akademije
televizijskih
umetnosti in znanosti

Stella Litou, izvrSna direktorica druzbe Pro

Plus, je postala ¢lanica Mednarodne akademije

televizijskih umetnosti in znanosti (International

Academy of Television Arts & Sciences). Gre

za globalno institucijo, ki zdruZuje ve¢ kot 900

vodilnih predstavnikov medijske industrije z

vsega sveta. Ob imenovanju je poudarila pomen

mednarodne izmenjave znanja in vizij v Casu hitrih sprememb v medijski krajini:
»Televizija je prostor, kjer se sreCujejo ustvarjalnost, kultura in tehnologija in kjer
zgodbe potujejo dale¢ preko meja. Veselim se priloZnosti, da bom lahko prispevala k
tej globalni skupnosti in soustvarjala razvoj naSega medija.«

Mednarodna akademija televizijskih umetnosti in znanosti ima sedeZ v New Yorku in
podeljuje nagrade International Emmy Awards, namenjene najboljSim televizijskim
produkcijam in ustvarjalcem izven ZDA. Velja za eno od kljuénih svetovnih institucij
na podrocju televizijske umetnosti in znanosti ter zdruzuje ¢lane iz ve kot 60 drZav.
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OMNICOM UKINJA BLAGOVNIZNAMKIAGENCIJ
DDB IN FCB. KAJ SE BO ZGODILO PRI NAS?

V okviru obsezne reorganizacije

po prevzemu skupine Interpublic
Group IPG Omnicom ukinja 4 tiso¢
delovnih mest in opusca blagovne
znamke FCB, DDB in MullenLowe.
Kaj to pomeni za Futuro DDB in
FCB Ljubljana? Za prvo popolnoma
nic, za drugo pa za zdaj Se nic.

Jordan Litaj, direktor in kreativni direktor agenci-
je FCB Ljubljana, je za MM potrdil, da so glede spre-
memb s strani globalne mreZe, Ze bili obveSceni. »Za
zdaj konkretnih korakov naprej Se nismo dobili, vseka-
kor pa, kar se FCB Ljubljana tiCe, delo poteka nemo-
teno naprej. Verjetno bo ve¢ znanega v prihajajocih
dneh oziroma tednih,« je razloZil.

Gregor Firbas, glavni izvrdni in operativni direk-
tor v oglaSevalski agenciji Futura DDB, pravi, da so
S spremembami seznanjeni, saj proces konsolidaci-
je holdingov poteka Ze ve¢ kot eno leto. »Nase delo
od tega ni odvisno, ker lastnisSko nismo povezani z
Omnicom-om, zato tudi ne priCakujemo velikih spre-
memb,« je sklenil.

Podobno je zagotovila tudi Dragana Josipovié,
izvrSna direktorica Future DDB Zagreb, ki pravi, »da je
situacija v Zagrebu popolnoma enaka kot v Ljubljani«.

KONEC SAMOSTOJNEGA DELOVANJA
ZGODOVINSKIH AGENCIJSKIH MREZ

Z reorganizacijo se zakljuCuje samostojno delovanje
FCB, DDB in MullenLowe, njihove ekipe, naro¢niki in
kompetence pa se bodo prelili v preostale globalne
ustvarjalne agencije skupine Omnicom, BBDO, TBWA
inMcCann.

Nova holdinska druzba, ki jo kot glavni izvrSni direktor
vodi John Wren, je organizirana v sedem osrednjih
divizij. Ustvarjalni steber Omnicom Advertising, ki ga
bo Se naprej vodil zdajSnji glavni izvr$ni direktor in
predsednik 7roy Ruhanen, zajema TBWA, BBDO
in McCann kot tri globalne mreze. FCB bo prela pod
okrilje BBDO, DDB in MullenLowe pa postajata del
mreZze TBWA. Vse tri blagovne znamke bodo ukinjene
v prvih Sestih mesecih leta 2026.

INTEGRACIJA FCB IN DDB

FCB, katere zaCetki segajovleto 1873, sebozlilazmrezo
BBDO. Agencije FCB na trgih, kot so Pariz, Nem(ija,

, Avstralija, Indija, Italijain Hongkong, bodo neposredno

presle pod okrilje BBDO. V Zdruzenem kraljestvu se bo
FCB zdruzilaz BBDO v agencijo AMV BBDO.

DDB, ustanovljena leta 1949 in ena od ustanovnih
mrez skupine Omnicom, se bo pretezno zdruZila s
TBWA Worldwide, zizjemo izbranih trgov, kjer bo pres-
la pod BBDO, kot je navedeno zgoraj. V Zdruzenem
kraljestvu se bo Adam & Eve/DDB zdruZila z agencijo
TBWA\London v novo strukturo Adam & Eve\TBWA.

Ekipa za narocnika Volkswagen bo ohranila sklic na de-
disCino ustanovitelja Billa Bernbacha v obliki poimeno-
vanja Bernbach. Na Novi Zelandiji je posebnost, saj se
bosta DDB NZ in FCB NZ zdruZili pod znamko McCann.

Butiéne agencije, kot so The Martin Agency, Goodby
Silverstein & Partners in Lucky Generals, bodo ohrani-
le svojo samostojnost.

Poteza pomeni vecjo uinkovitost in krepitev konku-
renénosti skupine Omnicom v primerjavi s tekmeci, kot
sta Publicis in WPP, v vse bolj konsolidirani industriji.
Ceprav so te agencije ustvarile ikoniéne kampanje, na
primer DDB oglas za Budweiser »Whassup?« in FCB ak-
cijo »This Girl Can« za Sport England, naj bi se njihova
zapusc€ina nadaljevala skozi nove integrirane strukture.

Trikrat srebro za Slovenijo na tekmovanju MIXX Awards IAB Europe 2025

1IPROM JE V SODELOVANJU S PARTNER]JI NA LETOSNJI PODELITVI NAGRAD
MIXX AWARDS EUROPE 2025 PREJEL TRI SREBRNE NAGRADE ZA PROJEKTE,
IZVEDENE V SODELOVAN]JU Z DRUZBAMI FRAPORT SLOVENIJA, SPAR

SLOVENIJA IN KOTANYI SLOVENIJA TER LABORATORIJEM RETOBA.

Nagrajeni projekti Ljubljana Airport FLY 2.0, SPAR
Tailormade in Kotanyi Al Chef predstavljajo prime-
re napredne uporabe prvoosebnih podatkov, metod
umetne inteligence in tehnoloSko neodvisnih oglade-
valskih resitev.

Ob prejemu nagrad je Simon Cetin, partnervdruz-
bi iPROM ter ustanovitelj laboratorija Retoba, pouda-
ril, da projekti odrazajo tehnolosko strategijo podje-
tja, ki temelji na neodvisni podatkovni infrastrukturiin
uvajanju naprednih modelov umetne inteligence v tr-
Zenjske procese. Kot je navedel, so k uspehu prispeva-
la partnerstva, v katerih naroéniki aktivno sodelujejo
pri razvoju reSitev in testiranju novih pristopov.

NAGRAJENI PROJEKTI SO ...

Srebrno nagrado v kategoriji Predictive Analytics &
Audience Intelligence je prejela oglaSevalska plat-
forma, trgovska medijska mreza Ljubljana Airport
FLY 2.0, ki jo iPROM razvija v sodelovanju z druzbo
Fraport Slovenija. ReSitev je nadgrajena z metodo oja-
¢evalnega ucenja, ki na podlagi prvoosebnih podat-
kov, vedenjskih signalov potnikov in dejanske proda-
je letalskih vozovnic samodejno optimizira digitalno
ogladevalsko infrastrukturo. Sistem v realnem Casu
segmentira uporabnike glede na potovalne namere,
prilagaja porazdelitev prorauna za medijski zakup
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in izbira ustvarjalne resitve z najboljSimi rezultati, kar
omogoCa neodvisno upravljanje kampanj, oglaSe-
vanje v preverjenih medijskih okoljih ter natancnej-
Se doseganje potencialnih potnikov ob popolnem
lastniStvu podatkov s strani druzbe Fraport Slovenija.

V kategoriji Retail & Commerce Media je srebrno
nagrado prejel inteligentni oglaSevalski sistem SPAR
Tailormade, ki ga iPROM razvija v sodelovanju s pod-
jetjem SPAR Slovenija. ReSitev je zasnovana z name-
nom zagotavljanja bolj relevantnih in pravocasnih
ponudb kupcem ter temelji na integraciji spletnih in
nespletnih nakupnih podatkov iz programa zvestobe,
sistema CRM in spletne trgovine. Platforma omogoca
oblikovanje mikrosegmentov na podlagi vedenjskih
vzorcev uporabnikov, kar SPAR Slovenija uporablja za

ciljan medijski zakup in personalizirano oglaevanje v
spletnih medijih z uporabo lastne podatkovne infra-
strukture. SPAR Tailormade temelji na reditvi iPROM
Private DMP, prvenstvena funkcija te infrastrukture pa

je spodbujanje nakupov v fiziénih trgovinah.

V kategoriji Next-Gen Tech Activation Campaign je sre-
brno nagrado prejel projekt Kotanyi Al Chef, ki so ga
razvili v laboratoriju Retoba v sodelovanju s podjetjem
Kotanyi Slovenija. ReSitev uvaja pogovorno trZenje,
ki temelji na kombinaciji konverzacijske umetne inte-
ligence, analize namenov in lastnih vsebin blagovne
znamke. Platforma vzpostavlja virtualnega kulinaric-
nega ambasadorja, ki prek osebnih pogovorov ustvar-

ja Custveno povezanost z uporabniki, omogoca zbiranje

poglobljenih povratnih informacij z uporabo tehnolo-
gije Retoba PulseDialog ter podpira razvoj inovativnih
izdelkov. Sistem deluje kot pogovorni vmesnik z zna-
njem obsirne zbirke receptov in informacij o izdelkih ter
uporabnikom ponuja prilagojene predloge, postopke
in navdih, kar dokazuje, kako lahko napredna umetna
inteligenca preoblikuje uporabniSko izkuSnjo in odpira
nove priloZnosti za rast blagovnih znamk.

KAJ JE MIXX AWARDS EUROPE?

Tekmovanje MIXX Awards Europe, ki poteka pod okriljem
zdruZenja 1AB Europe, predstavlja enega od osrednjih
evropskih pregledov digitalnih praks. Letos je medna-
rodna Zirija nagrade podelila v 22 kategorijah, posebna
pozornost pa je bila namenjena projektom, ki vkljucujejo
preverljive podatkovne modele ter ponujajo odgovore na
izzive hitro spreminjajocega se tehnoloSkega okolja.
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*»56 po vsej Sloveniji« se nanasa na pokritost vseh vecjih krajev in vseh regij. Telekom Slovenije zagotavlja pokritost 99% prebivalstva s signalom baznih postaj
najsodobnejSega moderniziranega maobilnega omrezja po vsej Sloveniji, kar omogoca razvoj navih moznosti uparabe in Se boljSo uporabnisko izkusnjo. Nagrade za
najbolj$e mobilno omrezje, najhitrejSe mohilno omrezje, mobilno omrezje z najboljSo pokritostjo, omreZje z najbolj$o mobilno gaming izkusnjo in omrezZje z najboljSo
mobilno videoizkusnjo v Sloveniji 2025 temeljijo na analizi podatkov storitve Ookla® Speedtest Intelligence® za ohdobje prvega polletja 2025. Velikost vzorca:
1.210.882 testnih meritev in 25.293.490 pregledov pokritosti. Obdobje izvedbe: od 1. januarja 2025 do 30. junija 2025. Blagovna znamka Ookla® je uporabljena po
licenci in z dovoljenjem. Za ve¢ infarmacij obiscite telekom.si ali https://www.telekom.si/mohilno/pokritost-maobilnega-omrezja, Telekomov center, pooblasteno
prodajno mesto ali poklicite 041 700 700. Telekom Slovenije, d.d., Ljubljana
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Najboljsa poslovna knjiga za leto 2025 je Prevlada avtorice Parmy Olson
PREVLADA

Komisija Zdruzenja Manager ter Zbornice knjiznih za-  da v Casu, ko se etika in odgovor-
loznikov in knjigotrZcev pri GZS je tudi letos podeli-  nost selita z robov razprav v srediSce
la priznanje NajboljSa poslovna knjiga za leto 2025.  strateSkih odloCitev, Previada ponuja
To je knjiga Previada, ki je iz8la pri zalozbi UMco, in je  jasen kompas in pokaze, kaj se skriva
bila razgladena tudi za najboljSo knjigo leta po izbo- v ozadju tehnologij, ki upravljajo nas
ru Financial Timesa, med bralce pa prinaSa resnicno  vsakdan, ter zakaj morajo voditelji te
zgodbo o umetni inteligenci, ChatGPT-ju in tekmi, ki ~ mehanizme razumeti, Ce Zelijo osta-

spreminja svet.

Komisija, v Kateri so bili poleg predsednika Janeza ~ drugimi. Prepricani so, da z mocjo
Skrabca % Tanja Skaza, Lovro Peterlin, ~andlize, aktualnostjo in iziemnim ob-
Petra Juvancic, Jaka Geréar, Enej Kirnin ~ Cutkom za preplet tehnologije in druz-
Nina Rojc Dobrin, o knjigi meni, da je »delo, ki~ De Previada preseze klasicno tehno-
zarezevsamo jedro sodobnega poslovanja. Njenaavto-  0Sko literaturo ter postane obvezno
rica razkriva, kako tehnoloski giganti in algoritmi obli-  Pranje za vsakogar, ki kroji poslovne
kujejo informacije, odloGitve in razmerjamogi-instem  odloCitve prihodnosti. -

knjiga o umetni inteligenci, tem-
ve€ natan¢no raziskan, novinarsko
pretehtan in pripovedno napet
dokument ¢asa, v katerem smo
se znadli - Casa, ko pescica ljudi
in podjetij oblikuje prihodnost
sveta.« In Se: »Knjiga ne podaja
enoznacnih odgovorov, temvec
odpira vpra$anja, ki jih moramo
kot druzba nasloviti. Kako naj
ravnamo s tehnologijo, ki lahko
prinese iziemno korist, a hkrati
krepi mo¢ Ze obstojeCih mono-
polistov? Kaj pomeni, da se Ul
razvija v rokah pescice zasebnih

ti verodostojni, odporni in korak pred

Pﬂrmy: Dlsnﬁ

neposredno vplivajo na poslovne modele, konkurené- O knijigi Previada smo pisali tudi v Marketing maga-  podijetij, ki nadzorujejo podatke, vire in infrastrukturo?
nost in prihodnost organizacij,« so zapisali. Dodajajo,  zinu in o njej med drugim zapisali, da to »ni le $e ena  Inkdo pravzaprav usmerja ta razvoj?«

Ciril Jazbec razstavlja v londonski National portrait gallery

Bosnain Hercegovina prvi¢

Slovenski fotograf in filmski reZiser Ciril Jazbec, ki je pred leti fotogra-
firal naslovnice MM-a, svoja dela razstavlja v National portrait gaIIery v
tografije, med katenm| je nagrado za letosnje leto prejela Mel Martine
Holmberg.

»Se vedno se moram udgipniti, ker komaj verjamem, da se to dogaja,« pravi
Ciril Jazbec in dodaja, da je iziemno hvaleZen, da je bil izbran za razstavo.
»Razstava traja do 8. februarja 2026, zato upam, da si jo boste §li ogledat,
Ce se boste znasli v Londonu,« je na druzbenem omrezju LinkedIn povabil
svoje sledilce.

Jazbecev razstavljeni portret prikazuje mlado Inuitko Leono kmalu po tem,
ko je sodelovala v starodavnem obrednem lovu na tjulnje v ledenem fjor-
du Uummannaq na severozahodu Grenlandije. Kot pojasnjuje Jazbec: »Za
Leono je hil ta trenutek redka priloznost, da je bila pri¢a tradicionalnemu
nadinu Zivljenja in v njem sodelovala - nacinu Zivljenja, ki ga bo morda svet,
ki se segreva, kmalu izbrisal.«

Jazbec si zeli s svojimi dolgorocnimi dokumentarnimi projekti ozaves¢ati o
skupnostih, na katere vpliva podnebna kriza.

Cannes Lions znovimi nagradaml zanove ¢ase

osvojila nagrado Eurobest

Na tekmovanju Eurobest je sarajevska agencija Via Media za projekt
»lt's Time to Stopl« prejela bronasto nagrado v dveh kategorijah.
Organizatorji Eurobesta so ob naznanitvi nagrajencev razlozili, da
projekt poudarja vse vecjo raznolikost in moc kreativne odlicnosti po
vsej Evropi. Kampanja, ki so jo pripravili za trgovca Bingo, je le nekaj
dni pred tem prejela tudi veliki sempler na SEMPL-u v Portorozu,
malce pozneje pa e srebrno nagrado na tekmovanju Epica.

Vesna Beganovic, soustanoviteljica agencije Via Media, je ob tem
za MM povedala, da je kampanja dosegla res odlicen rezultat.
»Nagrade so Cudovita potrditev naSega dela. Veseli me, da preje-
mamo pozitivne odzive ljudi tudi z drugih trgov,« nam je zaupala, in
dodala, da je imel kljucno viogo pri odliénem rezultatu kampanje
Haris Mujanovié¢, direktor agencije Via Media.
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Organizatorji Cannes Lions so predstavi- i e 2 I

li serijo novih nagrad, med katerimi izstopa
Creative Brand Lion - nagrada, ki slavi bla-
govno znamko, ki je ustvarjalna sama po sebi,
ne pa le zaradi njenih posameznih kreativnih
del (oglaSevalskih akcij).

Seveda niso pozabili na umetno inteligenco
oziroma kot so napovedali, na kategorije za §
»Al craft« (obvladovanje umetne inteligence
v kreativnem procesu). S temi nagradami zelijo
izpostaviti primere uspesnega spajanja Cloveske
ustvarjalnosti z umetno inteligenco. Nagrade za
Ul-produkcijo bodo nedvomno pod drobnogle-
dom, saj bodo skuSale med poplavo povprecnih
»Ul-smeti« najti resnicno izvirnost.

Tako kot umetna inteligenca so tudi maloprodaj-
ni mediji (retail media) v strmem vzponu, zato bo
Cannes prihodnje leto nagrajeval ustvarjalnost
tudi na tem podrocju - z vrsto novih podkate-
gorij v okviru nagrad Creative Strategy Lion in
Creative Data Lion. Pri vseh nagradah Creative
Data Lion bodo morali prijavitelji odslej pokazati,
kako so podatki vplivali tako na ustvarjalno idejo
kot na poslovne rezultate.

Simon Cook, izvr$ni direktor Cannes Lions,
je 0 novi nagradi Creative Brand Lion povedal:
»Sedemdeset let smo nagrajevali dela in ustvar-

jalne ideje, ki po vsem svetu ustvarjajo povpra-
Sevanje po blagovnih znamkah. V letu 2026 pa
si postavljamo drugacéno vpraSanje: kateri so
tisti vhodni elementi, ki sploh omogocajo pre-
bojne ideje? Nagrada Creative Brand Lion bo
prepoznala vizionarske blagovne znamke, ki
gradijo sisteme, kulturo in zmogljivosti, zaradi
katerih je vrhunsko ustvarjalno trzenje neizbezno
in ponovljivo.«

Marian Brannelly, globalna direktorica
nagrad pri Cannes Lions, je dodala: »Podatki so
postali ustvarjalni katalizator, umetna inteligen-
ca Siri meje moznega, maloprodajni mediji pa na
novo definirajo nacin, kako blagovne znamke ko-
municirajo s potrosniki. Te spremembe odrazajo
dejstvo, da tehnologija ne le podpira ustvarjal-
nosti - omogoCa nam osvajanje povsem novih
ustvarjalnih obzorij.«
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Ko zahvalni dan srec¢a absurdni humor

V produkcijski hiSi Bright so ob zahvalnem dnevu za
Juicy Marbles pripravili 60-sekundni Ul-spot, nabit z
absurdnim humorjem, stoicnimi reakcijami in igrivim
kaosom. Kljub temu da je bil v celoti ustvarjen z Ul, do-
kazuje, da pametna in drzna kreativnost Se vedno izsto-
pa. »Ko nas je Juicy Marbles povabil k ustvarjanju spota

HEIHI-.II o
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VERTHINK IT

Kdor poka, je nezrel!

Podjetje TAM-TAM letos Ze trinajsti¢ zapored organizira
druzbeno odgovorno akcijo »Petarde? Ne, hvalalk, ki v
prazniénem ¢asu opozarja na Skodljive posledice poka-
nja petard in poziva k empatiji do Zivali.

V osrcju letoSnje kampanije je generacija, ki je stara
priblizno toliko kot sama akcija: najstniki med 12. in
15. letom. »Lanska izvedba je namre¢ jasno potrdila,
da je prav ta starostna skupina najpogostejsi uporab-
nik petard, klasi¢ni preventivni nagovori pa pri njih niso
ucinkoviti,« pravijo pri podjetju TAM-TAM.

Zato letoSnja kampanja mladim ponudi drugaéno per-
spektivo: skozi njihov jezik, njihove simbole in njihove
druzbene kode. »Osrednje sporogilo ‘pokanje = ®' oziro-
ma ‘pokanje = red flag'izhaja iz kulture generacije Z, v ka-
teri rdeCa zastavica oznacuje, da je nekdo ali nekaj proble-
mati¢no, nevarno, nezrelo ali neprimerno. Ce so petarde
nekoc veljale za znak upora ali poguma, jih kampanja pre-
usmerja v nasprotno. Postanejo znak nezrelosti in oznacu-
jejo vedenie, ki ga obsojajo tudi vrstniki. To je pomemben
premik, sprememba, ki pride od znotraj, iz vrst mladostni-
kov, ne od odraslih,« razlagajo ustvarjalci kampanje.

Hkrati pa kampanja ne zanemarja tistih, ki jih pokanje
najbolj prizadene, to so domace in divje Zivali. Na nji-
hovo stisko opozarja s sporocilom: »ZaZivali je vsak pok
alarm, ki pretrese njihov svet.«

KORAK BLIZJE NAJSTNIKOM

Pod kreativno zasnovo kampanje se drugo leto zapored
podpisuje DROM agency. »Vizualno kampanja ostaja
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za zahvalni dan, naj bi ta prvotno trajal 15-20 sekund.
A ko smo zaceli razvijati idejo, nam je bilo jasno, da ta
svet potrebuije vec prostora, da zadiha - tako se je rodil
60-sekundni spot, nabit z absurdnim humorjem, stoi¢-
nimi reakcijami in igrivim kaosom,« razlagajo pri pro-

dukcijski hisi.

MARKETING MAGAZIN

Nejc Miljak, reziser in kreativni direktor, je za MM po-
vedal, da e bila vizija jasna 7e od samega zacetka. »Zeleli
smo ustvariti svet, ki je vizualno bogat, natancno reziran
inzgrajen na likih, reakcijah in ritmu montaze. Ul nam je
tukaj sluzila kot orodje, ne kot avtor - kljucni del je bil re-
Zija, art direction, premiSljen humor in natancen timing.
To je video, ki ga brez znanja o pripovedi, performansu
in ritmu ne bi mogli narediti, ne glede na tehnologijo,«
pripoveduje in dodaja, da so ponosni, da jim je uspelo
idejo izpeljati v obliki, ki presega format kratkega oglasa
in kaze, kako dalec lahko seZe dobro zasnovan koncept.

POPOLN ODMIK 0D KLASICNIH SPOTOV

Urska Vrhovec, kreativna producentka, pravi, da so
imeli pri Juicy Marbles krasno izhodisce. »Zahvalni dan
je Ze sam po sebi poln tradicij, velikih pricakovanjin dru-
Zinskih ritualov. Mi pa smo si rekli - kaj ée vse to obrnemo
na glavo in ustvarimo svet, kjer je vsak prizor malo preti-
ran, malo nor in ravno prav zabaven? Pri podjetju Juicy
Marbles nam dajejo ogromno kreativne svobode, zato
smo si privoScili popoln odmik od klasicnih ‘food spotov’
in 8li v prazniéni absurd, ki je Se vedno topel, igrivin poln
karakterja,« je razlozila. Poudarja pa tudi, da je bil ta spot
odliéna priloZnost, da so pokazali, kako se lahko zmoéno
idejo in dobro dozo humorja zgradi zgodbo, ki gledalca
posrka vase od prve sekunde.

Ustvarjalci kampanje so Se poudarili, da kljub temu da
jim je Ul pomagala izpeljati vizualno ambiciozno idejo,
ki bi bila brez nje nemogoca, je vsako $alo, reakcijo in
kader vseeno zasnovala njihova ekipa.

»T0 ni video le o rastlinskem mesu. Gre za oZivljanje
znamke skozi humor, domisljijo in deljene izkusnje - ter
dokaz, kaj je mogoce, ko se drzni narocniki, pogumni
kreativci in tehnologija zdruZijo, da resniéno izstopijo iz
mnozice, « so zakljucili.

dosledno sodobna z ro¢no risanimi linjskimi motivi, stri-
povsko preprostostjo in prizori Zivali. Te so ujete v trenutek
po poku. V ospredju tako ni groznja, temvec tista sekunda
ogludujoce tiSine, ko prestraSene in presunjene Zivali ne
vedo, ali je nevarnost mimo,« razlagajo ustvarjalci.
»Najstniki ne nehajo pokati petard zato, ker jim od-
rasli reGemo, naj s tem prenehajo,« pravi Milena
Jakovljevié, glavna kreativna direktorica kampanje.
»Spremenijo se, ko se spremeni druzbeni signal. Zato
smo letos uporabili simbol, ki ga sami prepoznajo kot
opozorilo - rde€o zastavico. Ko pokanje postane red
flag znotraj generacije, ga sami oznacijo kot vedenje,
ki ga ne podpirajo.«

»Ce Zelimo doseci najstnike, moramo stopiti korak
blizje njihovemu svetu, hkrati pa ne smemo poza-
biti, da se morajo sporocila dotakniti tudi starSev,
skrbnikov in SirSe javnosti,« je preprican Damjan
Koren, direktor in partner TAM-TAM. Pravi, da
marsikateri mladostnik prvo petardo vrze skupaj z
oCetom, kot nekakSen neuradni obred odraslosti.
»Prav zato Zelimo ustvariti razmere, v katerih se
spremeni celoten druZinski in druzbeni pogled na to
vedenje,« sklene.

Med letosnjimi podporniki akcije so Lidl Slovenija, A1
Slovenija, NLB, Triglav Slovenija, Shell Adria in Rock
Radlo.



Umetnost gibanja in globine:

Kako
Lenticular

Planet ustvarjo

osupljive
vizualne

izkuin'e
Foto: Matic Borkovi¢ I

Canon imagePROGRAF PRO je natancno to: resitev, ki
iz vizije naredi izstopajoc rezultat. Sirok barvni spekter,
natancna reprodukcija in doslednost pri vsakem tisku

reprodukdij do drznih oglaSevalskih kampan].

Vizija onkraj obicajnega

Tiskalnike Canon imagePROGRAF PRO uparabljajo tudi
vslovenskem podjetju Grain, ki se ukvarja z distribucijo
graficnih repromaterialov. Svojo pot na podrodju len-
tikularnega tiska, ki velja za eno od najbolj zahtevnih
tiskarskih tehnik, so zaceli pred priblizno osmimi leti
7 blagovno znamko Lenticular Planet. »Leta 2015 sem
prvic videl vzorec lentikularnega tiska in vrhunske last-
nosti so me navdusile. Ta majhen vzorcek je sprozil ve-
liko idejo — da bi tudi mi ustvarjali vizualno osupljive
izdelke, ki bi navduSevali ljudi po vsem svetu,« pripove-
duje Klemen Tratar, lastnik in direktor podjetja Grain
in blagovne znamke Lenticular Planet.

Kmalu pa je odkril, da je doseganje brezhibnih rezulta-
tov precejSen izziv. »Kljub temu da smo preizkusili ‘naj-
boljse od najboljSih’ v tiskarskem svetu, sprva nismo
mogli dosei rezultatov, ki sma jih potrebovali in Zele-
li. Imeli smo teZave z upravljanjem barv, z natan¢nostjo
tiska, rezultati so bili nedosledni, produkcija pa poca-
sna. Ugotovili smo, da potrebujemo tehnologijo, ki bo
7agotavljala stabilnost, zanesljivost in nepopustljivo ka-
kovost — pri vsakem posameznem printu,« pravi.

o o
Kaj je
lentikularni
tisk?
Lentikularni ~ tisk  uporablja
natancno zasnovane lece za
ustvarjanje dinamicnih vizualov
— slik, ki se spreminjajo, ko se
premikate, in razkrivajo osuplji-
ve 3D-ucinke. To je ena od naj-
zahtevnejSih tehnik v industriji,
ki zahteva brezhibno barvno na-

tancnost, absolutno preciznost
in dosledne reprodukije.

PROMMOCIJA wm

V svetu, kjer blagovne znamke tekmujejo za
pozornost, lentikularni tisk dokazuje svojo moc. Gre
za tehniko, ki staticne vizuale spremeni v gibanje,
globinoiniluzijo - vtrenutek presenecenja, ki ga opazi
tudi najbolj zasicen pogled sodobneqga potrosnika.

Da pa kreativna ideja res zazivi, je potrebna
tehnologija, ki razume ambicije ustvarijalcev.

nu

0d oglasevalskih
kampanj do razstav
v Louvru

ReSitev so nasli v partnerstvu s podjetjem Fiteh, ki
je Canonov certificirani partner, preko njih pa je
Lenticular Planet spoznal serijo Canon imagePROGRAF
PRO. »Fiteh je nas projekt videl kot izziv tudi zanje in
skupaj smo nasli resitve, ki nam danes omogocajo
ustvarjati — tako si drznem trditi — najboljsi lentikularni

»/a ustvarjalce,
ki zahtevajo
natanCnost,
zanesljivost
in umetnisko
izraznost, je
serija Canon
imagePROGRAF
PRO veC kot
1= tiskalnik - je temel]
52— njihove nasledn;
= mojstrovine«
pravijo v Canonu.

tisk na svetu,« pove Tratar, ki je ponosen na to, da so
bili njihovi printi razstavljeni na Stevilnih prestiznih pri-
70riscih po vsem svetu — od Evropskega parlamenta do
BeneSkega bienala in Louvra v Parizu.

V podietju trenutno uporabljajo dva tiskalnika image-
PROGRAF PRO-6000, ki zagotavljata Sirok barvni spek-
ter, popolno barvno natancnost in roll-to-roll zmaglji-
vosti za nemoten delovni tok. Tratar pri tem izpostavlja
zanesljivost in stabilnost tiskalnika, ki ostaja nespreme-
njena tudi po letih uporabe.

»Predvsem je pomembna konsistenca tiska, hkrati pa
— tako kot za vsako tiskarno na tem planetu — tehnicna
podpora, ki je po mojem mnenju pri Canonu najbolj-
Sa,«pravi Tratar, ki poudarja, da sta Canonova tehnolo-
gija in predvsem dobra tehnitna podpora ta izziv spre-
menili v zgodbo o uspehu. Zaradi vrhunskega izdelka,
so dosegli kar 25-odstotno povecanje produktivnosti,
njihova dela pa so pogosto razstavljena na najprestiz-
nejSih prizoriscih po svetu.

Pot Lenticular Planeta dokazuje, da se ob zdruZitvi vizije
in prave tehnologije lahko zgodijo izjiemne stvari. S po-
mogjo Canon imagePROGRAF PRO serije niso le reSili
tehnicnih izzivov — redefinirali so, kaj je v lentikularni
umetnosti sploh mogoce.
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Crni petek-besednazveza, kije prevzela slovenske medije

Analiza, ki so jo naredili v podjetju Press Clipping, kaZe,

da je €rni petek v zadnjem desetletju v Sloveniji prera-

sel svojo izvorno pomenljivost in postal »medijski pojav
brez primere«. Analizirali so ve€ kot 6.400 objav iz zad-
njih 13 let in ugotovili, da se je izraz iz enodnevnega
nakupovalnega popusta spremenil v izraz, ki ga mediji
uporabljajo tako za potrosnisko mrzlico kot za politine
afere, Sportne drame in gospodarske pretrese. O crnem
petku so najpogosteje porocali javni in najvecji spletni
portali, med katerimi so RTV Slovenija, Siol.net, STA
servis, 24ur.com in vecer.com, sicer pa so vsebine nato
temo zasledili v kar 536 razli¢nih medijih.

Iz vsebine Elankov je razvidno, da se je slovensko razu-
mevanje ¢rnega petka skozi leta spreminjalo. »V prvih
letih je Slo predvsem za porodanje o dogajanju v tuji-
ni - 0 tem, kako Ameri¢ani na ta dan drvijo v trgovine
in postavljajo nove rekorde. Nato je dogodek dobil do-

maco razlicico, ki je postala eden od kljucnih signalov
za zaCetek predpraznicne potroSnje. Slovenski trgovci
so hitro ugotovili, da lahko novembrske popuste raz-
tegnejo na ves teden ali celo mesec, mediji pa so pri
tem pogosto opozarjali, da akcije niso vedno to, kar
obljubljajo,« pravijo v Press Clippingu. Dodajajo, da so
se v zadnjih letih ton in teme nekoliko spremenili. »0b

popustih so se v ospredije prebile zgodbe o preobreme-
njenih dostavnih sluzbah, psihologiji FOMO-nakupov,
agresivnem spletnem oglaSevanju in vplivu potro-
Sniskih navad na druZinske proracune. Pogoste so pri-
merjave cen pred in po akcijah, nasveti, kako se izogniti
pastem, in opozorila 0 manipulacijah z navideznimi po-
pusti,« pravijo.

Hkrati rni petek nive¢ omejen le na nakupovanje, tem-
ve€ se v Stevilnih prispevkih uporablja kot simbol dra-
maticnih, prelomnih trenutkov (od »¢rnega petka za
delnice« do »¢rnega petka za domac klub) in je pos-
tal nekak$na novinarska bliznjica za slabe novice. Je
pa vzorec jasen - najvec objav na to temo je vsako leto
konec novembra (priblizno dve tretjini), preostala tre-
tjina pa se nanaSa na povsem druge kontekste. Ne na
popuste, trgovce ali nakupovalni vrvez, temve¢ na me-
taforicne in SirSe tematske uporabe izraza ¢mi petek.

Avstralija prepovedala uporaho druzbenih  Elan s svojo premium linijo zdaj
omrezij za mlajse od 16 let tudiv Ljubljani

m‘! = Konec novembra so v ljubljanskem BTC Cityju odprli Elan Center Ljubljana,

10. decembra 2025 je Avstralija
kot prva drzava na svetu zace-
la izvajati popolno prepoved
uporabe druzbenih omrezij za
otroke, mlajSe od 16 let. Zakon
se imenuje »Online Safety
Amendment  (Social Media
Minimum Age) Act 2024« in je
zacel veljati takoj. Z zakonom
Zelijo zaSCititi otroke in mlado-
stnike pred zasvojenostjo, ki-
bernetskim nasiljem, vplivom
na duSevno zdravje in drugimi
nevarnostmi platform, kot so TikTok, Instagram in Facebook. Po ocenah bo zakon prizadel
priblizno en milijon profilov otrok mlajSih od 16 let. Platforme morajo obstojece racune izbri-
sati ali blokirati, novih pa ne smejo dovoliti.

Zakon velja za platforme TikTok, Instagram, Facebook, X (nekdanji Twitter), YouTube,
Snapchat, Threads, Reddit, Twitch in Kick ter vse druge platforme, ki omogocajo objavlja-
nje, povezovanje in interakcijo med uporabniki, ne velja pa za WhatsApp, Messenger Kids,
YouTube Kids, Google Classroom in podobne aplikacije. Prav tako ne za igre, kot sta Roblox
in Discord.

Platforme morajo uvesti »razumne ukrepe« za preverjanje starosti, med katere sodijo analiza
obraza ali fotografije oziroma videa, napovedovanje starosti na podlagi vedenja in redni pre-
gledi obstojecih profilov. Viadni osebni dokumenti niso obvezni (zaradi zasebnosti). V primeru
krSitev se kaznuje samo platforme, in sicer do 30 milijonov evrov, v primeru hujSih ali ponav-
ljajocih se krSitev. Otrokov in starSev se ne kaznuje.

Javne vsebine brez prijave ostajajo dostopne. Veliko najstnikov Ze uporablja VPN storitve za
obhod, a vlada opozarja, da morajo platforme to zaznati in redno preverjati. TikTok je po poro-
¢anjih Ze izbrisal ve¢ kot 200.000 ra¢unov.

Zakon je Avstralija sprejela zaradi:

» porasta samomorov mladostnikov, povezanih s spletnim nasiljem

+0d 86 do 95 odstotkov otrok med 8 in 15 leti je bilo leta 2024 na druzbenih omrezjih

« kampanje »36 mesecev« starSev, ki so izgubili otroke zaradi kibernetskega nasilja.

Dve tretjini Avstralcev zakon podpira. Za zakon so starsi, otroski psihologi, UNICEF (Ceprav
raje vidijo izboljSave platform kot prepoved) in vecina volivcev. Proti zakonu so tehnoloSki ve-
likani, ki ga oznacujejo za »neucinkovitega in samovoljnega«, zagovorniki svobode govora in
najstniki, ki pravijo, da bodo ranljivi otroci (na primer invalidni najstniki) sedaj Se bolj osamlje-
ni. Nekateri opozarjajo, da bodo otroci presli na manj nadzorovane aplikacije.

DrZave po svetu spremljajo potezo Avstralije. Velika Britanija bo svoj sistem zaSCite mladole-
tnih uvedla julija 2026. Spanija zahteva soglasje starSev za mlajSe od 16 let. Malezija uvaja
podobno prepoved 1. januarja 2026.

Platforme morajo redno porocati in omogociti prijavo suma mladoletnih profilov. Po zaCetnih
tezavah z deaktivacijami in pritozbami strokovnjaki pri¢akujejo, da bo dolgoro¢ni vpliv na du-
Sevno zdravje mladih znan Sele Cez leta.

ki po besedah predstavnikov Elana postavlja nov standard uporabniske
izkuSnje pri nakupu smucarske opreme. Prodajalna v Ljubljano prinasa
Elanovo premium ponudbo in sodoben pristop k svetovanju smucarjem.
Elan Center Ljubljana zdruZuje najboljSe modele sezone in celovito po-
nudbo za vrhunsko smucarsko izkunjo: popolno paleto Elanovih smugi,
smucarske Cevlje Roxa, tehni¢na oblacila, Celade, palice ter izbrane do-
datke. Vsakemu obiskovalcu je na voljo individualno svetovanje, natantno
prilagajanje opreme ter »a la carte« storitev po nacelu »one-stop shop.
Kupcem lahko njihovo novo $portno opremo dostavijo tudi na domaci na-
slov v roku 48 ur.
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JUB-ova 7 Son

barva leta

2026 je

wskrivhosina!

V JUB-u Ze od leta 2018 izbirajo barvo leta, s katero
nakazejo smernice prihodnjih trendov. Gre za barvo,

ki ustvarjalcem interierjev ponuja navdihin spodbuja
razmislek o novih kombinacijah, materialihin obcutjih,
ki bodo zaznamaovala prihajajoce leto. V letu 2026

bo to skrivnostna sliva oz. Mystic Plum 245R, za

katero pravijo, da v sebi skriva carobnost, mehkobo,
obenem pa moc glamurja in sofisticiranosti.

sliva«

V JUB-u barvo leta izbirajo Ze osmo leto, pri Cemer iz-
hajajo iz prepricanja, da barve niso le vizualni element,
temvec kljucen dejavnik pri oblikovanju ambienta, po-
Cutja in identitete prostora. Z izborom barve leta stro-
kovni in Sirsi javnosti predstavljajo, kako lahko premi-
Sliene barvne odloCitve izboljSajo kakovost bivanja.
»Barva leta nam omogoca, da jasno in strokovno na-
govorimo uporabnike v Sirokem spektru odtenkov ter
hkrati krepimo prepoznavnost blagovne znamke JUB.
Priizboru se ne opiramo zgolj na modne trende, temvet
analiziramo razvoj v arhitekturi, notranjem oblikovanju,
materialih in Sirsih druzbenih premikin. V ospredju je
razumevanije sodobnega nacina Zivljenja ter potreb in
obCutkov, ki jih ljudje iScejo v bivalnih prostorih. Zato
barva leta predstavlja interpretacijo ¢asa, v katerem 7i-
vimo, prilagojeno lokalnemu prostoru,« pravi Nastja
Iskra, specialistka za dizajn v JUB-u.

Mocan komunikacijski

element blagovne znamke
Po njenih besedah se je skozi leta izkazalo, da ljudje
barvo leta dejansko pricakujejo. »Arhitekti, oblikovalci
in koncni uporabniki z zanimanjem spremljajo, katero
barvo bomo napovedali, saj jim pomaga pri snovanju
projektov in barvnih kombinacij. Zato barva leta ni le
nov odtenek v paleti, temvec tudi mocan komunikacijski
element nade blagovne znamke,« poudari.

Zizborom barve leta 2026 so obdabje, ki prihaja, obar-
vali misticno. »Carobno, s prav posebnim obéutkom
rafiniranosti. Navdihovala nas bo barva, ki ne blesci,
a ocara s svojo umirjeno eleganco. Skrivnostna sliva

razkriva harmonijo med naravno globino in sodobno
eleganco, med neznostjo in mocjo. Je barva, ki s svojo
toplino in znacajem bogati interjerje. Obenem pa pro-
store oblece v umirjeno samozavest in ustvari abcutek
domacnosti,« pravijo v JUB-u.

Barvo leta vsako leto tudi marketinsko podprejo.
Podporo vedno gradijo celostno, tako da kupcem in
strokovni javnosti ponudijo ¢im vec oprijemljivih izho-
dis¢ za uporabo v realnem prostoru. Kljucni cilj ni le
predstaviti odtenek, ampak tudi prikazati njegovo delo-
vanje vambientu — v kombinaciji z materiali, teksturami
in v razlicnih svetlobnih situacijah.

Pomembno viogo

L]

ima zgodha

Pritemima pomembno vlogo tudi zgodba barve leta: od-
tenku vedno pripisejo jasno dolocen pomen, ki ga kon-
sistentnokomunicirajo navzven. LetoSnja barva je na
primer barva zrelosti in samozavesti, zato njen vizualniin
vsebinski nastop nagovarja obcutek notranje umirjenosti,
stabilnosti in samozavestnega oblikovanja prostora.

Barvo leta tudi vkljucijo vizdelek JUPOL Trend, ki ponuja
Ze pripravljene odtenke, kar pomeni, da je kupcu takoj
dostopna na prodajnem mestu, brez potrebe po dodat-
nem meSanju. Ob tem pripravijo tudifizitne vzorcke, saj
je izkusnja barve v prostoru eden od najpomembnejSih
dejavnikov pri odlocanju.

Na prodajnih mestih barva leta dobi jasno in vidno
mesto: v katalogih, na stojalih, na komunikacijskih toc-
kah ter kot realen vzarec na barvni karti, ki omogoca
primerjavo z drugimi toni. S tem kupca skozi celotno pot
(od navdiha do koncne izbire) spremljajo usklajeni vi-
zualni elementi.

Aktivni so tudi na spletnih in druzbenih kanalih, kjer
pripravljajo navdihujoe vsebine, fotografska in video
gradiva, predloge kombinacij barve z drugimi odten-
ki ter primere vkljucevanja v razlicne sloge interjerja.
Vsako leto pripravijo tudi video predstavitev barve leta,
ki odtenek umesti v kontekst in predstavi sporocilo in
7g0dbo barve leta.

Barva leta kot navdih

Odzivi kupcev na barvo leta so vselej pozitivni, saj ugo-
tavljajo, da ta pogosto deluje kot sproiilec navdiha in
pomaga ljudem razmisljati o prenovi doma ter jim olaj-
Sa odloCitev pri izbiri barv. Odtenek, ki ga razglasijo kot
barvo leta, praviloma pritegne dodatno pozornost tako
na prodajnih mestih kot tudi v digitalnih kanalih, kupd
pa ga pogosteje vkljucujejo v oblikovanje prostorov, bo-
disi kot osrednjo barvo na stenah bodisi kot poudarek v
detajlih. Pri tem opazajo Se en pomemben ucinek: izbrani
odtenki so vCasih zelo »drzni«, zato se kupd ne odlocijo
nujno prav za barvo leta, vendar jim ta sluzi kot mocan
navdih in spodbuja razmisljanje o prenovi, spremembi
barvnih shem in uvedbi bolj karakternih tonov v dom.

»Tako se pogosto zgodi, da kupdi pridejo zaradi barve
leta, na koncu pa izberejo drug odtenek iz Siroke barv-
ne palete, saj jih je prav zgodba barve leta spodbudila
k odlocitvi. Barva leta tako ni le izbor enega odtenka,
temvec pomemben navdih, ki vpliva na kulturo bivanja,
percepcijo barv in pogumnejSe oblikovanje notranjih
prostorov,« sklene Nastja Iskra.

o we
Ne »krici«, a vseeno

pritegne pozornost

Kot navajajo v JUB-u, zgodba Mystic Plum 245A simbo-
lizira zrelost in notranji mir. Je barva samozadostnosti
in odraz samozavesti brez potrebe po dokazovanju.
»V prostoru ne 'krici', a vseeno pritegne pozormost. Je
barva, ki prostor objame in poveZe, ne da bi preglasila
vse okoli sebe. Istotasno ambient preobrazi na nevsi-
ljiv, a Cuten nacin, ljudi v prostoru pa pomirja, zmanjSu-
je stres in ustvarja obcutek varnosti,« pravijo.

Ce Zelimo v prostoru poudariti eleganco in toplino, je
skrivnostna sliva odli¢na v kombinaciji z nevtralnimi toni
(krem, beZ, svetlo sivimi ali temnorjavimi), lepo pa se
poda tudi k temnemu ali svetlo rjavemu lesu, kot sta
hrast in oreh. V kombinaciji z naravnimi odtenki temno
ali olivno zelene ustvari umirjen ambient, Ce pa si Zelite
nekaj glamurja, ji dodajte kontraste v zlati, bakreni ali
medeno rumeni barvi.
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KAKO DO VISJE PLA

Decembra delamo nacrte za
prihodnje leto, hodimo na

zabave, se pogovarjamo na letnih
razgovorih in — upamo na visjo
placo. Pri MM-u vam pomagamo

z izsledki ankete, ki smo jo izvedli
med bralci iz oglasevalskih agencij.

Upamo, da vam bo pomagala
pri pogajanjih z vasimi Sefi.

V nedavni anketi, ki je zajela 152 udelezencev, smo
zbrali podatke o starostni strukturi, izobrazbi, Studij-
ski usmeritvi, delovnem €asu in placah. Podatki kazejo

na relativno mlado, visoko izobrazeno skupino zinten-
zivnim delovnim ritmom in solidnimi dohodki.

NAJPREJ POGLEJMO PLAGE

Povprecne neto mesecne place so solidne: 51,3 od-
stotka udeleZencev v anketi zasluZi 1.000 do 2.000
evrov, 26,3 odstotka 2.000 do 3.000 evrovin 16,4 od-
stotka vec kot 3.000 evrov. Le 5,9 odstotka jih zasluzi
manj kot 1.000 evrov. Glede na visoko izobrazbo in de-
lovni Cas so place priCakovane, Ceprav ve€ina pade v
srednji razred. ViSje plaCe verjetno pripadajo starejSim
ali bolj izkuSenim udeleZencem v anketi.

STAROSTNA STRUKTURA
UDELEZENCEV V ANKETI

Anketa razkriva, da je vecina sodelujocih v produktiv-
ni delovni dobi. Najvecji delez pripada starostni sku-
pini 25 do 34 let (39,5 odstotka), sledijo ji 35 do 44
let (33,6 odstotka). Skupaj je torej kar 73,1 anketiran-
cev v starostni skupini od 25 do 44 let, kar nakazuje na
mlado in dinami¢no populacijo. Mlajsi od 24 let pred-
stavljajo le 7,2 odstotka, starejSi od 55 let pa manj kot
4 odstotke. Noben sodelujoci ni starejSi od 65 let.

Ta razporeditev kaZe na generacijo milenijcev in zgo-
dnjo generacijo Z, ki so verjetno v fazi kariernega
vzpona. To bi lahko vplivalo na njihove poklicne na-
vade, kot sta daljSi delovni ¢as in osredotocenost na
izobrazevanje.

A" 4

STOPNJA IZ0BRAZBE

Udelezenci v anketi so izrazito visoko izobraZeni. Kar
44,1 odstotka jih ima koncano visokoSolsko ali univerzi-
tetno izobrazbo (1. bolonjska stopnja), 34,9 odstotka pa
magisterij (2. bolonjska stopnja). Skupaj torej vec kot 79
odstotkov udeleZencev dosega vsaj univerzitetno raven.
Le 5,9 odstotka jih ima srednjo poklicno Solo, nihce pa le
osnovne Sole. Doktorat jihima le 0,7 odstotka.

Visoka izobrazba nakazuje na poklice, ki zahtevajo
specializirano znanje, kot so trzenje, komunikacije ali
novinarstvo. To bi lahko pojasnilo tudi visje place in
daljsi delovni Cas, saj so taksni profili pogosto v zah-
tevnih okoljih.

STUDIJSKA SMER

Med navedenimi smermi prevladuje »drugox (60,7 od-
stotka), kar kaze na raznolikost ozadij. Od specificnih
smeri je najpogostejsa komunikologija - trzno komunici-
ranje in odnosi z javnostmi (FDV) z 22,7 odstotka, sledi-
ta trzenje (EF) s 13,3 odstotka in novinarstvo (FDV) s 3,3
odstotka. Skupaj torej okoli 39,3 odstotka udelezencev v
anketi prihaja iz komunikacijskih ali trznih podrocij.

DELOVNI CAS

UdeleZenci v anketi delajo intenzivno: kar 55,9 od-
stotka jih dela 41 do 50 ur na teden, 30,9 odstotka pa
31do 40 ur. Skupaj jih torej vec kot 86 odstotkov dela

MARKETING MAGAZIN

EVLETU 2026?

vsaj 31 ur, kar presega standardni 40-urni teden. Le
4,6 odstotka jih dela manj kot 30 ur, medtem ko 8,5
odstotka vprasanih dela ve¢ kot 50 ur. Ti podatki na-
kazujejo na visoko obremenjenost, ki je v kreativnih in
komunikacijskih poklicih pogosta.

KAJ SMO TOREJ UGQTOVILI?

V marketingu oziroma komunikacijah v Sloveniji je izo-
brazba nujna, a ne zadostna za visoko placo. Odlocilni
dejavniki za placo nad 2.500 do 3.000 evrov neto so:

«podrogje dela (finance, trzenje v korporacijah, agen-
cije, kultura/NVO)

« status zaposlitve (redna pogodba v vec¢jem podjetju
ali vodstveni polozaj oziromas. p./svobodnjak)

« starost/izkusnje (starejSi od 45 letimajo skoraj vedno
nad 2.000 evri place)

Komunikologi in trzniki s FDV predstavljajo sko-
raj tretjino vzorca, a le redki prebijejo 3.000 evrov
neto plaCe. Osebe s tehniénim ali financnim ozad-
jem, ki delajo v marketingu ali na digitalnem podro-
¢ju, zelo pogosto zasluZijo bistveno veg kot »klasicni«
komunikologi.

Preobremenjenost je ogromna - 63,4 odstotka udele-
Zencev v anketi dela vec kot 40 ur na teden, mnogi tudi
ve¢ kot 50 ur, a to se v placi odraza le pri dolocenih
podskupinah.

Med Slovenci na LinkedInu najuspesnejsi Maja Voje, Luka TisSler in Gregor Ojstersek

Na Ul-platformi za vplivnostni marketing Favikon smo pregledali seznam najuspesnej-
Sih ustvarjalcev vsebin na LinkedInu. Med najuspesnejSimi ustvarjalci na Linkedlnu v
Sloveniji, ne glede na nido, so se v prvi trojici znadli Maja Voje, Luka Tisler,
Gregor Ojstersek, v nadaljevanju lestvice pa tudi AljaZ Peklaj, Andrej P.
Skraba in Natasa Pirc Musar.

V kategoriji oglaSevanja in odnosov z javnostmisi je naziv najboljSega ustvarjalca pri-
sluzil AnZe Herbst, direktor poslovnega razvoja v Skupini Pristop, ki se je na le-
stvici vseh ustvarjalcev zavihtel na 16. mesto. »Na platformi Favikon sem zabelezil
rezultat 81/100, kar je njihov ekvivalent Social Selling Indexa (SSI). LinkedIn SSI meri,
kako ucinkovito vzpostavlja$ profesionalno znamko, najdes prave ljudi, se angazira$
z relevantnimi vpogledi in gradis odnose. Algoritem se osvezuje dnevno, zato takSna
ocena pomeni, da profil v daljSem obdobju dosledno dobro deluje in ustvarja relevan-
tne povezave znotraj mreZe,« je za MM razlozil Herbst. Preprican je, da Favikon s svojo
metodologijo in transparentnimi razvrstitvami postavlja jasne standarde v globalni
ekonomiji ustvarjalcev vsebin.

»Na stopniCke« v kategoriji oglasevanja in odnosov z javnostmi sta se povzpela tudi
Masa Butara, samostojna strokovnjakinja za marketing, vsebinske strategije ter
druzbena omrezja, in Matjaz Germ, izvrdni kreativni direktor v Agenciji 101. Na

seznamu v objavah najveckrat omenjenih blagovnih znamk s podro¢ja marketinga in
prodaje pa se je znaSel tudi Marketing magazin.

STRAN 016 e N°535-536



%@ OPERA / 5.3.2026
ool ZE 15 LET SPODBUJAMO KREATIVNOST
4 :! 4l Ikl dil I



— KOLUMMNA

UI-KAVBOJ
NAVRHU
LESTVICIN
RESNICA,
KIJENE
MOREMO
VEC "
PREZRETI
;/’%f/// é‘%}”/

Véasih pride do trenutka, ki brez velikega hrupa poka-
Ze, da se je zgodba spremenila. Ne zaradi spektakular-
ne razstave ali napovedi, temve€ zato, ker je realnost
tiho naredila korak naprej. Tako je country pesem,
ustvarjena s pomocjo umetne inteligence, pristala
na prvem mestu ameriske lestvice Billboard Country
Digital Song Sales (ZDA). Walk My Walk. Umetnik
brez javnega obraza. |dentiteta, ki obstaja v podatkih.
Glas, ki je nastal drugace, kot smo vajeni. Pesem je
pripisana psevdonimu Breaking Rust, a jedro zgodbe
je drugje. Za projektom stoji Clovek. Ne kot kitarist ali
vokalist, temvec kot nekdo, ki ustvarja s kombinacijo
domisljije, podatkov in natancno oblikovanih ukazov.
Album, ki ni nastal iz not, temvec iz promptov.

UMETNA
INTELIGENCA
RAZUME
STRUKTURO,
ESTETIKOIN
RAZPOLOZENJE, A
SMER JI DOLOCI
CLOVEK.
OBCINSTVO PA
SPREJME REZULTAT,
TUDI KO NE VE, KDO
STOJI ZA NJIM.
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Country je bil dolgo simbol pristnosti, Custevinzgodb,
ki se prena$ajo iz generacije v generacijo. Zdaj pa je
del obcinstva kupil pesem, ki je bliZje strezniku kot
studiu. A to ne pomeni, da ni ¢loveska. Le drugace je
¢loveska. Nekdo je namesto v studiu presedel ure pred
zaslonom in iskal zvok, ki ga prej ni mogel ustvari-
ti. Tega projekta ni zgradil model umetne inteligence
sam. Zgradila ga je kombinacija Cloveka, ki ve, kaj Zeli
povedati, in orodja, ki zna to prevesti v zvok. In ta ¢lo-
vek je bistvo ujel dovolj natan¢no, da je trg odgovoril
znakupi.

To ni ve¢ vpraSanje, komu pripada ustvarjalnost.
Umetna inteligenca razume strukturo, estetiko in raz-
poloZenje, a smer ji dologi ¢lovek. ObCinstvo pa sprej-
me rezultat, tudi ko ne ve, kdo stoji za njim. Kultura se
spreminja hitreje, kot smo pripravljeni priznati, a v tej
spremembi ¢lovek Se vedno drZi krmilo. Samo druga-
¢e gaobraca.

Ko sem pred dvema letoma ob koncu tedna eksperi-
mentiral z ukazi in nato ustvaril svojo prvo pesem s
pomocjo umetne inteligence, sem jo poslusal najman;
tridesetkrat. Ne zato, ker je bila algoritmicna. Zato,
ker je bila ustvarjena natan¢no po mojem okusu. Po
mojih uSesih. V najstniskih letih sem na skladbo, ki mi
je bila resni¢no vSec€, véasih Cakal pred radijskim spre-
jemnikom na Valu 202 tudi po ve¢ mesecev, vsak po-
nedeljek zveder, da jo bo Stojan Auer zavrtel v oddaji
Popularnih dvajset.

Danes tak$no skladbo ustvarim sam. Ne iz not. Iz uka-
zov, idej in radovednosti.

Ko lahko usmerjen model umetne inteligence v nekaj
minutah izriSe glas, identiteto in melodijo, se spreme-
ni vloga ustvarjalca. Ne gre vec le za talent v klasic-
nem smislu. Gre za sposobnost oblikovanja, usmerja-
njain kuriranja. Gre za to, da zna$ iz tehnologije izvleCi
nekaj, kar je res tvoje. Industrija, ki je zrasla na oseb-
nih zgodbah, bo morala sprejeti tekmeca, ki se ne ut-
rudi, ne okleva in ne pozna meja produkcije. A ¢lovek,
ki stoji za takSnimi projekti, je vseeno tam. Le njegova
orodja so nova.

Walk My Walk ni le pesem na vrhu lestvice. Je signal,
da prihaja generacija ustvarjalcev, ki ne drZijo kitare,
ampak tipkovnico. Ki ne snemajo v studiu, ampak v
modelih. Ki ne i§¢ejo not, ampak oblikujejo prompte.
To nizamenjava ljudi. To je njihova evolucija.

MARKETING MAGAZIN

KO LAHKO USMERJEN
MODEL UMETNE
INTELIGENCE V NEKAJ
MINUTAH IZRISE
GLAS, IDENTITETO IN
MELODIJO, SE
SPREMENI VLOGA
USTVARJALCA. NE
GREVEC LE ZA TALENT
V KLASICNEM
SMISLU. GRE ZA
SPOSOBNOST
OBLIKOVANJA,
USMERJANJA IN
KURIRANJA. GRE ZA
TO,DAZNAS I1Z
TEHNOLOGIJE IZVLECI
NEKAJ, KAR JE RES
TVOJE.

Ul-kavboj je zajahal in dosegel vrh. Zdaj pa se mora-
mo vpraSati, ali nas moti, da ga ne moremo povabiti
na oder. Ali pa nas bolj moti to, da je prompt inZenir s
svojo vizijo ustvaril nekaj, kar je bilo $e véeraj rezervi-
rano za skupino glasbenikov, producentov in celoten
studio. In to brez ene same noci na turneji.

SIMON CETIN JE USTANOVITELJ
IN PARTNER IPROM TER VODJA
LABORATORIJA RETOBA.
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EFFIEZ

Priznam, nikoli nisem marala javnih razpisov. Ne za-
radi tega, ker bi imela kar koli proti javnim sredstvom.
Ne, razlog je bistveno bolj banalen: mislim, da biro-
kracija in kreativnost nimata kaj poCeti v isti sobi.
Birokracija ne odpira prostora, hirokracija ga zapira.
Kreativnost pa potrebuje svez zrak.

Pred ¢asom sem dobila nalogo, ki mi je potegni-
la ves zrak iz pljuc: spremljati javne razpise. Redno.
Sistematicno. »Ker gospodarska rast upada,« je rekel
nekdo na sestanku, »je treba pogledati tudi tja, kjer
obicajno ne is¢emo.« Idealen uvod v depresijo. Tako
sem vsak ponedeljek porocala, kdo je objavil nov raz-
pisin kakSne pogoje zahteva. Do danes sem jih preste-
la 28. V nasi branZi - komunikacijski. Pri sedemindvaj-
setih je bil kljuéni kriterij najnizja cena. En sam, edini,
zavzorec, se je izmuznil temu pravilu.

Zdaj pa preskok. Sedim v drugostopenjski ziriji Effie.
V sobi, polni ljudi, ki od u€inkovitega komunicira-
nja Zivimo, presojamo, ga merimo, ga seciramo. In
ko se o u€inkovitosti pogovarjamo marketingasi med
seboj, smo neverjetno zahtevni. Merimo. Spremljamo.
Primerjamo. Argumentiramo. Ne sprejmemo puhlic.
Ne kupimo izgovorov. Od rezultatov in od sebe zahte-
vamo veliko. To so kolegi, ki razumejo, da kreativno-
st ni hobi in strategija ni Word na desetih straneh. Da
uCinkovitost ni luksuz, ampak osnovna higiena.

CE JE PRORACUN
ZNAN, BI MORAL
POSEL DOBITI
TISTI, KIDOKAZE
NAJVEC - NE
TISTI, KI OBLJUBI
NAJMANJ.
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AJAVNO

In potem se v ponedeljek vrnem k javnim razpisom -
in sem znova besna. Nov razpis, znan kriterij - najnizja
cena. Zakaj od sebe zahtevamo tako veliko, od javne
uprave pa tako malo? Zakaj pri tako pomembnih pro-
jektih - dolgotrajna oskrba, javno zdravje, prometna
varnost, digitalna pismenost - odlo¢a najnizja cena?
Zakaj je ucinkovitost pri projektih, ki jih plaGamo vsi
drzavljani, $e vedno obravnavana kot eksotika? Ce dr-
Zava Ze ve, da bo za kampanjo porabila doloGen zne-
sek, Ce je znesek Ze rezerviran za to kampanjo - zakaj
potem, ko gre za naSo branZo, ni osnovni kriterij ugin-
kovitost porabe tega zneska?

V na$i industriji je to namre€ edino merilo, ki Steje.

Ce bi javna uprava prijavljala svoj projekt na Effie, bise
zalomilo Ze pri ciljih: »Kaj je KPI?« Ni ga. Ker ga nihce
ni zahteval.

Mar je to res tako tezko spremeniti? Morda bi morali
strokovnjake za komuniciranje v javni upravi povabiti
na delavnico o u€inkovitosti komuniciranja - tak$no,
kot jo poznamo pri Effie -, kjer se zaéne pri osnovnem
pravilu: ko je denar (davkoplacevalcev) na mizi, ima$
poklicno dolznost, da ga porabi$ uéinkovito.

Ne tako, da 650.000 letakov kon¢a v smeteh, ker je
razpis dobil ponudnik, ki za ta denar ne more pokriti
niti tiska, kaj Sele distribucije.

Ne tako, da se televizijski oglasi predvajajo na lokalni
televiziji z dvema gledalcema, samo zato, ker je bilato
najcene;jSa opcija.

Ne tako, da kampanja, namenjena mladim, pristane
na kanalih, kjer je najmlajsi gledalec star 58 let.

In zagotovo ne tako, da se kot odlocilni argument Steje
popust, ne pa potencialni uginek.

Ce je proracun znan, naj posel dobi tisti, ki lahko pred-
vidi, zagotovi in dokaze najbolj uinkovito porabo teh
sredstev. In mimogrede - Ce danes vpraSate ChatGPT,
ki je nedvomno Ze naSel pot tudi v javno upravo, kateri
pogoj naj vodi izbor oglaSevalske agencije, vam ne bo
izpisal: »NajniZja cena.«
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Res ne najdem strokovnih olajSevalnih okolisgin,
zakaj bi na$a stroka sodelovala pri tem masakru ko-
munikacijske branze. Se posebej ne, ker smo v zad-
njih mesecih na politicnih sooCenjih lahko gledali
konkretne primere, kako se davkoplacevalski denar
porablja netransparentno, povrsno in povsem neu-
¢inkovito. In ker ob tem vedno znova dobimo tudi
neprijeten opomnik, kako zelo necenjena je nasa
industrija - ravno ta, ki je na javnih razpisih naj-
pogosteje oznaCena kot najmanj transparentna, je
Se toliko bolj pomembno, da ne kimamo sistemu,
kadar je slab.

To ni kritika agencij. Dale¢ od tega.

Agencije ne dolo¢amo pravil igre - le sledimo pogo-
jem, ki jih postavi razpis.

Ko je edino merilo cena, se to pac pozna v odloditvah

vodstev, v kadrovanju, v resursih, vizvedbi. To ni napa-
ka izvajalcev, to je napaka sistema.

Cas je, da Effie prenesemo tudi v javno upravo.

Dokler bomo komuniciranje v javnem sektorju sokrei-
rali po nacelu najnizje cene, bomo dobili toéno to:

* najnizjo kakovost

* najnizji ucinek

«in najnizji ugled.

Draga javna uprava, uinkovitost ni luksuz.
Je dolznost. Pripravite razpise v skladu s tem.
In dragi kolegi iz agencij - razumem vas.

V sistemu, kjer je cena edini kriterij, je manevrskega
prostora malo.

A prav zato je Se toliko pomembnejse, da smo zagovor-
niki sprememb, ne tihi opazovalci.

Ce Zelimo boljse razpise, moramo najprej spremeniti
okvir, v katerem delujemo.

Drugace Effigja v javni upravi ne bo nikoli - pa Ceprav
ga ta sektor potrebuje bolj kot kateri koli drug.

MAJA MICHIELI JE STRATEGINJA PRI PUBLICIS GROUPE SLOVENIJA.
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V zadnjih letih je v korporativnem svetu
postala moderna na videz dobra ideja:

»Zgradimo svojo interno marketinsko agen-
cijo, saj bomo tako cenejsi, hitrejsi in bolj
usklajeni.«

Na papirju zveni smiselno.

V praksi pa je to skoraj vedno - draga iluzija.
Ne zato, ker podjetja ne bi bila sposobna,
ampak ker marketing ni pomozna funkcija.

Je samostojna industrija, z lastno logiko, zna-
njem, hitrostjo in kulturo, ki je znotraj podijetij ni
mogode ponoviti.

AGENCIJA NI ODDELEK.
JE STROKA.

To ni zgolj retori¢na fraza. Agencijski posel

obstaja zato, ker promocija ni le skupek nalog, ampak
celoten ekosistem znanja, metod, procesov in orodij,
ki se razvijajo desetletja.

Agencije vlagajo v ljudi, raziskave, kreativne procese,
tehnologijo in kar je najpomembneje, v interno kultu-
ro ustvarjalnega konflikta.

V podietjih se to redko zgodi. Tam se ideje hitro prila-
godijo hierarhiji.
Rezultat je »varno povprecjex.

ILUZIJA KONTROLE

Podjetja pogosto mislijo, da bodo z interno ekipo
imela ve¢ nadzora nad blagovno znamko.

V resnici pa izgubijo tisto, kar je za marketing kljucno
- zunaniji pogled.

Agencije Zivijo na trgu, dihajo s konkurenco, so iz-
postavljene novim idejam, eksperimentom in neusmi-
ljeni realnosti rezultatov. »In-house« ekipa pa hitro
postane oddelek za potrjevanje idej Sefa.

Ce 7eli§ inovacijo, potrebujes nekoga, ki ti bo naspro=
toval. To ni neprijetnost - to je vrednost. Ce ti marke-
ting dela nekdo, ki ti samo prikimava, nisi kupil inova-
tivnosti, ampak udobje.

Najvecja nevarnost interne agencije je, da postane
soba odmevov.

Vodstvo rece, da je ideja super. Ekipa se strinja, ker so
vsi na isti placilni listi.

Rezultat: kampanja, ki ne zmoti nikogar - Se posebej
ne potro$nika.

Zunanja agencija zna biti »neprijetna«. Postavlja
vpraSanja. Spraduje »zakaj«. lzziva.

Ampak samo tako nastajajo ideje, ki premikajo bla-
govne znamke naprej.

Y

STROSEK, NE INVESTICLIA

Marsikdo si investicijo v »in-house« agencijo predsta-
vlja kot prihranek.

Dejansko pa dobis stalni stroSek brez trznega pri-
tiska: place, dopusti, bolniSke, menjava kadrov, kre-
ativna utrujenost ...

Agencija mora vsak mesec znova dokazovati svoj
obstoj - to je vgrajen mehanizem u€inkovitosti. »In-
house« ekipe tega nimajo. Njihov KPI postane ...
nsestanek«.

Argument o stroSkih je morda najbolj pogost, vendar
tudi najbolj povrsinski.

Agencije so po definiciji u¢inkovitostne organizaci-
je. lzistega zneska morajo usjvariti ve¢ vrednosti, ker
jeto jShov poslovni model. Ce ne delujejo, jih zame-
njas. Ce ne ustvarjajo rezultatov, izginejo s trga.
Notranje ekipe tega pritiska nimajo. Tam KPI-ji pogos-
to postanejo sami sebi namen. Vse se meri, a ni¢ se ne

Foto: Damjana Novak

KRIZANJE TALENTOV IN IZKUSEN)

Najboljsi kreativci in strateSki umi ne gredo delat v
korporacije.

Gredo tja, kjer lahko delajo za ve¢ znamk, eksperimen-
tirajo in Zivijo od adrenalina raznolikosti. Ce hoce$
najboljSe ljudi, jih najames tam, kjer dejansko delajo
najboljSi: v agencijah. To je outsourcing iz potrebe po
kakovosti, ne iz pomanjkanja sposobnosti.

Agencije delajo za desetine naronikov, iz razli¢nih
panog, kultur in drZav.

Ta raznolikost ni slabost, ampak laboratorij znanja.
Vsaka nova panoga prinese nov vpogled, vsaka nova
znamka novo reSitev, vsaka napaka nov nauk. Tega v
internem oddelku nikoli ne bo§ imel. In zato bo tvoja
ekipa, ne glede na talente, ez dve leti reSevala vse
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HITROST EVOLUCLIE

Trg, tehnologija in potrosniki se spreminjajo hitreje,
kot lahko korporacija kadar koli reorganizira svoj mar-
keting. Agencija lahko pivotira Cez no¢, sestavi novo
ekipo, testira Ul-orodja, vpelje nove formate.

Interni sistem je rigidnejsi. Zavezan je razpisom, odo-
britvam in daljSim procesom odlocanja. Ce torej Zeli§
hitrost, jo dobis tam, kjer je trg edlini Sef.

CE MISLITE, DA JE MARZA AGENCI)
PREVISOKA - KUPITE ENO

Ja, agencije imajo profitno marZo. Dobre celo zdravo.

Ampak Ce Ze razmiSljate, da bi ta »dobicek« zadrzali v
hisi, potem imam preprosto priporocilo: kupite delez
v odlicni agenciji.

Vendar pod enim pogojem: naj ostane samostojna
entiteta in naj vsaj polovico prihodkov ustvari na
prostem trgu. Samo tako bo ohranila ostrino, objek-
tivnostin trzno realnost.

V trenutku, ko jo »posvojite« preveé, izgubi duso - in
znova imate le interni oddelek z novim logotipom.

NAJBOLJSI MODEL: PARTNERSTVO,
NE LASTNISTVO

Ideal ni ne 100 % outsourcing ne 100 % »in-house,
ampak pametno partnerstvo:

« strateSko usklajen, dolgoroden in ekskluziven odnos
zagencijo,

eznotraj podjetja pa majhna, mocna »brand core«
ekipa, ki vodi vizijo inton.

To je sistem, v katerem se zdruZita najboljSe iz obeh

svetov: strateSka kontinuiteta podjetja + kreativna

energija trga.

KOGA SI TORE) ZELIS?

Dober marketing ni posledica samozadostne interne
organizacijske strukture, ampak pametnega partner-
stva. Podjetje mora imeti svojo vizijo, agencija pa svo-
bodo, da jo preizpraSuje in razvija. Ko to dvoje deluje
skupaj, nastanejo velike blagovne znamke.

Cessi direktor, ki razmiglja o »in-house resitvi, se vpra-
$aj: Zeli$ tim, ki ti sluzi - ali partnerja, ki te premika
naprej?

Izberi dobro agencijo. Iskreno. Lojalno. Pogumno.
In pusti, da ti kdo argumentirano nasprotuje.

P.S. Ce bi se o tem radi kaj veé pogovorili, me povabite
na kavo. Z veseljem se odzovem.

probleme na enak nacin. MARKO VICIC JE PARTNER V FUTURI DDB.
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NA KATEREM BREGU PA TI RAJE SEDIS?
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Ul gor, Ul dol! Dve €rki, nad katerima smo Se pred tremi
leti kreativci precej zavijaliz o¢mi, ampak ne zato, kerv
tem novem trendu ne bi videli priloZnosti, ampak zato,
ker se je zdelo, da se Cisto vsaka debata na Cisto vsa-
kem panelu ve€ kot vsake druge konference zacne in
kon€a pri umetni inteligenci.

Ko pogledam nazaj, se mi zdi, da smo presli nekaj
mentalnih faz, ki so preko zanikanja, odklanjanja in
tudi strahu naposled vodile do sprejemanja in po-
notranjanja. Raznorazna Ul-orodja so postala del na-
Sega vsakdana.

Kot predstavnica generacije mlajSih milenijcev, ki je
kot najstnica na svoji kozi ob¢utila preskok iz ana-
lognih okolij v digitalna in ki je bila v osnovni Soli prica
pametovanju uciteljev, kako kalkulatorja ne bomo
imeli vedno pri sebi (hold my beer), sem zelo prese-
necena nad dejstvom, kako zelo ne morem dojeti, da
se je naCin naSega dela v samo treh letih tako moéno
spremenil.

Prisli smo od tega, ko je ilustrator potreboval ve¢ dni,
da je skiciral storyboard, ki smo ga pozneje predsta-
vili naroCniku, pa do tega, da lahko to s pomocjo
nekaj ustreznih promptov naredimo v »reci piSi« enem
dopoldnevu.

A na podoben nacin bi lahko opisovali napredek v kre-
ativi pred razvojem racunalnikov in po njem. Vsi, ki
smo vsaj eno kratko obdobje svojega Zivljenja name-
nili binganju serije Mad Men, se lahko spomnimo, da
je Salvatore key visuale risal na roke. Kaj taknega je
meni dandanes popolnoma nepredstavljivo.

MORDA SE NA PRVO
Z0GO POSEG PO
MOCNEM
CLOVESKEM CRAFTU
ZDI ZAMUDEN IN
ZARADIDANASNJEGA
TEMPA TUDI TEZJE
IZVEDLJIV,ABOTOV
PRIHODNOSTI
NAJVERJETNEJE
TISTO, KARBO
LOCEVALO
KAKOVOST OD
GOLE STANCARIJE.
APPLE BI SE
ZAGOTOVO
STRINJAL Z MANO.
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Sprememba v tehnologiji in nadinu dela ni nekaj,
¢emur Zelim nameniti to kolumno, ker menim, da je
bilo o tem povedanega Ze preve¢. Napredek in spre-
membe pa so nekaj, kar pelje celotno industrijo naprej
in se bodo vedno dogajale. Tokrat bi se Zelela navezati
na nekaj, kar mi je padlo v oCi pred nekaj tedni. Morda
bo kdo rekel, da sem slepa, Ce tega nisem opazila zZe
prej, ampak dajmo raje re¢i, da sem bila najverjetneje
osredotodena na kaj drugega.

Septembra je OpenAl lansiral prvo vecjo kampanjo za
njihov najbolj poznani izdelek ChatGPT in kar je naj-
bolj presenetilo oglaSevalsko-marketindki svet, na fo-
tografijah in v videih so realni ljudje, realne lokacije in
¢e to Se ni dovolj, kampanja je bila v celoti posneta na
35-mm film. O popolni umetniski direkciji, ki je clean
in komunicira lep in sinhron preplet med zgodbo vsak-
danjih trenutkov nasih Zivljen; in obCutkom prisotnosti
tehnologije, mislim, da mi nitreba izgubljati besed, saj
vizuali o kakovosti zares spregovorijo sami zase.

A prav ta kampanja mi je odstrnila pogled skozi neko
drugo prizmo in o nasi industriji pomagala odkriti
novo perspektivo.

=

PRAVILEN
PREPLET NOVIH
ORODIJS
SPRETNOSTMI, KI
SO MED NAMI ZE
DESETLETJA
(MNOGE TUDI
VEC), BO TISTI, KI
BO ZVISEVAL
RAVEN
KAKOVOSTI.

Na eni strani imamo projekte, ki hlastajo po &im veg-
jem izkoriS€anju orodij, ki jih ponuja umetna inteli-
genca. Zal pa ne zgolj na prvostopenjskem snovanju,
raziskovanju in ideizaciji, ki ji pozneje sledi t. i. pravi
human craft, ampak na povsem izvedbeni ravni. Ker
je poceniin hitro in &e zna$ vsaj malo obracati besede,
lahko napiSe$ prompt, ki ti pomaga do good enough
rezultatov. So pa 7al ti good enough rezultati zelo ge-
nericni in velikokrat zelo podobni eden drugemu.

Na drugi strani pa imamo projekte, ki so usmerjeni
v kakovost in piljenje pristnih ¢loveskih spretnosti.
Véasih naredijo celo kakSen korak nazaj in za dosego
drugacnih rezultatov poseZejo po tehnikah, ki smo jih
zaradi hitrega tempa svojega dela najveckrat prisilje-
ni pustiti ob strani; ikonografija, narisana s svincni-
kom in pozneje digitalizirana, logotip, ki ga je nari-
sal 7-letnik, in fotografije, posnete na film, so
samo trije od primerov zanimivih, a ¢asovno
in finanéno malo bolj potratnih praks, ki
pavnaSe delo dejansko vpeljejo dodatno
iskrico in polnejSe konéno zadovoljstvo

ter vsekakor pristnejSo zgodbo.

Morda se na prvo Zogo poseg po

mocnem CloveSkem craftu zdi za-

muden in zaradi danaSnjega

tempa tudi tezje izvedljiv, a bo

to v prihodnosti najverjetneje

tisto, kar bo locevalo kakovost

od gole Stancarije. Apple bi se
zagotovo strinjal zmano.

Pravilen preplet novih orodij

s spretnostmi, ki so med nami

7e desetletja (mnoge tudi vec),

bo tisti, ki bo zviSeval raven

kakovosti. Hkrati pa bo razkol

med eno in drugo stranjo pos-

tajal iz leta v leto vecji, kar pa bo najverje-

tneje pomenilo, da se bo tudi komunikacija

blagovnih znamk, ki bodo ostale na good

enough bregu, sporocala, da so njihovi iz-
delki in storitve samo good enough.

ANJA KORENC JE VECKRAT
,': NAGRAJENA UMETNISKA
DIREKTORICA.
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»Smo zelo glasni in radi imamo Zive barvel« . vonj po zac¢imbah, voda, ki se bles¢i v plitvih bazenih,

Zasuka se na peti in kot vrtavka izgine v pleSo¢i mno-
Zici. Zvok trobil in bobnov mi napolni uSesa in objame

telo. MnoZica me potegne s sabo, pleSemo, vrtimo se |-
+ | in kot karavana potujemo proti slavnostni prireditvi, == tvih bazenckih, ki obkroZajo velicasten oder. Zasveti v

kjer nas bodo govorce predstavili enega za drugim.

Na vhodu mi na glavo poveznejo Zivopisano pokrivalo.
Spominja me na Colnicke, ki smo jih kot otroci delali iz
papirja in spusgali po potokih. Le da je ta bolj &vrst in
iz Zivopisanega brokata - tiste tkanine iz pravljic, ki se
sveti kot zgodba sama.

Posedejo nas v prvo vrsto, na mehke kavce. Ozrem se
na levo in opazim mozakarja, ki mu je v ekstrovertira-
| ni mnotzici vidno neprijetno in se zadrzano smehlja -

partner slavnega norveskega arhitekturnega biroja.
Pogled mu obstane na mojem brokatnem »Colnickux.
Zasmejiva se. VSe€ mi je bil, zato ga nisem snela, Cetu-
di sem morda delovala malce prismuknjeno. Bil je da-
rilo. In darila, ki pridejo iz srca, ne odlozis.

S slavnim arhitektom izmenjava nekaj vljudnostnih
fraz. Povem mu, da sem tudi sama ravno prisla iz
Norveske, kjer najraje prezivljam zimski del koledar-
skega leta. Prejmem vabilo: »Naslednji¢, ko boste spet
na severu, se oglasite v naSem biroju.« Kot se za zadr-
Zano pomenkovanije spodobi, se najlepSe zahvalim in
potrdim potencialni obisk. Prikima. Nasmehne se.

Predstavitev govorcev se zakljuci in moderatorja s pi-
sanimi son¢nimi ocali odideta z odra. Odprti priredit-
veni prostor zacne polniti vonj po samosah, dosah in
pakorah. Omikani natakarji s srebrnimi pladnji ponu-
jajo omamne jedi. Zakruli miv Zelodcu, a ker pred nas-
topi nikoli ne jem, se tudi tokrat vzdrzim. Topel zrak,

CUTISO
UNIVERZALNI.
NACIN, KAKO SE NA
CUTNE DRAZLJAJE
ODZOVEMO, PA JE
VEDNO OSEBEN.

intisoCglava mnoZica v pricakovanju.

Nebo je Ze dodobra prekrila tema in na temno mod-
rem prostranstvu zasijejo zvezde. Svetlikajo se v pli-

| soju luci. Blisk! Kot strela z neba zasvetijo reflektorji.

* Ekscelenca Indian Institute of Interior Designers slo-
I-: vesno stopi na oder in prisotne oéara z osupljivim go-
- vorom o prostoru in ¢loveski tankocutnosti, s katero se

= . . . .

| muvvsakem trenutku Zivljenja predajamo.
Njena prezenca me potegne v veli¢asten svet, vsa sem
zbranav tistem trenutku, ko zasliSim svoje ime. Po mo-

sticku, nad migetajoco gladino zvezdnih odsevov in
plavajoCih sveck, se sprehodim proti odru. Mikrofon
ne dela. Namuznem se in improviziram. Ob¢instvo me
poslusa toliko, kot je to med degustiranjem omamnih
jedi le mogoce. Zadovoljevanje potreb po Maslowu se
izkaze za pravilno: prehranjevanje pred izobrazeva-
njem. A verjamem v mo¢ fotografij »The Urban Yoga
Nashike, ki smo jih posneli prav za to priloznost, in tudi
tokrat pritegnejo pozornost; sprozijo refleksijo, raz-
mislek, uvid. Pretakanje curryja se za trenutek ustavi
in zasliSim ploskanje. K meni pristopi predsednik in-
dijskega instituta za notranje oblikovanje in mi ogrne
Zivo rumeno ruto. Poklon. HvaleZnost. Dobrodoglica.

Formalni del otvoritve se zakljuCi in ponovno zazivi-
jo glasba, petje in smeh. Vrnem se na svoje mesto ob
slavnem arhitektu. Skoraj ga ni opaziti, saj se je int-
rovertirano pogreznil v varno zavetje mehkega kavca,
jaz pa ga kot prava severnjakinja Balkana potegnem
s seboj na plesisée. Studenti arhitekture, arhitekti ju-
niorji, arhitekti seniorji, arhitekti partnerji in vsi vmes
pleSemo v no¢, ki ji kraljuje Carobna mo€ polne lune.
Radostni, razigrani, odprti.

Od New Yorka do Singapurja, od Indije do Danske sem
izkusila, kako kultura oblikuje svetlobo, barve, zvoke
in obCutek udobja. Nekatere kulture obozujejo Zive
barve, izrazite vonjave, mocan zvok. Druge najdejo
mir v nevtralnih tonih, neZnih esencah, tihih melodi-
jah. Avse to nile stvar kulture. Nekateri med nami smo
iskalci, priviai nas intenzivnost. Drugi se izogibamo,
potrebujemo neznejSe draZljaje. In nekateri zivimo
nekje vmes.

SEZNJIMUG
NE DA BI PRI
IZGUBIL SEBE.

Cuti so univerzalni. Nacin, kako se na ¢utne drailjaje
odzovemo, pa je vedno oseben. Na nacionalni konfe-
renci notranjih oblikovalcev v Indiji sem imela govor
prav o tem. Preko fotografske iniciative »The Urban
Yoga« in oblikovalske metode »Return to Senses« sem
delila, zakaj oblikovanje ni stvar oblike. Je stvar ¢u-
tenja. Ko oblikujemo za raznolikost Cutnih potreb; za
vsakega iskalca, vsakega izogibalca in vse vmes, pro-
stori ¢loveka ne samo vkljuCujejo. Objemajo ga.

Preklapljanje med kulturami in ljudmi, od ¢utno raz-
prtih do Cutno zadrzanih, zahteva posebno tankoCu-
tnost, ki jo vsakodnevno urimo in gojimo. Ker resnicna
inteligenca ni v tem, da zna$ ponavljati trende nekega
sveta, ampak da zacutis ritem ¢loveka, ob katerem sto-
ji8-inseznjim uglasis, ne da bi pri tem izgubil sebe.
ANJA HUMIJAN JE ARHITEKTKA,
SPECIALIZIRANA ZA CUSTVENO
OBLIKOVANJE IN SENZORICNO
ZNAMCENJE, KI TRENUTNO

DELUJE V SINGAPURJU.
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Iztekajoce se (oglasevalsko)
leto 2025 je bilo zagotovo

v znamenju Mastercarda.
Je sveZi dobitnik priznanja
za najbolj ucinkovito
znamko na tekmovanju v
marketinski ucinkovitosti
Effie, na SOF-u se je okitil
z nazivom oglasevalca

leta, pri tem pa pobral tudi
kopico drugih marketinskih
nagrad. Z Alesem Petejanom,
direktorjem marketinga

pri druzbi Mastercard
Slovenija, smo se pogovarjali
o tem, kako na majhnem
trgu upravljati marketing
globalne znamke in zakaj
je inkluzivnost postala ena
od kljucnih zgodb slovenske
marketinske scene.

Ce bi morali zadnja leta na slovenskem oglasevalskem
prizoriSCu povzeti z eno znamko, bi marsikdo brez po-
misleka izrekel: Mastercard. Podjetje je prejelo naziv
oglaSevalec leta, postalo najbolj u€inkovita znamka,
njihova pobuda »Geste vkljuéenosti oz. Prispevaj kre-
tnjo« pa je na festivalih pobirala nagrade prakti¢no v
vseh kljuénih kategorijah - od kreativnosti in vsebine
do uCinkovitosti in druzbenega vpliva -, hkrati pa od-
prla povsem novo polje javne razprave o polozaju glu-
hih in naglusnih v Sloveniji.

Marketing druzbe Mastercard Slovenija od leta 2018
vodi Ales Petejan, izkuSeni marketingar, ki je bil
v preteklosti del vodstva agencije Mayer McCann,
Se prej pa je vzpostavil oddelek marketinga pri KBM
Leasing. Danes je torej vodilni slovenski marketin-
8ki predstavnik globalne multinacionalke, ki je hkrati
strateski partner desetih slovenskih bank in ena naj-
bolj vidnih potrosniskih blagovnih znamk.

Malosteviléna ekipa druzbe Mastercard Slovenija
ima svoje prostore v »domu gospodarstvak, stav-
bi Gospodarske zhornice Slovenije, kjer smo se s
Petejanom, ki je le dan za tem stal na slavnostnem
odru Effie Slovenija in sprejel nagrado za najbolj ucin-
kovito znamko, pogovarjali 0 kampanjah, s katerimi je
Mastercard zaznamoval ne le slovenski ogladevalski
prostor, ampak tudi prispeval k boljSi druzbi.

Pred petnajstimi leti ste bili
v vodstvu oglasevalske agencije Mayer McCann,
pred sedmimi leti pa ste prevzeli vodenje
marketinga za Mastercard v Sloveniji. Kako se
danes, z distance, spominjate svojih agencijskih let
in trenutka, ko je Mastercard iz vasega naro¢nika
postal nvasa« znamka?

Moja marketinska pot se je zacela ze kmalu po Studi-
ju, ko sem postal mladi raziskovalec v gospodarstvu.
Zanimalo me je, kako podjetja v praksi sprejemajo od-
loCitve, kaj pomeni strategija, kaj pomeni profitabil-
nost, kakSno vlogo ima pri tem marketing. Zelo hitro
sem ugotovil, da me zanima prav presek med poslova-

njem in marketingom - ne samo to, kako naredimo lep
oglas, ampak kako s komunikacijo in produktom de-
jansko premaknemo Stevilke.

Od tam me je pot odnesla v KBM Leasing, kjer sem
vzpostavil oddelek marketinga. To je bila odli¢na Sola:
delal sem vse od raziskav in segmentacij do priprave
kampanj, sodelovanja z agencijami, dogodkov, in-
ternega komuniciranja. Takrat sem prvi€ zares videl,
kako se marketing pozna v bilanci. In ta ob¢utek, da je
marketing lahko partner upravi, ne samo stroSek, me
spremlja Se danes.

Potem pa me je zaCelo zanimati, kako je ta svet videti
na drugi strani mize. Agencijski svet je privlacen, ker
delas za vec narocnikov, v razliénih panogah, z razli¢-
nimi problemi. V Mayer McCann sem priSel najprej kot
svetovalec, potem pa relativno hitro postal del vod-
stva. Agencijsko Zivljenje je dinami¢no in se pri tem
ogromno naucis: od prve ideje do zadnjega bannerja,
od pitcha do medijskega nacrta, od kreativne zamisli
do realnosti razpoloZljivega prorafuna.

Vtistih letih je bil Mastercard eden od nasih pomemb-
nejSih narocnikov. Sodelovali smo pri prvih vegjih
kampanjah, pri projektih z Ano Ro$, pri brezstiénih
donacijah ... In ko je podijetje ocenilo, da Slovenija
potrebuje svojega ¢loveka za marketing - dotlej se je
marketing za Slovenijo vodil iz Hrvaske -, sem znam-
ko Ze zelo dobro poznal. V nekem trenutku so se stvari
poklopile; Eutil sem, da se v agenciji verjetno ne bom
upokojil, Mastercard pa je potreboval nekoga, ki razu-
me tako svet agencij kot tudi narocnikov. Tako sem iz
Cloveka, ki sedi na eni strani mize, postal tisti na drugi
-znamka, ki je bila prej moj naroénik, je postala moja
vsakodnevna odgovornost.

Kaj je bila najvecja lekcija,
ki ste se je naucili v agencijiin vam Se danes najholj
koristi na naroc¢niski strani?

Prva lekcija je zagotovo hitro prilagajanje in sposob-
nost menjave perspektive. Vsak naronik ima svoj
jezik, svoj tempo, svoje KPI-je. Ce 7eli§ preziveti, se
mora$ nauciti zelo hitro skoCiti iz ene zgodbe v drugo -
in pritem ohraniti fokus.

Danes se mi zdi, da delam nekaj podobnega, samo daso
»naroCniki« na drugi strani banke. Mastercard je sicer
zelo prepoznavna B2C znamka, a poslovno smo pred-
vsem B2B podietje. Nas neposredni partner je banka,
ki izdaja nade kartice. V Sloveniji jih je deset, vsaka s
svojim poslovnim modelom, svojo kulturo, svojo ambi-
¢ijo. Z vsako razvijamo kampanje, produkte, uporabni-
8ko izkudnjo za digitalne kanale, izobrazevanije njihovih
ekip ... V enem dnevu sem lahko dopoldne na sestan-
ku o novih premium karticah, popoldne pa na delavnici
o finan¢ni pismenosti za mlade. Ta agencijska ves€ina
hitre menjave perspektive je zame danes neprecenljiva.

Druga lekcija je spostovanje procesa. Zelo dobro vem,
koliko energije, znanja in no&nih ur je v€asih potreb-
no, da nastane 30-sekundni TV-spot ali dober digital-
ni format. Zato se kot naroCnik trudim biti jasen v bri-
efu, pustiti dovolj ¢asa, ne menjati smeri tri dni pred
snemanjem. Vem tudi, kje je smiselno pritisniti in kje
je bolje popustiti.

Tretja stvar pa je zavedanje, da je marketing vedno
ekipni Sport. Noben direktor marketinga sam ne osvo-
ji nagrad na SOF-u ali Effieju. Za kampanjami, kot so
»SharePlanica«, »Kretnje« ali »Geste vkljucenostic,
stoji ogromno ljudi - interna ekipa, agencije, partner-
ji v bankah, medijske hide, nevladne organizacije, tol-
magi, raziskovalci. Ce znas te ljudi povezati in jim dati
prostor, se zgodijo stvari, ki presegajo klasi¢en oglas.

MMOJSTER —m

—=23 kaj vse pa skrbhite kot direktor marketinga?

Moja vloga ima tri glavne dimenzije. Prva je trZna ko-
munikacija v klasichem smislu: nacrtovanje kampanj,
izbira kanalov, sodelovanje zagencijami, sponzorstva,
dogodki, digitalne platforme. Tu smo precej podobni
drugim vecjim oglaSevalcem.

Druga dimenzija je podpora naSim partnerjem.
Ker smo B2B podijetje, kot sem Ze omenil, je velik
del marketinga usmerjen v to, kako pomagati ban-
kam, da bolje prodajajo in uporabljajo nase produk-
te. Sodelujemo pri njihovih kampanjah, pri uvajanju
novih pladilnih reSitev, pri uporabniski izkusnji mo-
bilnih aplikacij, pri izobraZevanju njihovih zaposle-
nih. V€asih se zdi, da smo mini agencija za digitalna
pladila.

Tretja dimenzija, ki mi je osebno zelo blizu, pa je ra-
zvoj produktov in storitev. Zelo verjamem, da marke-
ting ne sme priti Sele na koncu, ko je produkt Ze na
trgu, ampak mora biti vkljuéen od zacetka. Naj kot
primer navedem uvedbo kartic Mastercard World Elite
v Sloveniji. Skupaj z globalnimi ekipami in lokalnimi
bankami smo pogledali, kak$ne so navade in Zelje slo-
venskih uporabnikov-kaj je zanje res vredno, ne samo
statusna plastika. Iz tega je nastal lokalno prilagojen
nabor ugodnosti: od potovalnih zavarovan;j in letali-
8kih salonov do kulinaricnih doZivetij in popustov pri
relevantnih trgovcih.

In naj dodam 3e Cetrto, neformalno dimenzijo: mar-
keting je pogosto tudi interni ambasador sprememb.
Ko govori$ o prehodu v brezgotovinsko druzbo, o in-
kluzivnosti, o trajnosti, to niso samo teme za oglase,
ampak za celotno podietje. VCasih je naloga marketin-
ga, da v podjetju odpre neprijetno vprasanje ali poka-
Ze na problem, za katerega bi bilo vCasih lazZje, Ce bi
gaignorirali.

—Kako poteka sodelovanje med slovensko
ekipo in globalnim marketingom Mastercarda -
komu konkretno porocate in kje se sprejemajo
kljucne odlocitve za nas trg? Koliko svobode imate,
da odmislite globalna pravila blagovne znamke in
naredite nekaj izrazito lokalnega?

Organizacijsko sodimo v regijo srednje Evrope, ki ima
sedeZ v Frankfurtu. Na ravni regije imamo jasno zas-
tavljeno poslovno strategijo, iz katere logi¢no izhaja
tudi marketinSka. Nad tem sta evropska in globalna
strategija, ki postavljata dolgorocne prioritete, na pri-
mer podrocja, v katera Zelimo vlagati ve, kot so e-tr-
govina, digitalna placila, fintech partnerstva, trajno-
stne pobude in druga.

Ales Petejan na
kratko

Srednja Sola: Druga gimnazija Maribor.
Fakulteta; Ekonomsko-poslovna fakulteta Maribor,
MBA na isti fakulteti.

MenedZer, ki ga obéudujem: Endre EOlyls,
nekdanji country manager Mastercard za regijo, ki

je name najbolj vplival kot mentor - pogosto nas je
silil iz cone udobja in nam s tem pomagal rasti. Danes
Edlyiis uresniCuje svojo Zivljenjsko zeljo in jadra okoli
sveta.

Najbolj priljubljena blagovna znamka:
Mastercard, seveda - brez debate.

Priljubljena knjiga, serija in film: Za sprostitev
najraje poseZzem po trilerjih in kriminalkah.
Domaci ljubljencek: Portugalski vodni pes Billy.
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Globalnisedeznam daje predvsem okvir: katera podrocja
sostrateSko kljucna, kakSnaje pozicija blagovne znamke,
kaksen glas oziroma tone of voice in vizualno identiteto
moramo spoStovati. Nae »zvezde severnice« so koncept
Priceless oziroma Neprecenijivo, multisenzoriéno znam-
¢enje, Stirje glavni poslovni stebri in podrocja, ki jih ime-
nujemo tocke strasti, passion points, med katerimi so
tudi Sport, glasba, kulinarika in potovanja.

Znotraj tega okvira pa imamo lokalno veliko svobode.
Tako globalna kot evropska centrala nam ne predpisu-
jeta, damoramo nujno delati natanko doloceno kampa-
njo. Bolj nas spodbujata, da v svojem okolju poiS¢emo
relevantne problemein priloznosti, kijih lahko zznamko
Mastercard smiselno nagovorimo. Ce je projekt dober,
ga global z veseljem podpre - primer so »Kretnje, ki so
danes del globalnih prezentacij na temo inkluzivnosti.

Na prakticni ravni to pomeni, da imamo pri razvoju in
izvedbi kampanj precej avtonomije, seveda ob sposto-
vanju pravil blagovne znamke. V€asih kakSno idejo za-
vrnemo sami, $e preden pride do globalnega sita, ker
vemo, da ni v skladu z DNK-jem Mastercarda. Vasih
pa zavzamemo pogumno drZo in re€emo: »To se mo-
goce nikjer drugje Se ni delalo, ampak verjamemo, da
je prav.« »SharePlanica« in »Geste vkljuéenosti« sta
takSna primera.

—D0lga leta je globalni marketing vodil Raja
Rajamannar, ki je Mastercard mo¢no preusmeril
v smer multisenzoriénega in t. i. kvantum
marketinga, zdaj pa njegovo viogo prevzema Jill
Kramer. Kaksen je bil vas stik z Rajamannarjem -
kot osebo in kot Sefom marketinga - in kako vidite
to tranzicijo na globalni ravni?

Raja je Clovek, ki je pustil iziemno mocan pecat, ne
samo v Mastercardu, ampak SirSe v marketinski stroki.
Njegova vizija kvantnega marketinga - kjer zdruzuje$
podatke, tehnologijo, kreativnost in ¢loveski uvid - je
precej vplivala na to, kako danes razmisljamo o kam-
panjah in izdelkih.

Na lokalni ravni ga nismo sreCevali prav pogosto, smo
pa imeli redna porocila, konference, kjer je bil prisoten,
in priloznosti, ko smo globalno predstavili kakSen svoj
projekt. Zame je bil poseben trenutek, ko je Raja na svo-
jem LinkedInu izpostavil na$ projekt »Kretnje« oziroma
v anglescini »Signs of Inclusion« kot primer dobre pra-
kse. Ko vidis, da nekdo na takSni poziciji opazi zgodbo iz
majhne Slovenije, ves, da delas nekaj prav.

Z Jill Kramer se zgodba nadaljuje v podobni smeri. Ne
gre za prelom, ampak za evolucijo - Se ve¢ povezova-
njamed znam€enjem in u€inkovitostjo, Se ve€ poudar-
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ka na trajnosti in vkljucenosti, Se ve¢ uporabe podat-
kov in umetne inteligence.

—=Posvetiva se konkretnim kampanjam, ki so bile
vsaka po svoje prelomne na slovenskem trgu. Eden
od vasih prvih in bolj prepoznavnih projektov je
bil prvi brezgotovinski stadion Ljudski vrt. Kaj ste
se iz tega projekta naucili o vedenju potrosnikov,
ko jim tehnologija naenkrat spremeni celotno
uporabnisko izkusnjo?

Ljudski vrt je bil zares prelomnica. Ko smo leta 2017 za-
Celi sodelovati z NK Maribor, so bili Sportni dogodki pri
nas Se zelo cash-oriented. PlaCevalo se je z gotovino ali
z zaprtimi sistemskimi karticami, na katere si lahko na-
loZil denar samo za ta stadion ali dogodek. Ko je klub
iskal novega partnerja, je bil prvi brief precej klasicen:
logo na dresu, oglasne povrSine, aktivacije za navija-
¢e. Mi pa smo prisli z nekoliko drugacnim pogledom:
»Super, z veseljem sodelujemo, ampak pod enim pogo-
jem-da skupaj naredimo prvi brezgotovinski stadion.«

Zakaj? Ker v Sloveniji $e danes priblizno polovica tran-
sakcij ostaja gotovinskih. Ce Zelimo kot druzba nap-
redovati v smer digitalnih placil, moramo ljudem na
razumljiv nacin pokazati, zakaj je to dobro - in to ne
samo s televizijskim spotom, ampak z dejansko izku-
$njo. Stadion je idealen laboratorij: ima$ veliko ljudi,
jasno ¢asovno okno, veliko ponavljanj in Custveno na-
bito okolje.

Dejansko smo v nekaj mesecih celoten stadion pre-
oblikovali v brezgotovinskega. Gotovina je ostala le
kot »plan B« - lahko jo naloZi§ na klubsko kartico, Ce
si mladoletnik ali Ce nimas kartice. Ugotovili smo, da
od digitalnih placil v takSnem okolju koristi nimajo
samo obiskovalci, ki hitreje pridejo do pijace ali hrane,
ampak tudi ponudniki. Zmanj$a se gneca, zmanj3a se
moznost napak pri vraCilu gotovine, poveda se promet
na posameznem Sanku. Klub paima boljSi pregled nad
prodajo in lazje nacrtuje logistiko.

Hkrati pa Ljudskega vrta nismo Zeleli uporabiti zgolj in-
frastrukturno. Stadion smo videli kot platformo za vred-
note. Eden od prvih projektov je bil druZinski sektor, kjer
smo spodbujali kulturo navijanja brez sovraznega govo-
ra. Vrhunec je bil derbi Maribor-Olimpija, ko sov druzin-
skem sektorju skupaj sedeli navijaci obeh klubov, mi pa
smo izZrebali prvega Slovenca, ki je Sel kot spremljeva-
lec igralcev na finale Lige prvakov v Madridu.

0d takrat naprej Ljudski vrt ni bil nikoli ve¢ samo sta-
dion, ampak laboratorij za spremembe - od uvedbe
aplikacije in chatbota za navijace do sistema povratne
embalaZe, kjer kavcijo dobi$ neposredno na kartico.

»V Sloveniji Se danes
pribliZno polovica
transakcij ostaja
gotovinskih. Ce Zelimo kot
druzba napredovati v smer
digitalnih placil, moramo
ljudem na razumljiv nacin
pokazati, zakaj je to dobro —
in to ne samo s televizijskim
spotom, ampak 7 dejansko
izkusnjo. Stadion je

idealen laboratorij: imas$
veliko ljudi, jasno ¢asovno
okno, veliko ponavljanj in
Custveno nabito okolje,« o
dolgoletnem sodelovanju

z NK Maribor pravi Ale§
Petejan.
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Se pravi, da danes na stadionu
ne mores$ vec placevatiz gotovino?

Gotovina je prisotna v ozadju, kot neka varnostna
mreZa - predvsem za mladoletne in za ljudi, ki kartice
iz razliénih razlogov nimajo ali je ne Zelijo uporabljati.
Ampak tudi v teh primerih gotovino zamenja$ za digi-
talno vrednost: naloZis jo na kartico ali zapestnico, z
njo placujes, ob odhodu pa lahko ostanek dvigne$. Za
ponudnike je to logiéno, za uporabnike pa po nekaj
obiskih postane nova normalnost.

—laj pa za vas pomeni, da ho pravica
do placevanja z gotovino zapisana v ustavo?

Najprej je pomembno razumeti, da Mastercard ni »proti«
gotovini. Gotovina ima svojo viogo, Se posebej pri dolo-
Cenih ranljivih skupinah. Kar zagovarjamo, je moznost iz-
bire into, da ljudem jasno pokazemo prednosti digitalnih
plail - od varnosti in preglednosti do hitrosti.

Na stadionu ali dogodku so stvari relativno enostav-
ne. Ce zakon zahteva, da moras omogogiti tudi plagilo
z gotovino, to pomeni, da mora3 imeti neko konverzij-
sko tocko - na primer kiosk, kjer gotovino naloZi§ na
kartico ali zapestnico. V praksi mnogi dogodki to Ze
imajo, ne zaradi zakona, ampak zato, ker je to logistic-
no najbolj smiselno.

Kar se meni zdi pomembno, je SirSa slika: digitalna
plaila niso samo stvar udobja, ampak tudi ucinkovi-
tostiin transparentnosti. Organizator si lahko laZje na-
Crtuje zaloge, hitro vidi, katera tocka je podhranjena,
preprecuje se siva ekonomija. Ce nekdo pride na kon-
cert s 50 evriv Zepu, najverjetneje ne bo Sel iskat ban-
komata, ko mu zmanjka denarja, ker bi si svojo prijet-
no izkusnjo Zelel Se podaljSati. S kartico ali telefonom
ta omejitev odpade.

Podobno ste brezgotovinsko
»preoblikovali« tudi glashene festivale, od
Kurzschlussa in Ritma miadosti - in ne nazadnje
tudi oglasevalska festivala SOF in Zlati boben.
Kaksen uvid pa vas je vodil pri tem?

Ce izhajamo iz podatka, da je v Sloveniji med 50 in 60
odstotki vseh transakcij Se vedno gotovinskih, je lo-
gicno, da vidimo ogromno priloznost tudi v festivalih
in drugih dogodkih - to so tocke, kjer ljudje v kratkem
¢asu opravijo veliko transakcij in kjer je izkuSnja pla-
¢evanja iziemno pomembna.




-
»Mastercard je sicer zelo prepoznavna

B2C znamka, a poslovno smo predvsem
B2B podjetje. Nas§ neposredni partner
Jje banka, ki izdaja nase kartice. V
Sloveniji jih je deset, vsaka s svojim
poslovnim modelom, svojo kulturo,
svojo ambicijo,« p'l_‘:l'vi Ales Petejan.

Pri glasbenih festivalih, kot sta Kurzschluss in Ritem
mladosti, je bil primarni cilj zelo pragmaticen: narediti
izkusnjo za obiskovalce bolj tekoCo, za organizatorje pa
bolj uéinkovito. Namesto Zetonov, zapestnic in razli¢-
nih zaprtih sistemov smo uvajali reitve, ki uporabljajo
obstojece placilne kartice in terminale. Prednost je, da
uporabnik uporablja isto kartico kot v trgovini in mu ni
treba razmisljati, koliko Zetonov Se ima.

SOF in Zlati boben pa sta posebna zgodba. To nista
samo festivala, kjer nekaj »vrnemo« industriji, iz kate-
re prihajamo. To je tudi zelo vplivna skupnost - trzni-
ki, oglaSevalci, medijske hie, agencije. To so ljudje, ki
so praviloma digitalno pismeni, se ne bojijo novosti,
obenem pa so tudi sami odgovorni za odlocitve, kako
bodo njihove znamke placevale, digitalizirale svoje
storitve, nagovarjale potroSnike.

Na teh festivalih zato ne uvajamo samo brezgoto-
vinskega plaCevanja hrane in pijace, ampak jih izko-
ristimo tudi kot platformo za pogovor o §irSih temah:
o trajnosti, o inkluziji, o tem, kam se premikajo plagil-
ne navade. Ko na SOF-u ali Zlatem bobnu predstavis
primer »SharePlanica ali »Kretenj«, nagovarja$ ljudi,
ki lahko podobne projekte peljejo naprej tudi v svojih
industrijah.

———Pred nekajleti, ko ste zaceli s pobudo
»SharePlanicac, je bila trajnost v srediséu vseh
pogovorov, zdaj pa se zdi, da so jo nadomestile
druge teme, od inkluzivnosti naprej. Kaj vas je
vodilo k zasnovi kampanje »SharePlanica« in
kaksen je bil tu kljuéni uvid?

Pri »SharePlanica« smo se naslonili na dve izhodiSci.
Prvo je globalna pobuda »Priceless Planet, v okviru
katere se je Mastercard zavezal, da bo pomagal pri sa-
jenju 100 milijonov dreves po svetu. Drugo pa je dej-
stvo, da so smucarski skoki v Planici eden od najvecjih
Sportnih dogodkov v Sloveniji, kamor ljudje veCinoma
prihajajo z avtomobili.

VpraSali smo se, ali lahko z naSim sponzorstvom nare-
dimo kaj vec, kot samo umestimo svoj logotip na pla-
kate, in smo prili do ideje o platformi, ki spodbuja de-
ljenje prevoza. Ljudje so lahko ponudili prosta mesta v
avtu, se povezali z drugimi navijaCi in zmanjsali Stevilo
vozil v dolini pod Poncami. Na podlagi tega smo izra-
¢unali prihranek pri ogljicnem odtisu in sredstva doni-
rali za projekte sajenja dreves.

je Planica lahko tudi prostor inkluzije, ne le trajnosti.
V sodelovanju z razli€nimi nevladnimi organizacijami
smo zaceli v proces organizacije Planice vkljuCeva-
ti osebe z razliCnimi oblikami invalidnosti - ne samo
kot obiskovalce, ampak tudi kot prostovoljce. Danes
jih je med vec kot 600 prostovoljci Ze priblizno deset
odstotkov. Planica brez prostovoljcev sploh ne bi delo-
vala, zato je njihova vloga res kljuéna.

To je zelo konkreten preboj: ljudje z razliCnimi ovira-
nostmi dobijo priloznost, da so aktivni del dogodka
in ne samo »posebni gostje«. Organizator spozna nji-
hove potrebe in potenciale, obiskovalci pa vidijo, da
invalidnost ni ovira za prispevek. »SharePlanica« je
tako iz projekta deljenih voZenj postal SirSa platforma
za odgovorno sponzorstvo, kjer se trajnost in inkluzija
dopolnjujeta.

—eee_NiSne skupine ljudi nagovarjate
tudi s pobudama »Prispevaj kretnjo oz. Geste
vkljuéenosti«. Kako je iz tega nastala ena od
vasih najveckrat nagrajenih kampanj zadnjih let?
Pravkar ste zanjo prejeli tudi srebrno in bronasto
nagrado na Epici - bronasto nagrado Epice ste
sicer dobili Ze lani za pobudo »SharePlanica«, kar
pomeni, da zadnja leta prav Mastercard najbolje
zastopa slovensko kreativnost na mednarodni
ravni. Za »Geste vkljucenosti« ste lani prejeli tudi
srebrno nagrado na Zlatem bobnu - in Se bi lahko
nastevali vaSe ntekmovalne« dosezke.

Globalno ima Mastercard tri kljucne trajnostne steb-
re: okolje, vkljuCevanje in dobro upravljanje. Pri
okolju imamo lepo zgodbo s »Priceless Planet« in
»SharePlanico«, pri vkljucevanju pa smo pred nekaj
leti rekli, da Zelimo narediti korak dlje od klasi¢nih
CSR-aktivnosti.

Zaceli smo z raziskovanjem - skupaj z Indtitutom
Mediana in razli¢nimi partnerji smo analizirali, s
kakSnimi izzivi se v Sloveniji sreCujejo razliCne manj-
Sine in marginalizirane skupine. IzhodisCe je bilo
preprosto: kje je problem tako velik, da ga ne more-
mo ignorirati, in hkrati tak, da smo mi kot Mastercard
s svojim znanjem in produkti relevanten sogovornik?

Pri gluhih smo naleteli na res Sokanten podatek: slo-
venski knjizni jezik ima ve€ kot sto tiso¢ besed, sloven-
ski znakovni jezik pa precej manj kretenj, Se posebej
na podrocju financ. Raven pismenosti mnogih glu-
hih je zaradi tega pribliZno na ravni Cetrtega razre-
da osnovne Sole - ne zato, ker bi bili manj sposobni,
ampak ker preprosto nimajo besed, da bi razumeli
kompleksnejSe pojme.

V praksi to pomeni, da gluhi zelo teZko razumejo, kaj je
kredit, kaj je obrestna mera, kaj je trajnik, kaj je sple-
tna banka. S tem pa so de facto izkljuceni iz ogromne-
ga dela sodobnega gospodarstva. Tu smo videli tocko,
kjer smo kot finan¢na druzba izjemno relevantni.

Tako je nastal projekt »Kretnje«. V sodelovanju z Zvezo
drutev gluhih in naglusnih Slovenije, tolmaci, jeziko-
slovciin ¢lani skupnosti smo se lotili razvoja novih kre-
tenj za finanéne pojme. Ne mi kot Mastercard, ampak
kot strokovnjaki; na$ del je bil, da projekt finanéno in
organizacijsko podpremo, mu damo platformo in ga
pomagamo komunicirati SirSi javnosti.

Ko je bil razvit prvi nabor kretenj, smo naredili nas-
lednji korak: platformo »Prispevaj kretnjo«, kjer lahko
SirSa javnost predlaga kretnje za sodobne pojme - od
»streaminga« do »influencerja« -, strokovna komisija
pa jih preveriin vkljuci v slovar. Na ta nagin gluhi dobi-
vajo Ziv jezik, ki se razvija skupaj z druzbo.
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Iztega je nato zrasla SirSa kampanja »Geste vkljuceno-
sti«, kjer smo pokazali, kako se gluhi vsak dan sreCu-
jejo s situacijami, v katerih ne razumejo vprasanja ali
navodil - na banki, pri zdravniku, v trgovini. Z druzbe-
nimi eksperimenti, izobrazevanji uiteljev in programi
finanCnega opismenjevanja smo Ze ve€ kot tiso€ lju-
dem omogocili, da bolje razumejo svet financ in da se
ne pocCutijo ve¢ popolnoma izkljucene.

Kako pa pridete do vseh teh idej,
kijih je oglasevalska stroka tako bogato nagradila? V
tesnem sodelovanju z agencijo - Ze vec let sodelujete
zagencijo Povem - ali bolj znotraj vase interne ekipe?

Vedno gre za kombinacijo mnenjin izkusen;. Ce Zelimo
delati projekte, ki niso samo $e en TV-spot, moramo
najprej sprejeti, da ena ideja ne bo prisla iz ene glave.
Potrebujemo dolg proces poslusanja. Ko smo rekli, da
Zelimo nasloviti podrodje inkluzije, sem vse partnerje
-agencijam, raziskovalcem, nevladnim organizacijam
- prosil, naj nam povejo, kje vidijo problem, ki je resen,
sistemski in kjer bi lahko bili mi relevantni.

Na mizi smo imeli ogromno predlogov: od digitalne-
ga razkoraka pri starejSih do izzivov pri migrantih, od
dostopnosti javnih storitev do financne pismenosti
otrok. Pri gluhih se je ujemalo vse: velik problem, zgo-
dovinsko prezrta skupina, mocna ¢loveska zgodba in
na$a jasna relevantnost. Agencija Povem je prinesla
mocan insightin prve idejne smeri, mi smo dodali zna-
nje o finanénem sistemu in partnerstva, Zveza drustev
gluhih in naglusnih Slovenije pa je prinesla realnost
njihovega vsakdana. Od tam naprej je sledilo ogrom-
no delavnic, debat, testiranj, prilagajanj.

Nagrade, ki jih je projekt dobil - od znamke leta na SOF-u
do zlatih nagrad na DIGGIT-u in WEBSI-ju, srebrnega
bobna na Zlatem bobnu, uvrstitve v oZji izbor Epice in
nato Se nagrade - so ¢udovito priznanje za vse vkljuce-
ne. A Ce bi se projekt konal pri nagradah in ne bi pus-
il nobene trajne sledi v Zivijenju gluhih, bi imel bistveno
manj smisla. Zato velik del energije zdaj viagamo v to, da
bodo slovar, u€ilnice, programi in platformaZiveli tudi po
koncu kampanie.

Marsikdo bi lahko ob vseh teh
oglasevalskih priznanjih pomislil, da razpolagate
z ogromnim marketinskim proracunom. Kaksen je
trend skozi leta - ali naraséa, se zmanjsuje?

Realnost je precej manj glamurozna, kot si marsikdo
predstavlja. Na$ marketinki proracun je v osnovi rela-
tivno stabilen - odkar sem prevzel funkcijo, se ni bistve-
no poveceval, po pandemiji se je celo nekoliko zmanjsal.
Ce pogledamo sezname najvegjih oglasevalcev po bruto
medijskih investicijah, nas med sto najvegjimi sploh ni.

Razlog je preprost: Slovenija je dvomilijonski trg, po-
tencial naSega posla je omejen s Stevilom ljudi in nji-
hovimi pla€ilnimi navadami. Temu sledi tudi proraCun.
Seveda bi si vsak marketingar Zelel ve€, a se mi zdi, da
smo se precej dobro naugili Ziveti z realnostjo.

To pomeni, da sina leto morda lahko »privo3¢imox dva pro-
jekta A-kategorije, kjer gremo res »all in« - v zadnjih letih
so bili to Ze omenjeni »SharePlanica«, »Prispevaj kretnjo
0z. Geste vkljucenosti«. Vise ostalo so adaptacije globalnih
kampanj, taktiéne akcije, B2B programi za banke, manjse
aktivacije. Tudi te morajo biti dobre, a si ne moremo privo-
8Citi, da bi za vsako od njih delali nekaj revolucionarnega.

Paradoksalno nas ta omejenost prisili, da smo bolj
selektivni in kreativni. Vsaki¢, ko imamo na mizi novo
idejo, simoramo posteno priznati: »Alije to restema, za
katero se splaCa porabiti na$ dragoceni A-proradun?«
Ce odgovor ni jasen »da«, potem ideja pocaka.
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Med odmevnejsimi projekti
oziroma sodelovanji je tudi Mastercard® podkast
navdiha z Borutom Pahorjem. Bili ste ena od
prvih blagovnih znamk v Sloveniji, ki je posegla
na podrocje podkastov. Kako je prislo do tega
sodelovanja? Kaj ste si kot narocnik zadali kot
poslovni in komunikacijski cilj te platforme?

Ideja, da bi bili prisotni v podkast svetu, je krozila vsaj
dve leti, preden smo se je zares lotili. Najprej smo raz-
misljali po klasicni poti: da bi sponzorirali Ze obstoje¢
podkast ali rotirali med razli€nimi formati. Ta model mi
ni bil pretirano zanimiv - bili bi prisotni v jinglu ali v
uvodni Spici, potem te pa ni veg.

Skupaj z Metropolitanom smo se zato vpra3ali, ali
lahko naredimo nekaj, kar bo zares nade -vsaj v smislu
koncepta in zgodbe. Tako je nastala ideja o podkastu
navdiha, ki ga vodi prepoznaven voditelj, gosti pa
ljudi, ki so v svojem Zivljenju nekaj dosegli - Sportnike,
podjetnike, znanstvenike, umetnike.

Boruta Pahorja nazacetku niti nismo imeli na seznamu
moznih voditeljev podkasta. Ko se je pojavila moznost,
smo morali v podjetju razmisliti o dveh stvareh: ali so-
delovanje z nekdanjim predsednikom drzave kakor
koli politizira znamko in ali bo javnost to sprejela kot
avtenticno, ne samo kot PR manever. Ker v trenutku,
ko smo se odlocali, ni bil ve¢ politicno aktiven, smo
ocenili, da je tveganje relativno nizko, potencial pa
zelo velik - gre za Cloveka, ki zna spraSevati, zna pos-
lusati in ima mreZo sogovornikov, do katerih mi sami
tezko pridemo.

Cilj podkasta ni neposredna prodaja, ampak gradnja
dolgorocnega ugleda. Znamko Zeli povezati z vredno-
tami, kot so navdih, vztrajnost, osebna rast. Seveda pa
so Stevilke tudi tukaj impresivne: epizoda z AnZetom
Kopitarjem ima okoli 600.000 ogledov, povprecje
druge sezone je priblizno 150.000 ogledov na epizo-
do-za slovenski trg je to izjemno.

=/ zadnjih tednih je veliko govora o Pahorjevi
kampanjiza pizame Vitapur Svilanit, kjer ga vidimo
v postelji s plavolasko. Kako kot marketinski
direktor, kiz njim sodeluje tudiv podkast projektu,
gledate na to kampanjo? Glede na vase poslovno
sodelovanje z Borutom Pahorjem, ali lahko to na
kakrsen koli nacin vpliva tudi na vaso znamko?

Pri vseh partnerstvih - ne samo pri podkastu - zelo
skrbno spremljamo, kaj nasi partnerji pocnejo SirSe.
NaSa glavna prioriteta je vedno Mastercard kot bla-
govna znamka. Ce bi pri katerem koli sodelovanju oce-
nili, da aktivnosti partnerja niso vec v skladu z naSimi
vrednotami ali bi lahko Skodile percepciji znamke, bi
morali sodelovanje ustrezno prilagoditi ali zakljuciti.

»Marketing je pogosto
tudi interni ambasador
sprememb. Ko

govoris§ o prehodu v
brezgotovinsko druzbo, o
inkluzivnosti, o trajnosti,
to niso samo teme za
oglase, ampak za celotno
podjetje. Viasih je
naloga marketinga, da v
podjetju odpre neprijetno
vprasanje ali pokaZe na
problem, za katerega bi
bilo véasih laZje, ¢e bi ga
ignorirali,« meni Ale§
Petejan.

Hkrati pa Zivimo v svetu, kjer imajo ljudje razli¢na
mnenja in odzivi na kampanje so polarizirani. Nasa
naloga je, dato spremljamo, da se o tem odkrito pogo-
varjamo s partneriji in da na koncu, ¢e je treba, sprej-
memo odgovorno odlocCitev. Za zdaj menimo, da nam
Mastercard® podkast navdiha prinaSa ve¢ koristi kot
tvegan;j - predvsem v smislu kakovostnih vsebin in za-
nimivih sogovornikov.

Mastercard je bil ena od prvih

velikih globalnih znamk, ki je resno razvila zvoéno
znamcéenje - od Sesttonskega zvoénega logotipa
do glasbene identitete, ki se sli§i na milijardah
prodajnih mest. Kako se ta zvoéna znamka danes
konkretno slisi v Sloveniji in ali merite njen uéinek
na percepcijo znamke kot celote?

Multisenzoritno znamcenje je ena od najbolj pre-
poznavnih zapudéin Raje Rajamannarja. Leta 2018
smo razvili globalni sonicni logotip - Sest tonov, ki jih
danes marsikdo prepozna, Se preden se pojavi vizualni
logo. Za tem je ogromno raziskav: preverjali smo, kako
razlicne melodije vplivajo na ob&utke varnosti, zaupa-
nja, veselja.

Ta glashena identiteta se potem lokalno prilagaja;
imamo tudi slovensko razliCico, s katero delamo v
oglasih, vsebinskih formatih, dogodkih.

Najbolj zanimiv del pa je sonic na prodajnih mestih.
Ko placa$ s kartico ali telefonom, se na vedno ve¢ POS
terminalih pojavita na$ vizualni potrdilni znak in kra-
tek zvocni efekt - jingle, ki potrdi, da je placilo uspelo.
To je dodatni sloj znamCenja v trenutku, ko je uporab-
nik najbolj pozoren; ko se sprasuje, ali je bila transak-
cijaizvedena.

-
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To je posebej pomembno, ker vse manj vidimo fiziéno
kartico - placujemo z mobilnimi telefoni, pametnimi
urami in podobno. Zvoéna znamka nam pomaga, da
ostanemo prepoznavni in prisotni tudi takrat, ko je
kartica skrita v digitalni denarnici.

Tehnicno to seveda zahteva modernejSe POS termina-
le z zaslonom in zvo¢nikom, a razvoj gre v to smer. Za
nas je to le uporaba infrastrukture, ki se Ze tako poso-
dablja-mi pa ji dodajamo e zvo¢ni sloj.

—EKipa Marketing magazina se vsako
leto udelezi dogodkov v vili Mastercard v ¢asu
festivala Cannes Lions, kjer zelo nazorno pokazete
prevod multisenzoricne strategije v prakso - od
Michelinovih chefov do Mastercardovih disav. Tudi
v Sloveniji ste, kot ste Ze omenili, pred leti uvedli
kulinaricni projekt s kuharsko mojstrico Ano Ros.
Kako je prislo do ideje za ta projekt, kizdaj Ze nekaj
let navdusuje izbrane goste?

Kulinarika je ena od naSih kljuénih globalnih tock
strasti, passion points. Z Ano Ro§ sodelujemo Ze ved
kot deset let - Se iz mojih agencijskih ¢asov. Prvi pro-
skem rudniku, namenjena imetnikom premium kartic.
To je bil prvi pravi »priceless« trenutek z Ano - nekaj,
kar si tezko kupi$ z denarjem, lahko pa to dozivi§ z
Mastercardom.

Drugi projekt je bil food truck, s katerim smo pole-
ti obiskovali festivale in ljudem priblizevali malo bolj
sofisticirano uliCno hrano. To je bilo, Se preden so
Michelinove zvezdice prisle v Slovenijo, Ceprav je bila
Ana Ze takrat mednarodno prepoznana.

Po pandemiji smo iskali nagine, kako premium segmen-
tu ponuditi nekaj posebnega, a hkrati varnega in logi-
stitno izvedljivega. Tako je nastala ideja o seriji pop-up
vecerij, ki so danes eden nasih najmocnejsih B2B for-
matov. Prvo smo organizirali v Stari posti v Ljubljani, na-
slednjo v hotelu Antig, zadnja leta pa koncept povezuje-
mo s slovensko kulturo. Pred tremi leti je Ana v Narodni
galeriji izbrala osem umetniskih del in vsako prevedla v
en hod. Gostje so se najprej v vodenem ogledu seznanili
s temi deli, potem pa sedli za mizo in jedli »interpreta-
cijo« slike ali kiparskega dela. Leta 2024 smo v Centru
Rog kulinariko povezali z uporabno umetnostjo - kro-
Zniki so bili oblikovani v sodelovanju z oblikovalci, véa-
sihiz keramike, vCasih iz tekstila, v¢asih kot mali objekt.

Nato smo v letu 2025 $li $e korak dlje - v studiu Viba
film smo pripravili vecer, kjer je vsako od osmih jedi
navdihnil ikoni¢ni slovenski film. Pred vsakim hodom
gostje pogledajo kratek izsek filma, sliSijo glasho, za-

»Realnost je precej manj
glamurozna, kot si marsikdo
predstavlja. Na§ marketinski
proracun je v osnovi relativino
stabilen — odkar sem prevzel
Jfunkcijo, se ni bistveno
poveceval, po pandemiji se
Jje celo nekoliko zmanjsal.
Ce pogledamo sezname
najvecjih oglasevalcev po bruto
medijskih investicijah, nas
med sto najvecjimi sploh ni,«
o marketin§kem proracunu, s
katerim razpolaga Mastercard
B Slovenije, pove sogovornik.
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Cutijo atmosfero, potem pa na krozniku dobijo inter-
pretacijo - v¢asih zelo dobesedno, véasih popolnoma
abstraktno. To je resnino multisenzori¢na izkusnja:
okus, vonj, sluh, vid, ambient.

Za nas je to predvsem platforma za poslovne par-
tnerje. Veere namenimo bankam, ki povabijo svoje
kljucne stranke. Mi ponudimo koncept, produkcijo,
zgodbo, oni pa to izkoristijo za krepitev odnosov s svo-
jimi strankami. Vsako leto se zgodi enako: Se preden
se konca zadnji veCer, Ze dobivamo vpraanja, kdaj
bo dogodek naslednije leto in ali je mozno dobiti Se
kak3no dodatno mizo.

——Mastercard je - ne glede na razpoloZljivi
proracun, za katerega pravite, da ni tako visok,
kot bi lahko sklepali - verjetno eden od najbolj
zaZelenih naro¢nikov na nasem trgu. Ali ob vsej
tej zaZelenosti Cutite tudi pritisk s strani medijev
glede oglasevanja? Kateri kriteriji na koncu
odlocijo, kateri medij je res pravi za vase sporocilo
=-doseg, kontekst, format ali nekaj tretjega?

Res je, da je blagovna znamka Mastercard za medije
zanimiva - tudi zaradi projektov, ki jih delamo. Imamo
politiko odprtih vrat; z veseljem se sre€amo z razliéni-
mi medijskimi hiSami, posluSamo njihove predloge,
razmisljamo o partnerstvih. Zavedamo se, da smo kot
globalna znamka pomemben igralec v slovenskem
oglaSevalskem ekosistemu.

Na koncu pa moramo vse ideje presojati skozi trifiltre,
ki so strategija, ciljna skupina in seveda proracun. Pri
medijskem zakupu se mo¢no zanaSamo na na$o me-
dijsko agencijo. Do zdaj je bil to Media Publikum, s ka-
terim smo sodelovali preko Dentsuja, ki je bil $e do ne-
davno naSa globalna medijska agencija, z januarjem
pa na globalni ravni prehajamo na WPP-jevo medijsko
mrezo. Od medijske agencije pricakujemo, da pozna
nase cilje, naSe ciljne skupine in da zna pripraviti opti-
malen medijski splet.

Slovenija je v tem pogledu posebna. Televizija ima Se
vedno izjiemen doseg in vpliv, bistveno vecjega kot v
nekaterih vecjih evropskih drzavah, kjer je Ze skoraj
vse digitalno. Pri nas najveckrat uporabljamo kombi-
nacijo televizije, digitalnega oglasevanja, pojavnosti
na druzbenih omreZjih, zunanjega oglaSevanja in do-
godkov. V zadnjih letih se je delez digitalnega oglade-
vanja seveda povecal, a televizija ostaja pomemben
del medijskega spleta, predvsem pri vecjih kampa-
njah, kjer Zelimo hitro doseci Siroko populacijo.

Pri izbiri kanala cenimo tudi kontekst. Ce delamo kam-
panjo na temo inkluzije, je zelo pomembno, v kakSnem
okolju se sporoilo pojavi, kak3ne vsebine ga obkroZajo.
Zato v€asih zavrnemo kak3no - na prvi pogled - odliéno
medijsko priloZnost, e ocenimo, da kontekst ni pravi.

Koliko pa ste prisotni
na druzbenih omreZjih, kot je recimo TikTok, kjer
lahko mlade dosegate zelo ucinkovito? So mladi
sicer pomembna ciljna skupina za vas?

Mladi so za nas stratesko zelo pomembni. Ne samo ge-
neracija Z, mo¢no ze razmisljamo tudi o generaciji alfa
- otrocih, ki danes hodijo v osnovno $olo in bodo &ez
nekaj let prvi€ resno stopili v svet financ.

V Sloveniji trenutno vodimo lastne kanale na
Facebooku in Instagramu. Na TikToku smo prisotni
predvsem preko partnerstev - bodisi v kampanjah, ki
jih skupaj z nami vodijo banke, bodisi skozi sodelova-
njazvplivnezi. Globalno je Mastercard na TikToku pre-
cej aktiven, tako da imamo veliko znanja in vsebin, ki
jih lahko po potrebi lokaliziramo.

»Pri vseh partnerstvih — ne
samo pri podkastu — zelo
skrbno spremljamo, kaj nasi
partnerji pocnejo Sirse. NaSa
glavna prioriteta je vedno
Mastercard kot blagovna
znamka. Ce bi pri katerem
koli sodelovanju ocenili, da
aktivnosti partnerja niso vec
v skladu 7z nasimi vrednotami
ali bi lahko Skodile percepciji
znamke, bi morali sodelovanje
ustrezno prilagoditi ali
zakljuciti,« o partnerstvih
— tudi 7 nekdanjim
predsednikom republike —
pravi Ales Petejan.
)
Nase izhodisCe je, da ne Zelimo biti na doloCenem ka-
nalu samo zato, da lahko recemo, da smo tam. TikTok
zahteva zelo specifi¢en format in jezik, veliko ve¢ eks-
perimentiranja in hitre produkcije. Ce se odlogimo za
lasten kanal, moramo zagotoviti, da bo vsebina zares
relevantna, ne samo reciklirani TV-spot v vertikalnem
formatu.
Kar se mi zdi pri mladih najpomembnejSe, ni samo, kje
jih doseZemo, ampak kako z njimi govorimo o denarju.
Ce 7elimo, da razumejo digitalna placila, kreditne kar-
tice ali varnost na spletu, moramo o tem govoriti brez
moraliziranja, na konkreten, razumljiv nacin. Mladi so
v marsiem Ze bolj digitalni od nas - za mnoge med
njimi je gotovina eksotika -, a hkrati potrebujejo jasna
pojasnila, kaj se dogaja v ozadju.

Kako pa na vase poslovanje in s
tem tudi na marketinske aktivnosti vpliva umetna
inteligenca? Kaksni so trendi na tem podrocju?

Umetna inteligenca je trenutno eno od stratesko naj-
pomembnejSih podrocij v Mastercardu. In to ne samo
v marketingu, ampak v celotnem poslovnem modelu.
Ce omenim samo en trend: v zadnjem letu se izjemno
hitro razvijat.i. agentic commerce - nakupni proces, v
katerem tvoj digitalni agent namesto tebe poisCe po-
nudbe, jih primerja, izbere najboljSo, izvede placilo in
organizira dostavo.

To seslisi futuristicno, a v resnici smo zelo blizu temu, da
bo v marsikaterem segmentu - od letalskih kart do na-
ro¢nin-to postalo nekaj povsem obicajnega. Za nas kot
pla€ilno druzbo to pomeni, da moramo poskrbeti, da bo
placljivi del procesa varen, hiter in neviden, hkrati pa,
dabomo relevantni partnerji tem agentom - bodisi so to
glasovni asistenti, aplikacije ali nekaj tretjega.

Na marketindki strani uporabljamo Ul predvsem kot
orodje in ne kot nadomestek za ljudi. Razvijamo notra-
nje »agente«, ki pomagajo pri analizi rezultatov kam-
panj, pri segmentaciji, pri prvih osnutkih besedil ali
vizualov, pri pripravi poro€il. V zadnjem Casu imamo
v regiji veliko izobraZevanj na to temo - kako Ul upo-
rabljati odgovorno, kako preverjati rezultate, kako se
izogniti pristranskosti.

Privsem tem je kljuéno, da ostanemo zvesti eni osnov-
ni stvari: zagotavljanju varnosti in vzpostavljanju za-
upanja. Na$ posel je, da ljudem zagotavljamo, da bo
njihov denar varen, ne glede na to, ali placujejo v tr-
govini, na spletu ali preko nekega agenta. Zato v¢a-
sih raje premagamo skusnjavo hitrega »go live, Ce
menimo, da $e nimamo odgovorov na vsa varnostna
vprasanja.

i)
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Kaksne projekte pa nacrtujete
Za leto 2026? Kaj si slovenska oglasevalska scena
Se lahko obeta od vas?

Naj se najprej ustavim v bliznji prihodnosti: v nasled-
njih letih Zelimo dostojno zaokroZiti projekt »Kretenj«
in »Gest vkljuCenosti«. To ne pomeni, da bomo kam-
panjo preprosto ugasnili in §li naprej, ampak da bomo
poskrbeli, da bodo slovar, uilnice, programi opisme-
njevanja in partnerstva Ziveli naprej - morda v nekoli-
ko manj medijsko odmevni, a zelo konkretni obliki.

Planica bo ostala na$ kljuéni Sportni projekt, tako z vi-
dika sponzorstva kot B2B dogodka Mastercard Talks,
kamor vsako leto pripeljemo zanimive sogovornike.
Letos bo na$ gost nekdanji dirka¢ formule 1 David
Coulthard, kar lepo nadaljuje linijo motivacijskih go-
vorcev iz preteklosti.

Kar zadeva »naslednjo veliko stvar«, pa iskreno priz-
nam, da si s tem ne Zelimo delati prevelikega pritiska.
Standard smo si s »SharePlanica« in »Kretnjami« pos-
tavili Ze zelo visoko. Ce bomo vsako leto poskusali na
silo prekaSati prejSnja leta, bomo hitro zaCeli delati
projekte, ki so sicer glasni, a nimajo prave substance.

Zato raje re¢em takole: po svetu hodimo z odprtimi
ofmi. S partnerji, agencijami, nevladnimi organiza-
cijami in bankami spremljamo, kje se pojavljajo novi
problemi ali priloZnosti, kjer smo lahko relevantni. Ko
se bo pojavila prava tema - takSna, ki bo dovolj velika,
dovolj pomembna in dovolj povezana z nasim poslom
-, jo bomo zagrabili. Morda bo to projekt za leto 2026,
morda za leto 2027. Pristvareh, ki resni¢no spreminja-
jo navade, je bolje, da si vzames ¢as.

—Za konec $e malce bolj osebno vprasanje.
Znano je, da imate radi potovanja. Vam tudi sluzba
omogoca, da odkrivate svet z druge perspektive?
Kateri kraji so vas sicer do zdaj najholj navdusili?

Sluzbeno se zadnja leta najveC vozimo po regiji -
Budimpesta, Zagreb, ob¢asno kak$na evropska kon-
ferenca. Veliko globalnih sre€anj se je po pandemiji
preselilo v digitalno okolje, kar je po eni strani Skoda,
po drugi pa tudi precej bolj trajnostno.

Zasebno pa so potovanja ena od nasih druZinskih
strasti. PoskuSamo si vsaj dvakrat na leto privosciti
obisk kraja, ki ga Se nismo videli-ni nujno, da je dalec,
pomembno je, da je drugaéen. Ce pa bi 7e moral izbra-
ti dve destinaciji, ki sta name naredili najvegji vtis, bi
izpostavil Japonsko in Galapagos.

Na vrhu naSe »bucket liste« je trenutno Antarktika.

PuSCam si jo za praznovanje petdesetega rojstnega
dneva (smeh).
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Podeljena je bila tudi posebna nagrada - Petrolova
nagrada za Neustavljive Effie zaCetnike, namenjena
novim in povratnim prijaviteljem, ki so pokazali izje-
mno iniciativo in zmoZnost dokazovanja marketindke
uCinkovitosti. Prejela jo je kampanja »NajveCja sreCa
je tista, ki jo prinesejo ljudje« oglaevalca Loterija
Slovenije v sodelovanju z agencijo Shift.

Ze tretjic v zgodovini slovenske tekme za nagrade
Effie je svojega zmagovalca razglasila tudi Student-
ska Zirija Effie, ki je nagradila kampanjo »Vrnitev k
dobri strani kruha« oglaSevalca Atlantic Grupa in
agencije Luna \TBWA. Zirija je podelila $e tri zlate,
dve srebrni in Sest bronastih nagrad Effie za marke-
tinsko uéinkvitost.

Clovenia

Spela Zorz, predsednica
Effie Slovenija 2025,

in Rinalda Klemendic,
strokovna direktorica
Effie Slovenija 2025,

na podelitvi nagrad
Effie na Ljubljanskem
gradu.
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9. decembra 2025 so na zakljucni slovesnosti Effie Slovenija
2025 na podlagi tock iz prejetih nagrad podelili priznanja
najbolj ucinkovitemu oglasevalcu, agenciji in znamki — to so
druzba Atlantic Grupa, agencija Luna \TBWA in Mastercard.

EFFIE RASTE ...

Spela ZorZ, predsednica Effie Slovenija 2025, je po
podelitvi dejala, da Effie raste, se razvija ter pridobiva
na moci. »V Effie verjamem predvsem zato, ker dodaja
konkretno vrednost temu, kar delamo - dodaja vred-
nost marketingu in vsem njegovim P-jem, s prav po-
sebnim poudarkom na promociji oz. komunikaciji,«
pravi. Rinalda Klemencic, strokovna direktorica
Effie Slovenija 2025, zadovoljno dodaja, da se je letos
Stevilo prijav povecalo za 33 odstotkov, deleZ storitve-
nihin B2B projektov pa je narasel na 65 odstotkov.

Ocenjevanje prijavijenih kampanj je potekalo pod
vodstvom predsednice Zirije Mojce Av$ic, izvrSne
direktorice marketinga in prodaje v Petrolu, ki meni,
da Effie Slovenija 2025 ponovno dokazuje, da mar-
keting svojo vlogo v podijetjih krepi takrat, ko skozi
projekte jasno pokazemo dodano vrednost in merljive
ucinke. »Effie ni le tekmovanje, temve€ proces ucenja
in strokovne rasti. Prav zato si moramo kot stroka pri-
zadevati, da marketing ostaja prepoznan kot pomem-
ben ustvarjalec dodane vrednosti v podjetjih,« pravi.

PREJEMNIKI ZLATIH, SREBRNIH IN
BRONASTIH EFFIE NAGRAD PA SO ...

Zlate nagrade za Effie Slovenija 2025 so prejeli:

«v kategoriji korporativni ugled in trajnostna ucinko-
vitost; »Prispevaj kretnjo« (ogladevalca: Mastercard
Slovenija in Zveza drudtev gluhih in naglusnih
Slovenije, agencija: Povem);

»v kategoriji dolgorocna ucinkovitost in uspesnost:
»Vrnitev k dobri strani kruha« (oglaSevalec: Atlantic
Grupa, agencija: Luna \TBWA);

+v kategoriji dolgorocna ucinkovitost in uspesnost:
»Zivljenje je polno priloznosti« (oglaSevalec: NLB,
agenciji: Publicis Groupe Slovenia in Internavti).

Srebrne nagrade za Effie Slovenija 2025 so prejeli:

«v kategoriji umetna inteligenca: »Tako dobra, da

lahko napove prihodnost« (oglaSevalec: Atlantic

Grupa, agencija: Agencija 101);



Ales Petejan, direktor marketinga druzbe
Mastercard za Slovenijo, in Vanja Kmet
ZiZmond, direktorica agencije Povem,
ob prejemu zlate nagrade za kampanjo
»Prispevaj kretnjo«.

»v kategoriji dolgorocna ucinkovitost in uspesnost:
»Poskrbite za svojo prebavo, poskrbite zase« (oglase-
valec: Atlantic Grupa, agencija: Luna \TBWA).

Bronaste nagrade za Effie Slovenija 2025 so prejeli:

«v kategoriji izdelki - pijaca: »Sem voda in nisem
voda« (ogladevalec: Atlantic Grupa, agencija: Luna \
TBWA);

ov kategoriji storitve - finance in zavarovalnistvo:
»Zdruzitvena kampanja OTP banke« (oglaSevalec:
OTP banka, agencija: Pristop);

« v kategoriji storitve - telekomunikacije in IT: Wedno
na boljde« (oglasevalec: Telekom Slovenije, agencija:
Pristop);

«v kategoriji korporativni ugled in trajnostna ucinko-
vitost: »Neustavljivi Ze 80 let« (oglaSevalec: Petrol,
agenciji: Pristop in Pristop Media);

»v kategoriji odziv na obstanek: »Wedno na boljSe«
(oglaSevalec: Telekom Slovenije, agencija: Pristop);

« v kategoriji 0dziv na obstanek: »Polovitka za vedno«
(oglaSevalec: A1 Slovenija, agencija: Shift).

»GESTE VKLJUGENOSTI« NA
PRESECISCU DVEH SVETOV

Kampanja »Geste vkljucenosti« z vseslovensko inicia-
tivo »Prispevaj kretnjo« je ena od treh prejemnic zlate
nagrade za Effie Slovenija 2025. V druzbi Mastercard
pravijo, da gre za kampanjo, ki je nastala na prese-
¢iSCu dveh svetov, ki se v vsakdanjem Zivljenju redko
sre¢ata - gluhih in sliSece vecine, zasnovali pa so jo
v sodelovanju z Zvezo drustev gluhih in naglusnih
Slovenije (ZDGNS) in agencijo Povem.

»VWpogled v ciljno skupino se je pomembno povezal s
samim bistvom blagovne znamke Mastercard, saj je
razkril izzive financne pismenosti marginalne skupi-
ne, obenem pa naslovil inkluzivnost kot naso temelj-
no vrednoto. Kampanja je v srediSCe pozornosti pos-
tavila obCutek za so¢loveka. Z majhnimi gestami, kijih
lahko naredi vsak, smo za vedno spremenili svet glu-

Manja GradiSek, vodja trZnega
komuniciranja in odnosov
z javnostmi v NLB, in Toni

Tomasek, glavni kreativni direktor
in direktor Publicis Groupe
Slovenija, sta se razveselila zlate
nagrade za kampanjo »Zivljenje
Jje polno priloZnosti«.

hih. UCinkovitost kampanije se tako odraza v trajnih |
spremembah, ki jih puS€amo za seboj,« je ob prejemu
nagrade povedal Ales Petejan, direktor marketin-
ga druzbe Mastercard za Slovenijo.

Vanja Kmet ZiZmond, direktorica agenci-
je Povem, dodaja: »Geste vkljuéenosti z iniciativo
Prispevaj kretnjo je izjemno segmentirana in ciljno
usmerjena kampanja, ki je od vsega zadetka zahtevala
premi8ljeno zasnovane korake ter tesno sodelovanja s
ciljnimi skupinami. Rezultati niso imeli le odli¢nih po-
slovnih in marketinskih u¢inkov, temve¢ so izzvali res-
nicne spremembe v razumevanju, vedenju in javnem
diskurzu. Odpirali smo prostor irSega druzbenega di-
alogain posledi¢no pomagali soustvarjati dolgoroéne
spremembe v razumevanju vkljucenosti.«

LUNA \TBWA TRETJIC
NAJUCINKOVITEJSA AGENCUIA, ZLATO
S0 LETOS OSVOJILI Z ARGETO

Agencija Luna \TBWA je naziv najuéinkovitejSe agen-
cije v Sloveniji letos osvojila Ze tretjic, z zlatim effiejem
pa je bila letos nagrajena njihova kampanja za bla-
govno znamko Argeta »Vrnitev k dobri strani kruha.
Argetina rast, prodaja in trzni deleZ so po pandemiji
nenadoma zaceli upadati, konkurenti pa so kategorijo
potisnili v cenovni boj. »Zato je Argeta aktivirala moc
svoje blagovne znamke z resnico, da je Dobra stran
kruha in da brez kruha ne bi postala vse, kar je,« raz-
lagajo ustvarjalci kampanje. Dodajajo, da se je Argeta
s kampanjo »Oda pekom« zahvalila vsem, ki pecejo
kruh. Z »Vrnitvijo k dobri strani kruha« in s konsisten-
tno krepitvijo vloge na podro¢ju kruha pa je Argeta
dosegla »trajno diferenciacijo, ve¢jo odpornost na ce-
novne pritiske in stabilno rast.«

»UCinkovitost kampanj za Argeto in Donat temelji na
zelo preprostem, a v nasi industriji (na Zalost) pogos-
to spregledanem principu. In to je, da moramo jasno
strategijo vedno postaviti pred kreativnost,« so razlo-
Zili priagenciji Luna \TBWA. Dodajajo, da je kreativno-
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st nedvomno iziemno pomembna, vendar pravo mo¢
pokaze Sele, ko sluzi jasni in dolgoroCni usmeritvi bla-
govne znamke.

Pri obeh nagrajenih blagovnih znamkah so zato v
prvem koraku vzpostavili dolgorocni strateski platfor-
mi ter z njima dolocili smer komunikacije, viogo bla-
govne znamke in kljucne premike, ki so jih Zeleli doseci.
»Argeta je na ta nacin ponovno vzpostavila jasno dife-
renciacijo v kategoriji, ki je vse bolj 'tonila' v takticnih
prijemih in cenovni obCutljivosti potrodnikov. Donat pa
je s strateSko konsistentnostjo prerasel okvire funkcio-
nalnega izdelka ter se uveljavil kot relevantna reSitev za
vsakodnevno dobro pocutje. In to na visoko konkurenc-
prav v tem kljug; ko strateSka usmeritev postavi trdne
temelje, kreativne resitve ne postanejo le kratkoroCno
izstopajoCe, temve€ dolgorocno uinkovite.

PRVI ZLATI EFFIE V BANCNI
INDUSTRIJI PO KAR 23 LETIH

Tretjo zlato nagrado Effie je prejela kampanja »Zivljenje
je polno priloZnosti«, ki so jo za NLB zasnovali v agen-
cijah Publicis Groupe Slovenia in Internavti. »Ta nagra-
da je posledica vecletnega strateskega in doslednega
upravljanja blagovne znamke, s katerim so dokazali
dolgoroéno uginkovitost in uspesnost,« pravijo v NLB.

»Zati Effie je potrditev, da marketing v NLB ni le komu-
nikacijska funkcija, ampak eden od temeljev konku-
rencne prednosti NLB v Slovenijiin v regiji-in nato smo
lahko ponosni tako v ekipi kot naSi partnerji znotraj in
zunaj banke,« poudarja Andrej Krajner, direktor
blagovne znamke in komuniciranja v NLB Skupini.

»Zlati Effie za dolgorocno ucinkovitost in uspesnost je
predvsem priznanje moci dobro zasnovane komunikacij-
ske platforme,« je ob prejemu nagrade povedala Maja
Michieli, direktorica strateSkega planiranja v Publicis
Groupe Slovenija. »Platforma Zivijenjeje polno priloznos-
ti je v teh letih postala hrbtenica znamke - stratesko za-
snovan, analititno voden in dosledno izveden sistem, ki
jeomogoCil prehod NLBizstagnacije v rast v ¢asu paradi-
gme negotovosti in zadrZanosti publike,« meni.

Nagrade so se razveselili tudi v agenciji Internavti,
ki z NLB sodeluje Ze od leta 2017. »Od takrat, ko se
je komunikacijska ekipa NLB pod vodstvom Andreja
Krajnerja podala na pot redefiniranja blagovne znam-
ke NLB, jasne doloCitve njenih atributov in KPI-jev
za vsako naslednje obdobje, pa do danes, je v poslu
dolga doba. Ponosna in hvalezna sem, da smo skozi
vsa ta leta komunikacijski partner NLB in da smo imeli
priloznost sodelovati pri mnogih komunikacijsko pre-
lomnih korakih za znamko. Tudi takSnih, ki so jo v
osmih letih pripeljali na sam vrh uspe$nih slovenskih
blagovnih znamk in k zlati Effie nagradi,« pa je nagra-
do komentirala direktorica Ur§a Pucko.

Mojca Praznik Matic,
direktorica projektov v
agenciji Luna \TBWA,

in Mojca Pesendorfer iz
Atlantic Grupe, najbolj
ucinkovitega oglasevalca.
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EPICA 2025: MASTERCARD
SLOVENIJA DRUGO LETOz:===.
ZAPORED MED NAJBOLJSIMI

Na oglasevalskem tekmovanju, na katerem kreativna dela
ocenjujejo novinarji in uredniki marketinskih publikacij,

so druzbi Mastercard Slovenija in agenciji Povem za
kampanjo »Geste vkljucenosti« podelili kar dve nagradi,
srebrno in bronasto. Spomnimo, druZba je lansko leto
prejela bronasto nagrado skupaj z agencijo McCann
Ljubljana za projekt »Share Planica«, predlani in leto pred
tem pa med finalisti in zmagovalci Slovencev ni bilo.

Ziriranje letosnje izvedbe tekmovanja Epica Awards se
je. kot veleva tradicija, zaCelo Ze junija v okviru festi-
vala Cannes Lions. Prav tam organizatorji Epice vsako
leto predstavijo kljune novosti in poudarke tekmova-
nja, ki Ze 38 let ostaja edinstveno predvsem zato, ker
prijavijena dela ocenjujejo izkljuéno novinarji in ure-
dniki marketindkih medijev - med njimi tudi predstav-
niki Marketing magazina -, v zadnjih treh letih pa se
nam je pri presoji pridruzila e umetna inteligenca.

»Uporaba umetne inteligence je pomembno prispevala
kvedji objektivnostiinzmanjSala tveganje, da bi ocenje-
vali podporne materiale namesto osrednjih idej,« stana
Azurni obali poudarila uredniski direktor Epica Awards
Mark Tungate in operativni direktor tekmovanja
Nicolas Huvé. Ob tem sta izpostavila posebno tezo
zdruZenih mnenj neodvisnih urednikov in novinarjev:
»Zaradi Zirije, sestavljene iz medijskih strokovnjakov,
imajo nagrajeni projekti praviloma tudi mocno medij-

Kampanja »No Project Without Dramax, ki jo je za HORNBACH
zasnovala agencija HeimatTBWA), je prejela Sest nagrad. Projekt
povelicuje fizi¢no delo, trud in napor DIY-projektov. V ospredju ni humor,
temvec resnobna, skoraj teatralna obravnava ustvarjalnega procesa, pri
cemer je bila celotna produkcija izvedena brez digitalnih bliZnjic.
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Charlotte Franceries, globalna vodja poslovanja pri McCann za L’Oréal in

Ferrero ter predsednica agencije McCann Paris: »Projekt 'The Final Copy of
Ilon Specht' je bil prepoznan kot vsebinsko mocna in relevantna PR-platforma za
L’Oréal Paris, ki presega oglasevanje in znamko umesca v §irsi kulturni kontekst.«
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sko podporo, kar tekmovanje Epica Awards lo&i od dru-
gih tekmovanj, kot so Cannes Lions, LIA, Clio Awards,
Effie Awards, D&AD in The One Show.«

Kategorije so letos v primerjavi z lanskim letom veci-
noma ostale nespremenjene (oblikovanje, digitalno
okolje, tehnoloSke resitve in produkcijska odlicnost),
hkrati pa so uvedli nekaj novih sklopov, med drugim
kampanije s slavnimi osebami, prazniéne kampanje
ter politiCne oziroma lobisticne kampanje. Na poslov-
nem kosilu v Cannesu sta Tungate in Huvé razkrila tudi
predsednico letosnje Zirije Claire Bridges, ustano-
viteljico svetovalne agencije Now Go Create, avtorico
in voditeljico podkasta ter nekdanjo Zirantko festivala
Cannes Lions. Ob imenovanju je Bridges poudarila, da
novinarji znajo prepoznati projekte z izrazitim kultur-
nim in medijskim odmevom: »Znajo presoditi, ali delo
pripoveduje prepricljivo zgodbo in ali presega okvire
oglaSevalske industrije. K ocenjevanju pristopajo Sirse
in pogosto bolj objektivno, saj jih manj obremenjujejo
notranje politike, rivalstva ali trenutni trendi.« Danes
Bridges svetuje in izobrazuje na podro€ju razvoja kre-
ativnosti, med njenimi narocniki pa so Netflix, Disney,
Pret AManger in ZdruZeni narodi.

V Cannesu sta predstavnika Epice razkrila tudi po-
drobnosti  letoSnje  komunikacijske kampanje.
Kreativno zasnovo je pripravila agencija Havas Paris,
ki se je poigrala z idejo »skritih« Zirantov, posamezni-
kov, ki bi Zeleli sodelovati pri ocenjevaniju, a kot zapos-
leni v agencijah ali podjetjih do tega nimajo dostopa.
V kampanji si zato nadenejo maske, narisane brke ali
velika soncna ocala, da bi zakrili svojo identiteto, a jih
Epica seveda vedno razkrinka. Med njimi so sodelova-
li tudi sam John Hegarty, soustanovitelj in krea-
tivni direktor platforme The Business of Creativity,
Vicki Maguire, direktorica prodaje v agenciji
Havas London, in Marco Venturelli, direktor in
kreativni direktor pri Publicis Conseilu. »Ce niste no-
vinar, v Zirijo Epica Awards preprosto ne morete priti.
To pa nekaterih kreativcev vseeno ne ustavi, da tega
ne bi poskusali,« sporocajo organizatorji tekmovanja.
Objektivnost Zirije dodatno utrjuje pravilo, da ¢lani ne
smejo glasovati za projekte iz svoje drZave. Letos sem
se ocenjevanju del Ze tretje leto zapored pridruzila tudi
sama, takrat 3e vvlogi novinarke Marketing magazina.

ZMAGOVITI MASTERCARD
SLOVENIJA DRUGIC IN DVOINO

V oZji izbor se je letos uvrstilo 458 del, najveC iz
Kanade (138), sledita ji Neméija (120) in Francija
(101). Mastercard Slovenija je sodelovala z dvema
projektoma in se potegovala za tri nagrade, skupno pa
so bili na tekmovanje prijavljeni Stirje slovenski pro-
jekti. V ozji izbor sta se uvrstili kampanja »Geste vklju-
Cenosti«, ki jo je Mastercard Slovenija v sodelovanju z
agencijo Povem prijavil v dveh kategorijah, ter projekt



Ales Petejan,
direktor marketinga
pri Mastercard
Slovenija: »To
priznanje razumem
predvsem kot
potrditey pravilne
strateSke usmeritve
in kakovostne
izvedbe. Kampanja
Geste vkljucenosti
Jje od zacetka
temeljila na
Jjasnem cilju,
mocnem uvidu

in odgovornem
razumevanju vloge
blagovne znamke v
druZbi.«

»Neustavljivi v Planicic, ki so ga ustvarili v sodelova-
nju z agencijo McCann Ljubljana. Med finaliste lahko
priStejemo tudi kampanjo »Al: Affordable Ideals, ki jo
je za kazahstansko banko Forte Bank zasnoval sloven-
ski studio Digital Da Vincis.

Za pobudo »Geste vkljuCenosti« sta si Mastercard
Slovenija in agencija Povem v kategoriji finanéne sto-
ritve prisluZila srebrno, v kategoriji javni interes - druz-
beni aktivizem pa bronasto nagrado. Ales Petejan,
direktor marketinga pri Mastercard Slovenija, je za MM
izjavil: »To priznanje razumem predvsem kot potrditev
pravilne strateSke usmeritve in kakovostne izvedbe.
Kampanja 'Geste vkljucenosti' je od zaCetka temeljila na
jasnem cilju, moénem uvidu in odgovornem razumeva-
nju vioge blagovne znamke v druzbi. Dejstvo, da je bila
prepoznana s strani novinarjev in urednikov, dodatno
potrjuje, da smo projekt zasnovali in izpeljali premislje-
no ter dosledno. Za nami je leto, v katerem smo z ekipo
agencije Povem in v tesnem sodelovanju z Zvezo dru-
Stev gluhihin naglusnih Slovenije ter partnerji dokazali,
da lahko s pravo vizijo, jasnimi odlocitvami in uinkovi-
tim sodelovanjem dostavimo projekte z resnicnim uin-
kom. Pri Mastercard bomo tudi v prihodnje osredoto-
¢eni na projekte, ki so stratesko premisljeni, relevantni
za skupnost in izvedeni z visoko stopnjo odgovornosti.
Praksa je pokazala, da to v praksi tudi zmoremo.«

Romana Miklav?, starejSa PR svetovalka v agen-
ciji Povem, pa je dodala: »Nagrada Epica pomeni ve-
liko. Se posebej zato, ker je kampanja ‘Geste vkljuce-
nosti' nagovorila tiste, ki v nai industriji vsakodnevno
presojajo ideje skozi prizmo relevantnosti, kakovosti
in dolgorocnega vpliva. Predstavlja jasno potrditey,
da smo s premisljeno idejo, mo¢nim uvidom in odgo-
vornim pristopom do znamke ustvarili kampanjo, ki
presega klasicne komunikacijske okvire ter ima resni-
¢en druzbeni pomen. Preteklo leto potrjuje, da lahko z
jasno vizijo, pogumom in pravimi partnerstvi ustvarja-
mo projekte z dolgorocnim ucinkom.«

Tudi kampanja slovenskega studia Digital Da Vincis za
kazahstansko banko Forte Bank »Al: Affordable Ideal«
je prejela srebrno nagrado, in'sicer v kategoriji A/ Craft.

Iz regije je med zmagovalci §e bosanski projekt »Cas
je, da se ustavimos, ki so ga za trgovsko verigo Bingo
Grup zasnovali v agenciji Via Media. Temu so dodeli-
li srebrno nagrado. Kampanja je sicer nedavno slavi-
la tudi na konferenci medijskih trendov SEMPL, kjer je
dobila glavno nagrado, veliki sempler, na evropskem
festivalu kreativnosti Eurobest pa je dobila bronasti
nagradi v dveh kategorijah.

PO LETIH NEMSKE PREVLADE SE
JENA VRH POVZPELA KANADA

Organizatorji so letos skupno podelili 302 nagra-
di, kar je opazno manj kot lani, ko jih je bilo 350.
NajuspesnejSa drzava je bila Kanada, ki je osvojila 51
nagrad, med njimi kar Sest velikih nagrad, 17 zlatih,
15 srebrnih in 13 bronastih odlicij. Kanadski uspeh
ni posledica ene same »super kampanije, ocitno gre
za sistematicno produkcijo dobrih idej, ki so dovolj
mocne, da so prepricale Zirije in pustile pe€at na vseh
ravneh ocenjevanja-od bronaste do velike.

Na drugem mestu ji je sledila Nemija, ki je v preteklih
letih pogosto zasedala sam vrh lestvice. Lani so nemske
agencije skupaj prejele okoli 100 nagrad, letos paje bilo
nagrajenih »le« 42 projektov, in sicer z dvema velikima
nagradama, 14 zlatimi, 15 srebrnimiin 11 bronastimi.

V peterico najuspesnejSih drzav so se uvrstile Se
Francija, Norveska in ZdruZeni arabski emirati; slednji
se vse bolj utrjujejo kot eden od najhitreje rastocih
trgov v kreativni industriji. Ta podatek mi je kot nekaj-
letni Zirantki tekmovanja Se posebej zanimiv, sajso vrh
lestvic doslej praviloma zasedale Neméija, Kanada,
Velika Britanija, Francija in ZDA. Letosnji razrez tako
nakazuje opazne premike v globalni oglaSevalski kra-
jini in vedno vecjo razprSenost kreativne odli¢nosti.
Ceprav se dr7ave v kampanjah razlikujejo po slogu in
pristopu, imajo nagrajena dela vidno rdeco nit; to so
manj lovljenja (instant) pozornosti, zrelost komunika-
cije, premik od tipicnega oglaSevanja k reSevanju res-
ni¢nih problemov znamk in druzbe.

OGLASEVANJE POSTAJA
KULTURNI KOMENTATOR

Med najbolj (najveckrat) nagrajevanimi kampanjami
letoSnjega festivala so trije projekti, ki jih povezuje pre-
seganje klasicne ogladevalske logike in Zelja po tem,
da se zasidrajo Sire in globlje - v kulturo, industrijo in
druzbo. Najve¢ nagrad, skupaj Sest, je prejela kampa-
nja »The Final Copy of llon Spechtx, ki jo je za L'Oréal
Paris ustvarila agencija McCann Paris. Gre za dokumen-
tarni film o lloni Specht, avtorici legendarnega slogana
»Because I'm Worth It«, ki je pred vec kot petdesetimi
leti na novo dolocil komunikacijo lepotne industrije in
pomen samopodobe Zensk. Kampanja ni bila nagraje-
na zgolj zaradi emocionalne moci in pripovedne dovr-
Senosti, temved tudi zato, ker je blagovno znamko pos-
tavila v vlogo kustosa lastne zgodovine in kulturnega
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vpliva. Film deluje kot vsebinski most med oglaSeva-
njem, feminizmom in kreativno dedisino. Charlotte
Franceries, globalna vodja poslovanja pri McCann
za L'Oréal in Ferrero ter predsednica agencije McCann
Paris, je ob tem povedala: »Prejeti veliko nagrado za od-
nose z javnostmi pred Zirijo novinarjev je iziemna Cast.
Ponosni smo, da je bil projekt prepoznan kot relevantna
invsebinsko mo¢na PR-platforma za L'Oréal Paris.«

Prav tako Sest nagrad je osvojila kampanja »No
Project Without Dramac, ki jo je za HORNBACH zasno-
vala agencija HeimatTBWA\. Projekt nadaljuje Ze
zelo znano komunikacijo znamke, ki povelicuje fizi¢-
no delo, trud in napor, a tokrat na piedestal posta-
vi operno dramatizacijo DIY-projektov. V ospredju ni
bil humor, temveC resnobna, skoraj teatralna obrav-
nava ustvarjalnega procesa, pri ¢emer je bila celot-
na produkcija izvedena brez digitalnih bliZnjic. Prav
ta poudarek na obrti, materialnosti in ro€nem delu je
kampanjo postavil v ¢isti kontrast sodobnih kampanj
z umetno inteligenco in ocitno preprical tudi Zirijo.
Guido Heffels, soustanovitelj in glavni kreativni
direktor agencije, je povedal: »Ta film je nastal od za-
Cetka do konca z golimi rokami, strastjo in najboljSimi
materiali. To je HORNBACH v svoji najCiste;Si obliki.«

Tik za njima se je s petimi nagradami uvrstila kampa-
nja Bubbles, ki sta jo za Deutsche Telekom ustvarili
agenciji MUW Saatchi & Saatchi Bratislava in Saatchi
& Saatchi Disseldorf. Custvena prazniéna zgodba
0 dveh deklicah iz razli¢nih druzbenih in ideoloSkih
okolij naslavlja temo informacijskih in druzbenih me-
hurckov, v katerih Zzivimo. Kampanja je izstopala pred-
vsem po avtenticni kemiji med protagonistkama, za-
radi Cesar sporocilo deluje iskreno in nevsiljivo. Prav
ta Cloveska nota je projektu prinesla tudi priznanja v
kategorijah za obrtnisko odlicnost.

Skupni imenovalec vseh treh kampanj je jasen: Zirije
s0 letos nagrajevale projekte, ki so stavili na dolgorog-
no relevantnost ideje.
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Organizatorji tekmovanja: »Ce niste
novinar, v Zirijo Epica Awards preprosto
ne morete priti. Pray ta omejitev pa
tekmovanju daje posebno tezo, saj
zagotavlja neodvisno in Sirse, medijsko
utemeljeno presojanje idej, ki presega
notranjo logiko oglaSevalske industrije.«
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24, SEMPL: MALE
PODROBNOSTI,
VELIKE PRILOZNOSTI

Na letosnji mednarodni konferenci medijskih trendov SEMPL,
ki jo je konec novembra v PortoroZu pod okriljem Media Poola
Ze drugo leto zapored organizirala agencija Paideia Events,
se je vec kot 40 govorcev vsak s svojega vidika posvetilo
tokratni rdeci niti — da se priloZnosti skrivajo v podrobnostih.

Najvecja novost letoSnjega SEMPL-a so bili kar trije
odri, na katerih so se hkrati odvijala predavanja in de-
lavnice. Glavni oder je bil posveCen navdihovanju, na
odru Media Pulse Hub so vsodelovanju z I1AB Slovenija
odkrivali aktualna dogajanja v digitalni medijski kraji-
ni, oder Mind Space pa je povezal um, duh in telo.

Med najbolj zvezdniskimi govorci je bil zagotovo
Damon Baker, slavni britanski fotograf, ki svojo kari-
erogradivZDAinjeznan po svoji odkritosti-in vvsej svoji
ranljivosti se je predstavil tudi udelezencem SEMPL-a. Na
odru navdiha ni govoril o zvezdnikih, ki jih fotografira,
temveg predvsem o bolecini, dvomih in pogumu, ki so ga
izoblikovali kot ¢loveka in umetnika. Ze pri sedemnajstih
letih je namre¢ zapustil dom in odSel v New York. Sam,
brez formalne izobrazbe, iz delavske britanske druzine in
- kot pravi-»malo Eudenc, ker se v svetu, v katerega smo
wpotisnjeni«, nikoli ni znal zares znajti. Ameriko opisuje
kot izhod v sili, a tudi kot prostor, ki mu je ponudil priloz-
nost, da verjame v svojo umetnost zvso silo.

V nekaj letih je podpisal pogodbo z eno od vodilnih sve-
tovnih management agencij in zacel fotografirati slav-
ne osebnosti, ki jih pozna ves svet, kot so Celine Dion,
Taylor Swift, Damiano David, Sydney Sweeney in Nicole
Kidman. A sam trdi, da ga zvezdniski status njegovih
portretirancev ne zanima. Pred objektivom ga zanimajo
ljudje -z vsemi svojimi strahovi, utrujenostjo in drobni-
mi razpokami v samozavesti. Kot je povedal, je igralka
Juliette Binoche o njem rekla, da je imela obCutek, kot
dajoresni¢no Zeli spoznati, zato se sploh ni pocutila, kot
da je pred fotoaparatom. Prav ta pristop - Custvena in-
teligenca, pozorno poslusanje in iskreno zanimanje - je
razlog, da se njegovi portretiranci pred njim razorozijo.

GRNO-BELI SVET, KI ODSTRANI SUM

Bakerjeve fotografije so prepoznavne na prvi pogled:
visoki kontrasti, dramatina svetloba in &rno-bela

Barve ga, kot je zaupal obCinstvu SEMPL-a, preve¢

paleta, v kateri se koza spremeni v zemljevid Gustev. I

stimulirajo. Crno-bela fotografija mu omogoca, da "

ing Ll'.'IH'rq., »odstrani vse odvetne informacije«.
e
'I""EH. or Dridﬁ?' Katarina Ferk,
"jﬁh Progressiy, starejsa tekstopiska
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in §i 2 v Futuri DDB,
b je poudarila, da
generacija Z ne
prenasa blefiranja in

' je pray alergicna na
= razlicna zavajanja, od
zelenega do roZnatega.

Baker je iziemno aktiven tudi na druzbenih omreZjih,
kjer z ve€ sto tisoC sledilci deli osebne misli, boje z od-
visnostjo in obdobji tesnobe ter depresije. Ne zanima
ga skrbno nadzorovana zasebnost, saj pravi, dajetav
danasnjem Casu precenjena.

Sebe ne vidi kot vzornika, temvec kot umetnika, ki je
pogosto »najbolj ranjen in zmeden ¢lovek v prostorus.
Njegova iskrenost v objavah o duSevnem zdravju de-
luje kot protiutez perfekcionisticni estetiki druzbenih
omreZzij in je eden od razlogov, da se mlaje ob¢instvo
prepozna v njegovih besedah.

In kakSnim naCelom sledi v svojem Zivljenju in delu?
»Spostuj druge, spostuj sebe, beri knjige in ostani
zvest kreativnosti.«

»\ PODJETJIH BO KMALU TOLIKO
UI-AGENTOV KOT LJUDI«

Ce je leto 2023 zaznamoval razcvet generativnih mode-
lov, nas danes prehiteva nova generacija sistemov, kine
le odgovarjajo na vprasanja, ampak samostojno nacr-
tujejo, sklepajo in ukrepajo. Tej tematiki sta se posve-
tila Kaja Kovic, direktorica Zavoda Al-D, in Dejan
Petelin, direktor podjetja Pareto Al. Petelin pravi, da
se je vse zacelo leta 2023 z »najbolj preprostim pogo-
vorom s ChatGPT-jem«, kar je bil Ze sam po sebi osupljiv
dosezek. Toda v zadnjem letu se je zgodilo nekaj klju¢-
nega: modeli se povezujejo v agentne sisteme. Ti se ne
zana3ajo ve¢ samo na uporabnikova navodila, temve¢
razumejo situacijo, druge agente in okolje, v katerem
delujejo. Postajajo proaktivni sodelavci.

Kaj pravzaprav je Ul-agent? Poenostavljeno gre za sis-
tem, kiima dostop do podatkov in orodij podjetja, sam
zazna naloge, jih razbije na korake, izbere prave virg in
jihizvede - pogosto v sodelovanju z drugimi agenti. Ti
med seboj komunicirajo, si izmenjujejo rezultate in se
usklajujejo brez eksplicitnih navodil ¢loveka.

V praksi to pomeni, da agenti prebirajo e-posto in predla-
gajo odgovore, v ozadju rezervirajo sestanke, pripravi-
jo povzetke sodnih spisov, analizirajo prodajne podatke
ali optimizirajo medijske nalozbe. ReSitve, kot jih razvi-

ja Pareto Al, Ze danes pomagajo pri procesih v medijih, g

turizmu in javnem sektorju - od uredniStev in blagovnih
znamk pijac do drZavnega toZilstva in hotelskih verig.

Po Petelinovih napovedih bomo zelo kmalu v podjetjih
imeli toliko Ul-agentov kot ljudi. Podobno kot pri kalku-
latorjih ali pametnih telefonih se bo zagetni skepticizem
hitro umaknil vsakodnevni uporabi. Skoraj vsak zapos-
leni bo imel osebnega Ul-asistenta, ki bo prevzemal ru-
tinske naloge in mu pué(“ia_l|I E{g_gor za strateSko delo.

= WA S~
Zvezdniski fotograf |

Damon Baker je v
pogovoru s hrvaskim -
televizijskim '
voditeljem Ivanom "
Vukusicem med
* drugim povedal, da
,\'i ga pred objektivom
tudi slavni zanimajo
predvsem kot cloveska
bitja — z vsemi svojimi |
strahovi, utrujenostjo
in drobnimi razpokami
v samozavesti.

Strah pred izgubo delovnih mest je realen, a po
Petelinovem mnenju pretirano katastroficen. Ul Se
dolgo ne bo avtonomno razmisljala v ¢loveSkem smis-
lu; je predvsem iziemno zmogljivo orodje. Ce ljudi vk-
lju€imo v projekte, jim razlozimo cilje in pokazemo ko-
risti, postane jasno, da agenti ne izpodrivajo, temvec
nadgrajujejo njihovo delo.

V marketingu bo to pomenilo 3e bolj personalizirane
vsebine in kampanje, generirane v realnem ¢asu na
podlagi podatkov - korak naprej od tega, kar danes vi-
dimo pri priporoCilih platform, kot je Netflix. Pet let je
v tem kontekstu skoraj veénost; Ze v dveh letih bodo
agenti preoblikovali ne le marketing, temve¢ vecino
panog, je preprican Petelin.

»GENERACIJA Z NE UBIJA ZNAMK.
UBIJA PA BLEFIRANJE.«

Generacija Z ni ve€ »misterij«, temvec najboljSi detek-
tor blefiranja, pa je poudarila Katarina Ferk, sta-
rejSa tekstopiska v Futuri DDB. Po njenih besedah imajo
mladi veliko stroZji filter za »sranje« (0ziroma »bullshit«),
saj v nekaj sekundah prepoznajo, ali je sporodilo avten-
tiéno ali pa gre za blef, in brez slabe vesti preskogijo vse-
bino, ki jim ne daje prave vrednosti. Zato pri njih ne de-
lujeta ne zeleno zavajanje (vgreenwashinge), s katerim
blagovne znamke pretiravajo pri izpostavljanju svojih
okoljskih pobud ali pa si jih celo izmisljujejo, ne povrsin-
sko mahanje z mavriénimi simboli brez prave podpore

Dunja Ivana Ballon, direktorica
zdruZenja HURA ter festivalska in
programska direktorica hrvaskega

Jestivala Dani komunikacija, in Marjan
Novak, partner pri Marketing magazinu,
sta razpravljala o razlikah med hrvasko in
slovensko oglaievlalsko (festivalsko) sceno.

Croatia




skupnosti (»pinkwashing«). »Generacija Z vas bo hitro
spregledala,« opozarja Katarina Ferk. »Ne lazite jim jih,
ne 'nategujte' jih - to je najbolj izobraZena generacija
doslej, zdostopom do ve€ znanja kot kadar koli prej. Ne
prodajajte jim praznih obljub.«

0 generaciji Z kroZijo tudi miti, da ne morejo obdrza-
ti niti malo pozornosti. »Kriza ni v pozornosti mladih,
temved v relevantnosti naSih vsebin,« pravi. Gen Z se
zna poglobiti v teme, ki jim nekaj pomenijo, zato v
ekonomiji pozornosti Steje vsaka podrobnost v jeziku,
tonu in formatu.

Poleg tega opozarja, naj ogladevalci ne dojemajo ge-
neracije Z kot enotne skupine: »Prenehajte nam pravi-
ti, da smovsiisti. To je v resnici najbolj raznolika gene-
racija vseh casov. Ze pri politinih prepri¢anjih so med
njimi ogromne razlike; pripadnice te generacije se bol]
nagibajo na levo, modki pa so bolj desni.«

Kaj lahko torej naredijo blagovne znamke, da bodo uspes-
no nagovarjale generacijo Z? »Ne poskuSajte se na silo
poistovetiti z njimi, raje bodite iskrene,« pravi Katarina
Ferk in kot primer odkritosti izpostavi oglas »Periodic
Fable« znamke The Ordinary. Oglasne vsebine se mora-
jo namre€ ujemati z vrednotami blagovne znamke, pred-
vsem pazvrednotamiljudi. Ni presenetljivo, da je letalska
druzba Ryanair tako priljubljena na druzbenih omrezjih,
saj je pristna in se ne pretvarja. V eni od svojih objav na
Instagramu so na primer zapisali: »Ni Instagrama? Ni pro-
blema, tako ali tako nimamo wi-fija.«

In 8e en nasvet blagovnim znamkam: »Pokazite nam
svoje ljudi, ne le skrbno zlo$¢ene osebnosti znamke.
Ne kaZite nam le vplivneZev, temvec svoje zaposlene.«
Predvsem pa: »Pustite, daizdelek pove resnico o sebi.«

Njensklep je torej jasen: nGeneracija Z ne ubija panog,
znamk ali marketinga. Ubija pa blefiranje. Into je nekaj
dobro, saj nihe od nas noce, da bi bile nase vsebine
cringe.« Bodite torej pogumni, odkriti, Cloveski-ali pa
vas bo generacija Z povsem ignorirala.

JE HRVASKA OGLASEVALSKA SCENA
RES BOLJ PRIVLAGNA 0D SLOVENSKE?

V Sloveniji imamo pogosto obdutek, da Hrvaka
Slovenijo prehiteva na podrodju oglaevanja in orga-
nizacije velikih marketinskih dogodkov, je v pogovo-
tuz Dunjo Ivano Ballon, direktorico zdruZenja
HURA ter festivalsko in programsko direktorico hrva-
Skega festivala Dani komunikacija, izpostavil Marjan
Novak, partner pri Marketing magazinu. Toda njego-
va sogovornica se s tem ni povsem strinjala. Hrvaske
agencije, pravi, zelo pozorno spremljajo, kaj se dogajav
regiji, in se rade udeleZujejo tudi slovenskih konferenc.
Je pa tudi res, da se v ve€ji meri kot na regijo usmerjajo
nazahodnejSe trge, kot je Velika Britanija, seveda pred-

iy

HrvaSki ogladevalski festival Dani komunikacija v
Rovinj vsako leto privabi okoli 3000 udelezencev, med
njimi pa je priblizno desetina Slovencev - in ta delez
vztrajno raste. Stevilni slovenski obiskovalci se jeseni
vracajo Se na festival Weekend, ki prav tako v Rovinju
odpre jesensko festivalsko sezono. Hrvaska scena je
torej privlaéna, in to ne le za domacine.

VECJI TRG, VECJE STEVILKE

Novak je predstavil tudi primerjavo poslovanja dese-
tih najvecjih agencij v obeh drZavah. Prihodki vodil-
nih slovenskih agencij so se s 154 milijonov evrov v
letu 2023 povzpeli na 168,5 milijona v letu 2024. Na
HrvaSkem pa je prvih deset agencij v istem obdobju
promet povecalo z 210 na kar 270 milijonov evrov.
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Dejan Petelin, direktor podjetja Pareto
Al in Kaja Kovic, direktorica Zavoda
AI-D, sta se posvetila Ul-agentom, ki
postajajo proaktivni sodelavci.

Razlika med trgoma je priblizno 60 odstotkov, kar pa
po mnenju Dunje Ballon ni presenecenie, saj je Hrvaska
skoraj dvakrat vecja. K temu dodajmo Se mocno vpetost
hrvaskih agencij v mednarodne mreze in Ze omenjeno
dejstvo, da hrvaske agencije vse ve¢ poslujejo na zaho-
dnihtrgih. Hrvaska je bolje kot Slovenija zastopana tudi v
Cannesu, ki ostaja svetovna oglaSevalska meka: HURA je
predstavnica festivala kreativnosti Cannes Lions, hrvaski
predstavniki sedijo v Zirijah, domov pa skoraj vsako leto
odnesejo vsaj kakSnega kanskega leva.

Privlanost hrvaske scene ni le v Stevilkah, ampak tudi v
odnosu druzbe do ogladevanja. Raziskave HURA kazejo,

da 64 odstotkov ljudi na oglase in marketinSko industrijo
gleda pozitivno - oglaSevanje razumejo kot vir informacij,
ki jim pomaga pri odloCanju, ne pa kot na sumljivo »pra-
nje denarja«. Narocniki oz. oglaSevalci po besedah Dunje

j Ballon industrijo podpirajo, stojijo za HURA in strokovni-

mi pobudami ter spodbujajo razvoj stroke.

Ko pa ljudi vpraSajo, ali bi svojim otrokom priporoci-
li delo v oglaSevaniju, so odgovori Hrvatov precej bolj
zadrZani. Place se jim sicer zdijo visoke, a je delo po
njihovem mnenju izjemno stresno, s precejsnjim tve-
ganjem za izgorelost.

SLOVENIJA MED POLITIKO IN
PRESTRUKTURIRANJEM REGIJE

Zakaj se potem v Sloveniji vseeno pogosto pocutimo
zaostale? Novak je opozoril, da »teZava ni samo v pro-
fesionalni stroki, ampak predvsem v slovenski politi-
ki, ki je izrazito nenaklonjena podjetnistvu, medijem
in kreativni industriji«. Medtem ko se vse ve¢ denarja
seli na Hrvadko, hrvaska podjetja kupujejo slovenska,
sedezi mednarodnih korporacij pa se selijo v Zagreb.
HURA se s tem sicer neposredno ne ukvarja, a Stevil-
ke rasti jasno kazejo, da Zeli HrvaSka ostati mocan in
priviacen trg za nalozbe.

Sest zlatih semplerjev slovenskim projektom

V okvIRU SEMPL-A SO PODELILI NAGRADE SEMPLER ZA NAJBOLJSE
MEDIJSKE STRATEGIJE V REGIJI. SLOVENSKI PROJEKTI SO OSVOJILI SEST
ZLATTH, VELIKO NAGRADO PA JE OSVOJIL PROJEKT »IT'S TIME TO STOP!<,
KI GA JE ZASNOVALA AGENCIJA ViA MEDIA 1z BiH zA BINGO GROUP.

Iva Durkovié, predsednica letosnje Zirije, je po-
udarila, da je med 63 prijavljenimi projekti izstopalo
veliko iziemno kakovostnih kampanj, zaradi Cesar je
bil izbor Se posebej zahteven. »Kampanje so najbolj-
Se, ko uporabljajo resniéno mo¢ komunikacije. Ne le
za obveS¢anje, temvec tudi za navdihovanje, angazira-
nje in spodbujanje ljudi k spremembi staliS¢ in vedenja
ter ukrepanju v skladu z njimi. Ko se to uporabi v prid
dobremu cilju, je mogoce ustvariti spremembo, ki jo je
mogoce videti in Cutiti,« so svojo odlocitev komentirali
v 7iriji. Clane Zirije je tako najbolj navdusila kampanja
»lt's time to stopl«, katere cilj je bil prekiniti apatijo do
peticij proti femicidu v Bosni in Hercegovini. Poleg veli-
kega semplerja za najboljSo medijsko strategijo leta je
projekt prejel tudi zlati sempler v kategoriji najboljsa
PR-strategija ali promocija.

Najvec zlatih nagrad, kar Stiri, je sicer prejela hrvaska
agencija Imago Ogilvy. Za kampanjo »Moja veza, ki jo
je za Hrvatski Telekom pripravila v sodelovanju z medij-
sko agencijo 404, je dobila zlata semplerja v kategori-
jah najboljsa ciljana akcija in najboljsa izkustvena akci-
ja. Za projekt »Krik po hidraciji« oglaSevalca Studenac
je bila z zlatom nagrajena v kategoriji najboljsa akcija
na druzbenih omreZjih, v kategoriji najboljsi tehnolo-
Ski pristop pa je prepricala s kampanjo »Naredite pre-

Veliki sempler je
pripadel agenciji
Via Media iz
BiH, in sicer

za projekt »It's

za trgovsko
verigo Bingo .
Group. Zanj so *
dobili tudi zlato =**

nagrado.

mor, ostanite Zivi«, ki jo je zasnovala za podjetja INA-
Industrija nafte.

Zlate nagrade je torej prejelo tudi Sest slovenskih pro-
jektov. V kategoriji strateSka uporaba medijskega
spleta je slavil projekt »Masterchef partnerstvo, ki
s0 ga za Spar Slovenija ustvarili v agenciji AV studio.
Za inovativno uporabo medija/medijskega formata
so nagradili projekt »Zveni kot Slovenija« Slovenske
turisticne organizacije, delo Pristop Medie. Zlatega
semplerja v kategoriji najboljsa izraba digitalne-
ga okolja je dobil projekt »Cupra CrashTextAuto« za
oglaSevalca Seat, delo oglasevalskih agencij Futura
DDB in DDB Germany. Zlato v kategoriji najboljsa
uporaba mobilnega okolja je prejel projekt »The pl[Al]
ful plush friends, ki sta ga za Atlantic Grupo pripra-
vili medijska agencija Pro Media Group in oglaSe-
valska agencija Luna \TBWA. V kategoriji najboljsa
uporaba podatkov je Zirija zlato nagrado podelila
projektu »Ali tveganje Zivi na vaSem naslovug, ki sta
ga za Zavarovalnico Triglav ustvarili medijska agenci-
ja Media Publikum in oglaSevalska agencija Herman
& partnerji. Zlatega semplerja v kategoriji najboljsa
uporaba vplivnostnega marketinga pa je prejel pro-
jekt »Donat: Zaprti profili«, ki so ga za Atlantic Grupo
pripravili v oglaSevalski agenciji Luna \TBWA.

E Hrvaska
agencija
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nDRUZBENA OMREZJA SO
VALUTA DANASNJEGA CASA-IN
VSAK Bl JIH MORAL IZKORISTITI

ZA SAMOPROMOCIJO« ===

¥ Simona Kruhar Gaberscek
Foto: SPORTO

Tako meni Colin Jackson, ki je po letih vrhunskih atletskih rezultatov pristal na komentatorskem
stolcku BBC, Se vedno pa je tudi trener mladih obetavnih atletov. Na konferenci SPORTO v
PortoroZu smo se z njim pogovarjali o izzivih medijskega izpostavljanja Sportnikov kot tudi

olobalnem tekaskem

Colin Jackson je ena od najvejih ikon svetovne
atletike iz osemdesetih in devetdesetih let prejsnje-
ga stoletja. Nekdanji svetovni rekorder na 110 metrov
z ovirami (premagal jih je v zgolj 12,91 sekunde) je bil
trikratni svetovni prvak, olimpijski podprvak in kar 12
let nepremagljiv na evropskih prvenstvih. Med letoma
1993 in 1995 je v sprintu z ovirami nanizal neverjetnih
44 zmag zapored. Danes je 58-letnik prepoznavni tele-
vizijski komentator atletskih tekmovanj pri BBC-ju in Ze
12 let Sportni direktor globalnega tekaskega dogodka
Wings for Life World Run pod okriljem Red Bulla, kizbira
sredstva za raziskave poskodb hrbtenjace.

———_Na konferenco SPORTO ste prisii
kot atletska legenda in televizijski obraz. Kako bi

opisali prehod iz startnih blokov za mikrofon - in
kaj vas je na tej poti najholj presenetilo?

Kot Sportnik ima$ fantasticno Zivljenje. Mlad si, poc-
ne$, kar ima$ rad, to je tvoja strast. Ima$ sanje, a si
tezko zares predstavljas, da bo$ postal eden najboljSih
na svetu v svoji disciplini. Sam sem bil za to iziemno
hvaleZen - da mi je uspelo priti na sam vrh $porta.

Potem pa pride upokojitev ...

STRAN 038 wmm N°535-536

rojektu Wings for Life World Run,

—Kdlaj ste se upokojili?

Pri 36 letih, leta 2003. Za atlete je to kar pozno, sploh
za sprinterje. TekaCi na daljSe proge lahko zdrZijo
nekaj let dlje, pri sprinterjih pa telo obicajno odpove
vzgodnjih tridesetih.

——e_Kako dolga pa je hila vasa kariera
vrhunskeya s'portnika’

svojih 18. letih sem bil Ze med deseterico nan0|JS|h na
svetu. Ce zaénes tako zgodaj, je intenzivnost treningov
in tekem resnicno velika in zelo pomembno je razmi-
8ljati, kaj bos pocel po koncu kariere. Sam nisem imel
nobenega nacrta. Nisem vedel, ali bom v ¢em drugem
dober in ali si me bo sploh kdo Zelel. Zakaj bi si nekdo
Zelel zaposliti nekdanjega tekaca ¢ez ovire?

ri katerem je sportni direktor.

Zato je bilo na zacetku precej tezko - najti svojo novo
vlogo in smer. Imel sem sreCo, da me je BBC Ze zelo
kmalu naSel. Povabili so me in me vprasali, ali bi po-
skusil delati na televiziji. Dogovor je bil preprost: »Daj
nam dve leti svojega €asa. Ce ti bo véet, ostanes, ce
ne, pa si bos poiskal nekaj drugega.« Prvi dve leti sem
resnicno uZival-in 23 let pozneje sem $e vedno z njimi.

Ob tem pa so prisle Se druge vloge: trenerstvo, men-
torstvo, vioga komunikatorja za projekte, ki so mi
blizu. Ko sebe enkrat najdes v tej novi karieri, ugoto-
vi$, da lahko vpliva$ na ljudiin jih navdihujes, kerima$
platformo za Sirjenje sporocil. A ko se upokojis§ kot
vrhunski $portnik, $e ne vidi$ celotne slike - potrebne-
ga je bilo kar nekaj ¢asa.




——Kako se to, da ste bili vrhunski Sportnik,
odraza v vaSem komentiranju in pripovedovanju
zgodb v televizijskih prenosih? Vase poglobljeno
poznavanje atletike vam je pri tem verjetno precej
pomagalo.

Po eni strani pomaga, po drugi pa je lahko tudi ovira.
Ves ogromno, a ima$ zelo malo ¢asa, da vse to tudi
razlozis. Tvoje znanje je zelo tehnicno, publika pred
zasloni pa ne pozna takSnih podrobnosti. Najti mora$
ravnoteZje: biti morag razumljiv Sirdi javnosti, hkrati pa
dovolj natancen, da bodo zadovoljni tudi strokovnjaki,
ki te poslusajo in so hitro kriticni.

Ko komentiram, si izberem nekaj kljucnih tock, ki jih
lahko razloZim v kratkem €asu in jih gledalci lahko
takoj vidijo: »Aha, to ima v mislih.« Potem jih spodbu-
dim, naj v naslednjih krogih ali tekmah opazujejo prav
te elemente, pri katerih se atlet lahko izboljSa.

Pritem zelo pomaga, da sem Se vedno trener. Nenehno
spremljam tehniCne detajle, obremenitve, psihicno in
fizitno stanje atletov - in to znanje lahko prenesem
tudi v televizijski studio. A ker sem si z nekaterimi
tekmovalci zelo blizu, se moram zavedati, da doloCe-
nih informacij ne smem deliti, Ceprav jih poznam. So
osebne inzasebne in morda ne Zelijo, da zanje izve jav-
nost. Tudi tu gre za iskanje prave meje.

Povedali ste, da ste z BBC-jem
povezani Ze veé kot dve desetletji. V tem ¢asu
se je Sportni medijski prostor moéno spremenil,
predvsem zaradi druZbenih omreZij, pretocénih
platform in podatkovno podprtega porocanja.
Katere so po vasih opaZanjih najvecje priloZnosti,
pa tudi najvecje pasti pri tem, kako se danes
atletika in nasploh Sport predstavijata v javnosti?

Pri druzbenih omrezjih mi je zelo v3eg, da se lahko Spor-
tniki izrazijo tako, kot se Zelijo sami. Brez filtriranja in
montaZe nekoga, ki ima o njih svoje mnenje. Kot nek-
danii Sportnik vem, kako je, ko te kritizirajo ljudje, ki te
sploh ne poznajo -v mojih oceh nimajo pravice do tega.
Druzbena omrezja posebej pomagajo mladim, pri-
hajajo¢im Sportnikom. Vzpostavijo se lahko na enaki
ravni kot zvezdniki. ()eje Mondo Duplantis superzvez-
dnik s svojo platformo, lahko tudi kakSen drug am-
biciozen skakalec zgradi podobno platformo in stoji
»poleg« Monda. To izenaCevanje mi je zelo v3ec.

Slaba stran pa je nenehno primerjanje z drugimi. To
ti lahko $kodi - lahko dosega$ iziemne stvari, pa ima$
obcutek, da nisi dovolj dober, ker nase gleda$ skozi
prizmo drugih. Zato Sportnikom vedno pravim: druz-
bena omreZja so odlicna za informacije, za deljenje
svojih dosezkov, a ne posluajte kritik. Kritiki nimajo
pravice, da vas sodijo, vi pa morate ceniti svoje delo.

—=Z Vidika medijev in marketinga - kaj mora imeti
danes Sportnik ali dogodek, da resnicno izstopa in
zgradi mocno, avtenticno blagovno znamko, ne le
kratkoroénega hypea?

To je zelo aktualno vpraSanje, izziv pa sodoben. Z
mnogimi atleti, s katerimi delam, je tako: nekateri
druzbena omreZja oboZujejo in se zavedajo, da jih na
njih doleti tako dobro kot slabo. Drugi pa jih ne marajo
in imajo obCutek, da morajo ves ¢as nekaj objavljati,
Ceprav si tega ne Zelijo.

Ce bi bil danes profesionalni atlet, bi v nasi skupini
zagotovo zaposlili nekoga, ki bi skrbel samo za naSo
digitalno prisotnost - snemal, montiral, pripravijal
vsebino. Mi bi le nalozili materiale. Ce si to lahko pri-

no. Ve€ina Sportnikov pa si tega Zal ne more privosciti.

Zato pravim: Sportniki morajo druzbena omrezja v €im
veCji meri izkoristiti za samopromocijo, ker je to pa¢
valuta danaSnjega Casa. Veliko znamk najprej vprasa:
»Kaken je va$ doseg, koliko sledilcev imate?« Ne za-
nimajo jih zgolj talent in rezultati, pomembna je tudi
prisotnost na druzbenih omrezjih. Seveda pa olimpij-
sko zlato Se vedno pomaga (smeh).

———7e 12 let ste vkljuéeni v projekt Wings
for Life World Run. Kaj vas je sprva prepricalo, da
prevzamete viogo Sportnega direktorja, in kaj vas
danes motivira, da ostajate tako osebno predani
projektu?

Zgodba je zanimiva. Poklicala me je izvrSna direkto-
rica fundacije Anita Gerhardter. Takrat sem bil ravno
v Avstraliji in sem v parku pazil na svojega necaka,
medtem ko mi je po telefonu predstavljala projekt.
Opazoval sem ga, kako skace po igralih, in naenkrat
me je presinilo; do poskodbe hrbtenjace ga loci en
sam napacen pristanek.

To je strasljiva misel, a realnost - vsi smo ves ¢as le
trenutek stran od takSne poSkodbe, Ceprav se tega ne
zavedamo. Vecina ljudi nikoli ne bo utrpela poskodbe
hrbtenjace, a ko do nje pride, je to pogosto posledi-
ca povsem vsakdanjih situacij, kot so prometne nes-
reCe. Vecina se nas skoraj vsak dan vozi z avtom in s
tem smo potencialno na seznamu potencialnih Zrtev.

To spoznanje me je najprej mocno zadelo. Potem pa sem
spoznal Se iziemne znanstvenike, s katerimi sodelujemo.
Vse sem vprasal, ali verjamejo, da je mogoce najti zdravi-
lo ali u€inkovito terapijo za poSkodbe hrbtenjade. Vsi so
rekli nda« - in bili iskreno navduSeni nad moznostjo, da
bodo prav oni tisti, ki bodo odkrili reSitev. Del tega proce-
sa, glasnik njihovega dela, sem Zelel biti tudi sam.

Pri samem Wings for Life World Run pa je bilo na zaget-
ku zahtevno, ker nismo imeli referenc. Ljudem je bilo
treba razloZiti, kaj ta dogodek sploh je in kako poteka.
Najprej so rekli: »Torej moram pretei 100 kilometrov?«
Ne, pravzaprav lahko le deset metrov. »Kje pa je cilj?«
Ciljne Crte v klasicnem smislu ni. Vse to je bilo treba raz-
lagati in hkrati zgraditi globalno blagovno znamko, ki jo
bodo ljudje prepoznali, razumeli in ji zaupali. Ti izzivi so
mi bili vSe€ - in Se vedno me motivirajo, ker gre za dober
namen, ki konkretno pomaga ljudem.

Wings for Life World Run
ima zelo poseben koncept - lovilni avto, simultani
globalni start, dobrodelno poslanstvo. Katere
elemente bi izpostavili kot klju¢ne, da dogodek v
prenasicenem svetu tekaske industrije resniéno
izstopa? Kaksno viogo igra pri tem marketing?

Najprej je pomembno, da je koncept ljudem vsaj delno
poznan. Ljudje poznajo mnoziéne teke, maratone,
polmaratone, park teke. Torej je osnova - skupinski
tek - nekaj znanega, na kar lahko naslonimo zgodbo.
Potem pa dodas posebnosti, zaradi katerih izstopas.

Prva je, da gre ves zbrani denar neposredno za razi-
skave poskodb hrbtenjace. NihCe si ne vzame provizije
-100 % zbranih sredstev gre za cilj, kjer koli na svetu
jihzberemo. To je mocan komunikacijski kavelj.

Druga posebnost je koncept cilja. Standardne ciljne
¢rte ni - imamo lovilni avto, »catcher car, ki se 30
minut po startu zacne premikati in postopoma dohite-
va udelezence. Za nekoga se tek kona po desetih me-
trih, za drugega po 70 kilometrih. Gre za »race for all«,
tek za vse - vsak lahko sodeluje po svojih zmoznostih.
Razliéni trgi v komunikaciji poudarjajo razliéne vidike,
odvisno od svojega obginstva. A kjer koli Ze smo, Zeli-
mo, da udelezenci razumejo, kdo smo, kdaj poteka do-
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godek, kaj ga dela posebnega in kako lahko v njem naj-
dejo svoj izziv. Ko enkrat nekdo nastopi, se pogosto vrne
znovim ciljem: »Letos sem pretekel 18 kilometrov, nas-
lednje leto jih Zelim 20.« Dogodek postane njihov oseb-
ni projekt -in to je za nas izjiemno pomembno.

V koliko mestih
po svetu trenutno potekajo t. i. flagship teki Wings
for Life World Run, kot je tudi ljubljanski?

Trenutno jih je sedem, temu pa dodajamo Se mnoZico
tekacev, ki sodelujejo preko aplikacije, bodisi individu-
alno bodisi v skupinah. V Zdruzenem kraljestvu imamo
na primer ve¢ organiziranih »app runov, kjer se ljud-
je zberejo in tecejo skupaj, Ceprav ni klasicnega zapr-
tja cest. Zanimivo je gledati, kako si ekipe postavljajo
svoje izzive - nekdo te¢e v Hongkongu, njegov brat pa
v Evropi, in tekmujeta, katera ekipa bo zbrala ve¢ kilo-
metrov. Tako ljudje dogodek Se bolj vzamejo za svojega.

—Zelite dogodek pripeljati Se v druge drzave?
Kako se tega lotevate?

Seveda, Zelimo biti prisotni v ¢im ve¢ drZavah. Najvecji po-
tencial za rastvidimo ravno v aplikaciji. Na ta nacin nam ni
treba zapirati cest po vsem svetu, ljudje pa lahko teCejo v
okolju, ki ga poznajo in v katerem se dobro pocutijo.

Odlicen primer je moja mama. Nikoli je ne bi spravil na
veliki flagship dogodek, aplikacijo pa si naloZi, gre na
sprehod, pocaka, da jo »ujame« lovilni avto, potem pa
gre na kavo. To je €ar - da lahko vsak izkusi Wings for
Life World Run na svoj nagin. Seveda pa v mestih, kot
je Ljubljana, kjer imamo flagship tek, zares priporo-
¢am udelezbo, ker je vzdusje fantasticno. Red Bullove
ekipe po svetu znajo pripraviti iziemno dober »party«.

Omenili ste aplikacijo.
Katere druge inovacije ali novosti ste v zadnjem
desetletju vpeljali v projekt Wings for Life World
Run, da udeleZence vsako leto znova navdusite?

Vsako leto jih Zelimo presenetiti zneGim novim, a pritem
moramo biti zelo previdni. Ko dela$ z napredno tehno-
logijo, si Zeli§ predvsem stabilnosti - nekdo, ki je placal
startnino, si zasluzi brezhibno izkusnjo. Vsak novi ele-
ment je potencialna tocka, kjer lahko sistem odpove.

Zato aplikacijo nadgrajujemo korak za korakom: do-
dajamo zgodbe, sezname predvajanja, nove jezikov-
ne razli¢ice, razlicne oblike zvoéne podpore. Preko
aplikacije ljudje pogosto Zelijo poslusati, kaj se doga-
ja-kje je lovilni avto, kako gre drugim, dobiti kakSno
spodbudno sporo€ilo. Ne Zelimo, da bi nekdo tekel v
popolni tiSini in se spraSeval, kaj se dogaja. Zato gra-
dimo izkusnjo, ki te ves ¢as rahlo vodi in motivira.

—=Dogodek se bo prihodnje leto odvijal 10. maja.
Kje boste takrat vi?

Vedno sem v osrednjem nadzornem centru, v Miinchnu.
Tam je na$»race control«. Dan prej si ogledamo dogaja-
nje, se druzimo z ljudmi, ki pridejo po informacije ali po
svoj paket. Na sam dan teka pa sem v kontrolni sobi-in
upam, da bom morda uspel prehoditi ve¢ kot 200 me-
trov, kar je moj trenutni rekord (smeh).

e Pa sami v prostem ¢asu Se vedno tecete?

Da, teem trikrat na teden, a le po pet kilometrov in
Se to pocCasi; to razdaljo preteCem v priblizno 25 mi-
nutah. To ni tekma - zame je del rutine, nacin, da os-
tanem aktiven. Ce sem doma in se mi ¢asovno izide,
v ponedeljek, sredo in petek odtecem sprodgenih pet
kilometrov. In v tem Se vedno zelo uZivam.
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Divja po naravi

Kratek opis akcije: Trinajsti chef, ki se je podpisal pod nov okus Argete Exclusive,
je Mojmir Siftar, kampanjo ob lansiranju pa so »zakuhali« v agenciji Luna \TBWA.

Zgodba linije namazov, ki vdomove potro3nikov prina3a vrhunske okuse in gurman-
ske izkusnje, se je zacela leta 2009. Sestnajst let podznamke Argeta Exclusive so
zaznamovala najvecja imena domace in tuje kulinaricne scene, nabor okusov pa je
letos dopolnil Mojmir Siftar, ki navdih za svoja kulinariéna ustvarjanja pogosto poi-
SCe v naravi, Se najraje v Prekmurju, kamor segajo njegove korenine. V ¢rno dozico
nove Argete Exclusive je tako ujel bogat okus jelena v spremljavi aromatiénega Ce-
maza in sladke sorte grozdja, prekmurske jurke.

»Letodnji chefin njegova Argeta Exclusive sta nekaj posebnega, neokrnjenega, lahko
bi rekli divjega,« so povedali v agenciji Luna \TBWA, dodali pa, da so tudi sami, tako
kot chef Mojmir, navdih za letoSnjo kampanjo in komunikacijo poiskali v naravi - v
divji naravi samega chefa. Ob lansiranju novega okusa so tako pripravili kampanjo in
chefa ter njegovo Argeto Exclusive predstavili kot »divja po naravi«. Ob tej priloZnosti
so predstavili kratki film, v katerem so se skupaj s chefom poglobili v skrite koticke nje-
gove domisljije in sprehodili skozi njegove misli, kampanjo pa so dopolnili z digitalno
aktivacijo, ki 5o jo navdihnile njegove tetovaze: nChef Siftar je namreg Ze od malih nog
vedel, kaj je njegovo poslanstvo v Zivljenju. Kulinarika in ustvarjalnost sta mu kar dobe-
sedno pisani na koZo. Zato smo ustvarili orodje, ki s pomocjo umetne inteligence upo-
rabnikom omogoci, da ustvarijo tatu, s katerim lahko tudi sami povejo svojo zgodbo.«

Novo Argeto Exclusive so predstavili na posebnem dogodku, ki se je odvil v studiu
Viba filma. Prostor so preoblekli v gozd in tako goste popeljali v osréje Mojmirjevega
navdiha, kulinariéno doZivetje pa je s chefovimi najljubSimi pesmimi dopolnil Vlado
Kreslin.

Elementi akcije: druzbena omreZja, digitalno oglaSevanije, spletna aktivacija,
tiskani oglasi, zunanje oglaSevanje

Predstavnice naro¢nika: Vida Kos, Metka Orel, Ziva Deu, Simon Horvat I7anc in
Martina Humar

Agencija: Luna\TBWA
Vodja projekta: Sa$a Truden
Vodja digitalnih projektov: Valerija Smolej

Vevericke na mestnih ulicah

Kratek opis akcije: Agencija 101 je v sodelovanju s TAM-TAM-om ustvarila dom
za nasmejane Barcafféjeve veveriCke, ki smo jih jeseni spoznali kot ambasadorke
novega okusa Barcaffe Cappuccina Noisette. VeveriCke, kot najvecje navdusSenke
nad leSniki, so po novem postale navduSenke nad Cappuccinom Noisette. Po tem, ko
so na slovenskih ulicah poZele veliko zanimanja, so se sodelujocCi odlo€ili, da zgodbo
nadgradijo in razvijejo v interaktivno izkusnjo.

»Naroénik je Zelel, da bi veveritke Se bolj pribliZali [judem v resniénem prostoru. Na
mestnih plakatih v Ljubljani, Kranju in Mariboru so tako 'zaZivele' v svojih novih do-
movih - s 'pokukom'’ v plakat pa so lahko mimoidodi opazovali njihove vsakdanje
opravke: prebujanje, tusiranje ali pospravljanje,« pravijo pri TAM-TAM-u. Na drugi
strani se je skrivala njihova zimska zaloga Cappuccina Noisette v obliki vzorckov za
pokusino. »Tako so tristrani panoji postali hkrati komunikacijski in izkustveni medij,
ki je povezal svet oglaSevanja, zabave in okusnega kapucina. Kreativne nadgradnje,
kot je ta, dokazujejo, da je mestni plakat tudi prostor za ideje, preseneéenja in dialog
zmimoidocimi,« Se dodajajo snovalci akcije.
Agencija: Agencija 101

Kreativna direktorica: Eva Gjorek
Umetniski direktor: Miha Grobler
Tekstopiska: Uréka Cuk

Oblikovalka: Ivana Katarina Milinkovi¢

Direktorica projekta: Klavdija Tréek
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Strateginja: Sasa Droftina

Kreativni direktor: Drago Mlakar
Digitalni kreativni direktor; Jan Omahen
Umetniski direktor: Miha Avsenik

Mlajsa tekstopiska: Maja PodojsterSek
Digitalna specialistka: UrSika HoleSek
Spletna oblikovalka: Pia Pozek

Montaza videov: Matic PovSe
Fotografija: Ciril Jazbec

Video: Black Lime

L
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Podpora pri odnosih 7 javnostmi: Meta Pavlin
Razvoj spletne aktivacije: BrainyLab
Izvedba dogodka: Paideia Events

Vodja projekta: TjaSa \lehovec
Asistentka vodje projektov: Ula Pavli¢
Izvedba: TAM-TAM



Kratek opis akcije: Mercator je tudi letos s svojo dobrodelno kampanjo »Sréna
soseska« poskrbel za donacije drustvom prostovoljcev. Kupci bodo z donacijo pik v
aplikaciji MojM izbrali, katero drustvo bo prejelo najvec sredstev. Izbirajo lahko med
tremi drustvi: enoto resevalnih psov Slovenije, drustvom Sola zdravja, ki spodbuja
gibanje med starostniki, in TOM telefonom za otroke in mladostnike.

Kampanjo so skupaj z agencijo Luna \TBWA nadgradili na podlagi lanske zasnove.
»Decku Davidu se je tako pridruZila mlajSa sestrica Kaja, v televizijskem oglasu pa
nastopijo tudi predstavniki vseh treh drustev - vkljuéno z reSevalno psicko Indie,«
razlagajo ustvarjalci kampanje.

Komunikacijo so pospremili tudi z objavami na druzbenih omrezjih, kjer kot am-
basadorji sodelujejo Nejc Smit (TOM telefon), Ana Praznik (Sola zdravja) in
Urska JezersSek (Enota redevalnih psov Slovenije).

Elementi akcije: televizijski in radijski oglas, zunanje oglasevanje, tisk, druzbena
omreZja, spletne pasice, oprema prodajnih mest, prodajni letak

Predstavnici naro¢nika: Andreja Zadnik AndoljSek in Mateja Smodila
Agencija: Luna \TBWA

Direktor naroénika: Martin Stariha
Kreativni direktor: Janez RakuScek
Tekstopiska: Maja Burja

Umetniski direktor: Miha Avsenik

Mlajsa digitalna strateginja: Lara Mlakar
Vodja projekta: UrSka Cerar

Oblikovalka: Patricija Brezar

Fotograf. PrimoZ KoroSec

Produkcijska hisa: Kinomotel

ReZiser: Jure Dostal

Medijska agencija: Pristop Media
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HOFER SLOVENIJA
HOFER = Enacha za zamenjavo

Kratek opis akcije: HOFER in agencija Saatchi€Saatchi Ljubljana nadaljujeta s
kampanjo »Zamenjaj znamko in uZivaj cenejex. Tokrat so v ospredju motivi z enacho,
kirazliko v ceniin uZitku prikaZe Se bolj nazorno - v Stevilu oziroma koli¢niku izdelkov,
kijih lahko za enak znesek, kot stane en primerljiv izdelek drugje, kupimo v HOFERju.
»Nova izvedba ideje primerjanja razliko v ceni pokaze e bolj nazorno. Ce so prejsnji
motivi pozornost pritegnili z razliko primerjane cene izdelka, smo zdaj razliko prikazali
s pomocjo osnovnoSolske matematike. lzdelek znane blagovne znamke stane enako kot
kolicnik izdelkov lastnih blagovnih znamk HOFER. Korak naprej smo naredili tudi pri di-
namicnem digitalnem oglaSevanju in ob¢instvo zapeljujemo zigrivostjo v reSitvah,« pra-
vijo pri trgovcu. Kampanja tako nadaljuje svoj neposredni ton, ki kupce spodbuja, da za-
menjajo znane blagovne znamke s HOFERjevimi in pri tem svoj uZitek celo pomnofZijo.
Pri Saatchi&Saatchi Ljubljana so prepricani, da kampanja ponovno izstopa v oglas-
nem prostoru: »Ko izdelki sami povedo zgodbo, so obrabljene oglaSevalske fraze ne-
potrebne. Ljudje ne iSCejo praznih obljub, temvec oprijemljivost - in prav to ponuja
kampanja. Hkrati so dodane tudi interaktivne in dinamicne spletne oglaSevalske re-
Sitve, ki razigravajo ob¢instvo.«

Elementi akcije: televizijsko, zunanje, tiskano in spletno ogladevanje, aktivacije
na druzbenih omrezjih, letak, vsebine na kampanjski spletni strani
Predstavnice naro¢nika: Tamara Frank, Saska ZidanSek, Mojca Kastelec in Ana
Osolnik

Agencija: Saatchi&Saatchi Ljubljana

Direktorica naroénika v agenciji: Spela Petaé
Vodji projekta: Spela Peta¢ in Vitan Hodnik
Strategija in naértovanje: Maja Michieli

Izvr$ni kreativni direktor; Toni TomaSek
Tekstopisca: Toni Tomasek in Zmago Znidarsié
Umetniski direktorici: Nina Hojnik in Petja Selan
Digitalna produkcija: Matjaz Skufca in Robert Lupse
Fotograf. Matevz KostanjSek

Medijski zakup: GroupM
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MERCATOR
Srcna soseska je dobila nadaljevanje
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Vrnitev k najboljsemu orodju - rokam

Kratek opis akcije: Merkur je v sodelovanju z agencijo Futura DDB pripravil
kampanjo, ki se osredotoca na dejstvo, da nam v digitalnem vsakdanu, prezetem z
zasloni in algoritmi, pogosto zmanjka prostora za pristne ¢utne izkusnje.

»Ure pred raCunalniki in drsenje po pametnih telefonih nadomes¢ajo obCutek opri-
jemljivega napredka, ki ga prinaSa roéno delo. A prav zaradi tega v mnogih $e vedno
tli potreba po tem, da nekaj ustvarimo sami - nekaj, kar lahko vidimo, otipamo in
se ob tem tudi malo umazemo,« pravijo v Merkurju, kjer s svojo novo komunikacij-
sko platformo nagovarjajo vse vrste sodobnih rokodelcev. »Nagovarjamo vrtickarje,
domace projektante, mojstre-samouke, izboljSevalce, popravljavce in prenovitelje.
NaSe sporo€ilo pa je preprosto: zaupaj svojim rokam. V DIY projektih se namrec skri-
va tisti posebni obCutek ponosa, ko naredimo nekaj trajnega in svojega,« menijo.
Jedro kampanje predstavlja serija treh video oglasov, postavljenih v domacim moj-
strom znana okolja: domaci vrt, z orodjem natrpano garazno delavnico in praznicno
kuhinjo, kjer ni treba zgolj peci piskotov, temvec tudi kaj popraviti. »Spoti so igrivi,
barviti in dinamicni - in ja, mojstrom se pripeti tudi kakSna nerodnost. Tudi v tem
je €ar domacega mojstrstva: vedno se najde nekaj, kar lahko izboljSamo,« pravijo
snovalci akcije.

Dodajajo, da se nova platforma ne zakljuéi z video oglasi: »Roke so osrednji motiv
tako v besedi kot v sliki tudi na prodajnih mestih in v takticnih oglasih, namenjenih
pospeSevanju prodaje. Prisotne pa so - predvsem -vsakic, ko domagi mojster vzame
pamet v roke in se odpravi po nova znanja, orodja ali navdih v Merkur.«

Elementi akcije: video oglasi, plakati na prodajnih mestih, spletno oglaevanje
Predstavnici naroénika: Tina Kumeljin Tina Urani¢

Agencija: Futura DDB

Vodja projekta v agenciji: TjaSa Penko

Kreativni direktor in tekstopisec: BoStjan Napotnik

Umetniski vodja: Matt Penko
Video produkcija: Squareme
Reziser: Luka Stigl

Direktor fotografije: Luka MiliCevi¢
Producent: Sebastjan Oblak
Spiker: Jerngj Kuntner

partner rubrike Izbor MMeseca

CLANI SKUPINE PUBLICIS GROUPE ADRIATIC

PUBLICIS
GROUPE

SAATCHI & SAATCHI

publicis
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Nova praznicna kampanja in nova komunikacijska platforma

Kratek opis akcije: NLB v leto 2026 vstopa z novo agencijo Luno \TBWA in novo
komunikacijsko platformo, ki jo je napovedala s praznicnim televizijskim oglasom.
V novi komunikacijski platformi NLB se vse vrti okoli Stevilk. »A Se pomembneje
je tisto, kar stoji za njimi: resniéno Zivljenje, zgodbe ljudi, vsakodnevni trenutki, ki
niso vedno sanjski, ampak so v¢asih tudi polni izzivov, bojev, padcev in tudi zmag. S
tem sporoCilom se diferencirajo od konkurence, ki pogosto gradi gradove v oblakih
in obljublja uresni¢enje sanj. NLB je banka za ljudi, ki Zivijo resni¢no Zivljenje,«
sporocajo ustvarjalci kampanje.

Prva kampanja pod novo platformo je prazniéna kampanja, ki so jo sporo€ilno po-
vezali z letoSnjo donacijo NLB za zdravljenje neplodnosti. »V televizijskem oglasu
spremljamo par, kiima tezave zzanositvijo, kar je dandanes pogosta tezava Stevilnih
mladih parov. Vsaka Stevilka, ki jo protagonistka vidi na svojem sprehodu po mestu,
jo spomni na njen notranji boj, ki ga je morala prestati,« so razloZili.

Regijska prazniéna kampanja je tekla v Sloveniji, Severni Makedoniji, Crni gori, na
Kosovu ter v Bosni in Hercegovini. Na vseh trgih, kjer delujejo druzbe NLB Skupine
(poleg nastetih tudi na Hrvadkem in v Srbiji), so jo podkrepili s prazniénimi donacija-
mi, namenjenimi otrokom.

Elementi akcije: televizijski oglasi, zunanje oglaSevanje, tiskani oglasi
Predstavniki naroénika: Katja Butala, Andrej Krajner in Manja Gradisek
Agencijo: Luno \TBWA

Direktorica projekta: Sanja Hudin

Vodja projekta: Sa$a Truden

Strateginja; Sasa Droftina

frevie s
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Izvrsni kreativni direktor; Janez Rakuscek
Umetniski direktor: Ljubo Bratina
Oblikovalec: Miha Fegus

Tekstopiska: Maja Burja

MontaZa videov: Matic Povse

Fotograf. AnZe Vrabl

Produkcijska hisa: Kinomotel
3D-animacija in postprodukcija: Nuframe
Medijska agencija: Media Publikum

POSKENIRA] KODO




Kratek opis akcije: OTP banka je skupaj zagencijo Pristop obudila ikoniénega Jezka
inse poklonila dedi§€ini Mikija Mustra. Jezek je lani praznoval 50 let, letos pa praznuje
Se eno pomembno obletnico - 100 let od rojstva njegovega avtorja Mikija Mustra. Ob
pomembnem jubileju so v OTP banki bancni paket za otroke poimenovali Paket Jezek
tervsodelovanju z agencijo Pristop predstavili novo, sodobno verzijo Jezka.

»Pri taksnih projektih mora$ stopati previdno - JeZek ima res bogato dedis¢ino,
polno spominov. Nasa naloga je, da jo spoStujemo in hkrati dvignemo $e za stopnic-
ko. Novi videz in znaCaj JeZka je po Mustrovem izroilu ustvaril priznani stripar in
ilustrator Matej de Cecco. Rezultat? JeZek, ki je dovolj zvest originalu, a hkrati
pripravljen, da pogumno zakoraka v digitalni svet,« pravijo v OTP banki.

Osrednje sporoCilo kampanje »Tukaj smo, da hranimo spomine« po njihovih bese-
dah zdruZuje toplino nostalgije in Zivahno stripovsko estetiko. Jezek nas nagovarja
na zunanjih povrsinah, utripne na digitalu, poskoCi v produkcijske formate - vedno
ziskricami, znaCilnimi zanj.

Poleg krovnega sporoila je zaZivel tudi v produktni komunikaciji: spoznali smo pre-
mium JeZka, ki obozuje razvajanje, ekstra Jezka navrhu Triglava in otroskega JeZka,
ki ga od sladkega spomina loci le Se nekaj centov. Za vrhunec pa je ekipa pripravila
Se poseben TamTam oglas, ki mimoidocCe izzove, da postanejo striparji in Jezku po-
magajo najti prave besede.

»Obuditev tako pomembnega lika ni priloznostna obeleZitev, temve€ del Sirse stra-
tegije, s katero OTP banka nagovarja mlajSe generacije - in vse ostale, ki so neko¢ v
Jezku Ze zbirali svoje spomine,« so snovalci kampanije povedali za MM.

Predstavniki naro¢nika: Jure BraCko, NataSa Sernc, Eva Rihtarsi¢ in Tisa Vrecko llc
Agencija: Pristop

Vodji projekta v agenciji: Nina Miketi¢ in Neva Novak

Kreativni direktor: Rok Articek

Od Triglav Skladov do Triglav Investments -
novo poglavje v upravljanju premozenja

Kratek opis akcije: S strateSkim premikom Triglav Skladov v Triglav Investments
je druzba stopila v novo obdobje. Agencija Herman & partnerji je sveZo identiteto
nadgradila s kampanjo, ki izstopazmo¢nim vizualnim pe€atom in kljucno vrednoto:
vestjo.

0Ob snovanju kampanje sta morala agencija in naro¢nik najprej odgovoriti na nekaj
kljucnih vpraSan;: kako prenovljeno ime predstaviti na sodoben, viden in Sirsi javno-
sti priviaten nacin? Kako idejo prevesti v 360° kampanjo, ki bo nagovorila tako nove
kot obstojeCe vlagatelje?

»Ker se Triglav Investments usmerja v trajnost in odgovorno investiranje, je kampa-
nja zasnovana na nacin, da se to najbolj ¢uti: v odlocitvah, ki jih sprejemamo z vestjo.
Vlaganje z vestjo namre¢ ni kompromis, temvec nacin, kako lahko s prihranki ustvari-
mo donos in ob tem ostajamo zvesti svojim vrednotam,« pravijo v Triglav Investments.

Besedo nvest« v Triglav Investments povezujejo tudi z mlajSo generacijo viagateljev, ki
trajnost vidi kot standard, ne kot trend. Raziskave® namre¢ kazejo, da kar 88 odstotkov
milenijcev izraza zanimanje za trajnostno investiranje, kar je bistveno ve¢ kot pri gene-
racijah Gen X in baby boom. 77 odstotkov milenijcev in pripadnikov generacije Z pa
pravi, da bodo bolj verjetno investirali v podjetje, ki deluje v skladu z ESG vrednotami.
Na kanalih Sirokega dosega je kampanja predvsem utrjevala novo ime in zgoraj
omenjena sporocila. Na digitalnih kanalih pa so sporocila prilagojena posameznim
cilinim skupinam in glavnima ciljema: moznosti brezplaénega posveta s finanénim
strokovnjakom in enostavnosti vlaganja zmobilno aplikacijo Triglav Investments:
»Kampanja, ki $e traja, od samega zaCetka dosega odlicne rezultate in uspesno nas-
lavlja kljuCne izzive ciljne skupine. Uginkovitost potrjuje predvsem odziv uporabni-
kov-od visoke stopnje zanimanja za brezplacen posvet do Se vecje uporabe mobilne
aplikacije. To kaZe, da smo zizbrano strategijo ter prilagojeno komunikacijo ucinko-
vito naslovili potrebe potencialnih vlagateljev,« pravijo snovalci akcije.

*Morgan Stanley, Sustainable Signals 2024

Elementi akcije: televizijski oglas, zunanje, radijsko in digitalno oglasevanje,
ucinkovitostni marketing, odnosi z javnostmi, tisk

Predstavniki naro¢nika: Mojca Ivanc, Jerneja Faletic, Sasa Spiler Jakli¢, Ana
Velechovsky, NataSa Germ in Joshua Toby Royal Mlinar

Avtor: Herman in partnerji

Direktorica projekta: Tina Cirman Popovi¢

Vodja projekta: Ju$ Soltes

Z Jezkom ustvarite nove spomine

Tekstopisje: Kal De¢man

Umetniska direktorica: Barbara Podlogar
Oblikovanje: Urban Zotel in Polina Shkolnikova
Digitalna strategija: Ela Milavec in Mili Sprajc
Ilustracije: Matej de Cecco

Medijska agencija: Pristop Media
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Spoenijie apliijy <

Kreativni direktor: Miha Bevc
Kreativna strateginja: Aida Gadzo

Digitalna strategija: UrSka lic, Tina Stanci¢ (Herman in partnerji), Andreja Rok,
Jan Kenk in Aljaz Marn (Madwise)

Tekstopisca: Eva Stopar in SaSo Braz
Umetniski direktor in oblikovalec: Tim Rebol
Vodja projekta digitalnega oglasevanja: Andrej Kaltenekar (Madwise)
Digitalno oglasevanje: Andreja Rok in Jan Kenk (Madwise)
Strateg za vsebine in tekstopisec: Aljaz Marn (Madwise)
E-postni marketing: Jan Kenk in Kaja Novak (Madwise)
Fotograf:. PrimoZ LukeZi¢

Reiser: Luka Stigl

Produkcija: SquareMe
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Digitalna agencija: Madwise
Medijska agencija: Medialog
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PAIDEIA EVENTS: DOGODEK JE
VRHUNEC BLAGOVNE ZNAMKE

V4 its smo se pogovarjali po
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tem, ko so uspesno zakljucili

24. SEMPL in se Ze pripravljali na vse decembrske dogodke — med drugim na
podelitev nagrad Effie in praznovanje njihove 20-letnice, ki je potekalo 23. decembra.

23. december 2005 je namre¢ datum, ko se je s sinom
vvozitku Mojca Majhen odpravila ustanovit pod-
jetje, ki ga danes poznamo kot Paideia Events. »Svoje
delo na podrocju organizacije dogodkov sem zacela,
ko sem moZu pomagala pri organizaciji prav posebnih
teambuildingov. Takrat je deloval v okviru LifeClassa,
kjer so imeli koncesijo za Postojnsko jamo. V nekomer-
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cialnih rovih jame so organizirali teambuildinge, ki so
bili resnicno 'na nivoju'. Imeli so ogromno narocnikov,
o njih so porocali celo na japonski televiziji ... Nato je
moz zbolel in ker nisem zmogla sama peljati podjetja
naprej, sem slabi dve leti vodila marketing za Posestvo
Pule, kjer sem leta 2007 kot tehnicnega izvajalca pri
enem od projektov spoznala Mladena,« se spominja.

»Dogodek je za
vsako podjetje
ali blagovno
znamko
vrhunec. Res je,
da je oglasevanje
pomembno,
ampak dogodek
Je tisti, ki doda
clovesko plat,

ki ga doZivimo

Z vsemi cutili

in na nas pusti
pecat,« pravita
Mojca Majhen
in Mladen
Lulié, solastnika
Paideia Events.

Foto: Ziga Intihar

L Mladenom Lulié¢em sta dogodke sprva orga-
nizirala pod blagovno znamko Script, ker pa so ju vsi
povezovali s Paideio, sta se odlocila, da bosta nada-
ljevala pod tem imenom. Kot pravita, sta Ze takoj na
zaBetku opazila, da sta zelo kompatibilna in da se od-
liéno dopolnjujeta. Ceprav se osebnostno precej raz-
likujeta, se zelo dobro ujameta in brez kakrsnih koli
konfliktov »krmarita« po (vasih tudi nekoliko razbur-
kanih) poslovnih vodah.

EKIPA SE SIRI ORGANSKO

»Paideia pa nikakor nisva samo midva, Ceprav sva
nekaj Casa delovala sama oz. v sodelovanju z zunanji-
mi sodelavci. Postopoma se je ekipa lepo Sirila, kar se
je ustavilo leta 2020, ko smo bili zaradi pandemije pri-
siljeni zmanjSati obseg delovanja, zdaj pa smo spet us-
pesno vzpostavili stabilno in obvladljivo ekipo,« pove
Mojca Majhen.

V njej je tudi kreativni direktor Ales Kocevar, ki je
pred leti deloval vagencijah Studio Marketing in Saatchi
& Saatchi ter Se dveh manjSih agencijah, vmes pa je kot
freelancer sodeloval tudi s Paideio. Ohranili so stike in
ko se je s€asoma ponovno odlocil za svobodnjastvo, je
organsko priSlo do ponovnega sodelovanja. »Ko smo
zaceli v organizacijo dogodkov vkljuCevati kreativnega
direktorja, smo po mojem mnenju naredili velik preskok

fitihar

Foto: Zigal




Predstavitey serije 5 za BMW Slovenija
v hotelu Kempinski Portoroz leta 2010.

v produkciji. Ales je s svojim znanjem dodal neko po-
sebno noto in drugacen, kreativen vidik. Pozna se, da
prihaja iz oglaSevalskega okolja. Sam sem po izobraz-
bi kemik, kariero na podro¢ju dogodkov pa sem zacel
s koncerti in Studentskimi Zuri, tako da sem popoln sa-
mouk. Ales pa razmislja drugace, oglaSevalsko, in to se
pozna tako v idejnih zasnovah kot tudi pri konceptih in
predstavitvah,« je preprican Mladen Lulic.

Kot Mladenova desna roka deluje Renata Mavsar,
ki je v Paideio priSla kot prostovoljka na festivalu Zlati
boben leta 2017. »Takrat je bila zelo tiha, skoraj neopa-
zZna, a zelo proaktivna. Pri nas cenimo sodelavce, ki pri-
dejo z Zeljo po rasti in z nekim entuziazmom. V teh letih
sva postala odli¢en tim. Je odgovorna, produktivna in
danes vodi vegino nasih projektov. Poleg tega ima ne-
verjeten spomin in tocno ve, kdaj in kaj smo se dogovo-
rili, inv 8ali ji pravimo, da je na$ robotek,« pove vsmehu.

Tudi Ira Lozar Zajec, peta Clanica ekipe, je bila
najprej prostovoljka na SEMPL-u, kjer so hitro videli,
da proaktivno razmi$lja in da vidi, kaj je treba posto-
riti. »Takoj nam je bilo jasno, da ji ni treba vsake stva-
ri posebej povedati, narociti, in to je tisto, kar iS¢emo.
Veseli nas, kadar se takSne stvari zgodijo in takrat ne-
kako organsko pride do Siritve ekipe,« Se pove Lulic,
ki doda, da bi si zaradi dinamike v ekipi morda Zelel
Se kakSnega moSkega sodelavca, ampak kot pravi, je
marketing Ze nekaj Casa precej »Zenski svet«.

Pomembno vlogo v podjetju imajo tudi Manca
Suhadolnik, ki skrbi za nemoten potek dela v pi-
sarni, koordinacijo in logistiko projektov, Julija
Zagorc, ki vegino delovnega Casa nameni digital-
nim projektom in kampanjam, in Lina Vodopivec,
vodja projektov odnosov z javnostmi in projektov za
segment luksuznih blagovnih znamk.

EU ROCITIES 2017

I:IEIELIL..L:.: CITiEs

»PODJETIEM NISMO
TRKALI NA VRATA«

»Kot ne gre brez dobre ekipe, seveda ne gre tudi brez
naroénikov. Od samega zacetka smo jih pridobivali
precej organsko in prakti¢no nikoli nam ni bilo treba
hoditi na predstavitve ali trkati na vrata podjetij. Eden
od nasih prvih vecjih naroCnikov je bila avtomobilska
blagovna znamka BMW, kjer so nas povabili na nate-
¢aj. Prvi vecji dogodek, ki smo ga organizirali zanje,
je bila otvoritev salona BMW na TrZaski ulici, kjer je
danes avtohisa Malgaj, v Portorozu pa smo pripravili
tudi predstavitev njihove velike petice - modela BMW
5,« se spominjata sogovornika, ki pravita, da se je glas
0 njunem delu nato zaCel hitro Siriti.

Foto: Ziga Intihar

200 let znamke Peugeot in predstavitev modela RCZ
za Peugeot Slovenija (Gospodarsko razstavisce, 2010).
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P;’ojekt TomaZ vs Mate
za agencijo Luna \TBWA
- & in Lidl Slovenija (2014).

Po sreCnem nakljucju so kmalu dobili naslednjega
velikega naro€nika - medijsko hiSo Pro Plus, za kate-
ro so do letos organizirali Ze trinajst POP Promenad.
»Skupaj z Darjo Zajc in Pro Plusom smo ustvarili zares
lepo zgodbo in nasa Zelja je, da jo vsako leto preseze-
mo. Pravzaprav smo to letos vklju€ili v pitch. Ko smo
se pripravljali nanj, je Ale$ zapisal na3o Zeljo: naredi-
ti e boljSo Promenado,« pravi Mladen Luli¢, ki doda-
ja, da je letos izpeljal svoj »sanjski projekt«. Na POP
Promenadi je namre¢ nastopila skupina Siddharta s
simfoni¢nim orkestrom in Carmino Burano. Veseli ga,
da je nadel glasbenike, ki so se z njegovim predlogom
strinjali, in priznanega skladatelja |zidorja Leitingerja,
ki je pripravil aranZma, in na koncu se je vse izteklo
toéno tako, kot si je zamislil.
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Mednarodni kongres Spar
za Spar Slovenija in Spar
Intemat_lfonal (2019).

Foto: Ziga Intihar

Otvoritev trgovine Maxi leta 2018. 'ﬁh‘#‘r

Foto: Ziga Intihar

Predstavitev pastete
Argeta Exclusive a
la Jure Tomic, 2024.
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; i];nek x RedBull }
. Symphonic v
KriZankah, 2025.
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Se en zanj prav poseben dogodek je bil septembrski koncert v Krizankah, na katerem
so zdruzili Umeka, legendo slovenskega tehna, s Simfoniénim orkestrom Cantabile
na prvem dogodku Red Bull Symphonic v Sloveniji. Idejo je dobil Ze v €asu pandemi-
je. zdaj pa jo je zahvaljujo€ naro€niku, ki je imel vizijo, voljo in moznost podpreti tako
»odbit« projekt, tudi izpeljal.

»NI NAROCNIKA, KI JE NEPOMEMBEN <

1 Niso pa le »veliki« in dolgoletni narocniki tisti, ki so v njihovih oéeh pomembni, prav

nasprotno. »Ni naro¢nika, ki je nepomemben. Narocniki se menjajo, prihajajo, od-
hajajo, se vracajo ... V agencijskem poslu je to normalno. Pogosto se nam zgodi, da
nam pripisujejo le velike dogodke, kar nikakor ne drZi. Med naSimi projekti je bila tudi
zaroka za dva na dvorcu Zemono. Sama pa poleg vegjih vedno rada poudariva tudi

*| srednje in manjSe naroCnike - podjetja s petdesetimi ali sto zaposlenimi, ki ti veliko

dajo. Pristopijo bolj osebno in dogodek pogosto bolj ‘dozivijo' kot kakSna korporaci-
ja,« povesta sogovornika.

Med takSnimi omenita druZinsko podijetje Keko, ki se ukvarja z robotiko in mikroci-
piin je uspesno na svetovni ravni. »Zanje smo pripravili dogodek ob 30-letnici, ki je
bil za organizacijo precej preprost - poskrbeli smo za program, nastop znane pevke,
pogostitev in lep predstavitveni video. Ker gre za druZinsko podjetje, smo poskrbeli
tudi za zabavo otrok, ki so bili prisotni ... Dogodek ni bil posebno inovativen, bil pa je
iziemno ustven in narocnik je bil navdusen. Naslednje jutro nas je Ze ¢akala e-posta,
da smo odslej njihova prva izbira, ko gre za dogodke,« pove Mladen.

Omenita tudi podjetje Aero Polyplast, kjer so povabili partnerje na predstavitev nove
hale. Ker je bilo vreme slabo, so v Paideia Events poskrbeli za steklen Sotor, da so
lahko udelezenci med pogostitvijo uZivali v pogledu na objekt, na katerega so bili
tako ponosni. »To je bila preprosta resitev, a zanje ogromnega pomena. In to so do-
godki, ki ti resniéno ostanejo v spominu. VEasih smo zelo veliko delali tudi za farma-
cevtsko industrijo, v ¢asu, ko so farmacevti lahko imeli agencije za organizacijo stro-
kovnih predavanj, veliko so vlagaliv vizualno identiteto, CGP, barve ... Eden od vegjih
narocnikov v preteklosti pa je bilo tudi podjetje Philip Morris Hrvaska, prav tako v
¢asu drugacne zakonodaje. Takrat smo imeli pisarno kar na HrvaSkem in Mladen je
ve€ino Casa prezivel tam. S sodelavko sta organizirala dogodke po celotni Hrvaski,
kar je bil velik zalogaj za naSo majhno ekipo, ki je na pitchu tekmovala z agencijo z
dvesto zaposlenimi,« spomine obuja Mojca.

SOF, SEMPL, SMK ...

Vteh letih so postali tudi strokovnjaki za organizacijo marketinSkih dogodkov in kon-
ferenc. Organizacijo prvega Slovenskega oglasevalskega festivala jim je pred petnaj-
stimi leti zaupala Darja Zajc, ki je bila takrat predsednica SOF-a. »Vedela je, da stvari
delamo malo drugace in povabila nas je, naj prevzamemo produkcijski del. To je tra-
jalo nekaj let, nato pa je prislo do sprememb na Slovenski oglasevalski zbornici in
iskali so nekoga, ki bi SOF prevzel v celoti - od idejne zasnove do programskega dela,
trzenja ... Prvo leto je bilo za nas precej bolece, predvsem s finanénega vidika, nato
pa smo predlagali, da ga preselimo iz Bernardina v hotel Kempinski. Potrebovali smo
namre¢ prostor, kjer so udeleZenci v bolj zaprtem sistemu, Zeleli smo doseci neko
ekskluzivo. SOF je v tistem obdobju dozivel lepo rast - ko smo ga prevzeli, je bilo pro-
danih okoli 250 vstopnic, v Stirih letih pa smo prisli na priblizno 1.200 udelezencev,«
pripoveduje Mladen.

Po 8tirih letih jim je potekla pogodba, a so se pozneje vrnili kot producenti SOF-a,
vmes pa so producirali tudi SEMPL in Slovensko marketinSko konferenco. Pri tem
povejo, da organizacija tovrstnih dogodkov ni preprosta, ¢eprav se mnogim morda
zdi tako, a s0 sami v njih Ze precej izurjeni in zato v tem uZivajo.

SPREMLJANJE TRENDQV JE IZJEMNEGA POMENA

Ko pogovor nanese nato, kaj je pri njihovem delu najbolj pomembno, omenita precej
stvari.V odnosu do naroénikov je to zagotovo etika, saj pogosto organizirajo zasebne
dogodke, o katerih zaradi podpisanih pogodb ne smejo govoriti. Hkrati je pomem-
ben osebni stik 0ziroma kemija z naronikom. »Ce se spomnim prve POP Promenade,
se spomnim tudi tega, da je narocnika skrbelo, ker smo se med pripravami na dogo-
dek premalo javljali. Skrbelo jih je, ali se sploh kaj dogaja (smeh). Ampak jaz vedno
poudarim, da nas najamete zato, da vas razbremenimo, da vam ni treba skrbeti. Da
sproti reSujemo morebitne tezave in vas z njimi ne obremenjujemo. Mislim, da je to
ena od naSih velikih prednosti - da naro¢nik lahko 'diha'in nam zaupa, da je dogodek
v pravih rokah,« pove Mladen.

Kar pa zadeva samo organizacijo in koncept dogodkov, sta po njegovem mnenju
najbolj pomembna nenehna inovativnost in aktivno spremljanje trendov. Zato ves
Cas raziskuje, kaj je v svetu trenutno najbolj zanimivo, a priznava, da se z milijonski-
mi proracuni, ki so na voljo na svetovni ravni, Slovenija tezko primerja. »Trendi pri
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Predstaviteyv elektricnega
= vozila Porsche v dvorani
- StoZice, 2024.

L %
7L AN

.-F.

o

organizaciji dogodkov danes vkljuujejo holograme,
uporabo umetne inteligence, veliko se dela z videom,
sskrivanjem in razkrivanjem elementov, zmappingi, ki
s0 se pred leti Ze zdeli izpeti, pa se zdaj vracajo, ker je
tehnologija napredovala. Na enem od dogodkov smo
na primer uporabili 360-stopinjski zvok -imeli smo 24
zvocnikov, zvok se je premikal po prostoru ... Delamo
zanimive stvari, res pa je, da gre za zadeve, ki terjajo
¢as, financni vlioZek in razumevanje narocnika. Najti
mora$ naroCnika, ki to razume, dovoljuje in zaupa, da
bo drugaden pristop deloval,« poudari.

»KREATIVA NAS ZENE NAPRE)«

Prav to, da vedno znova ustvarijo nekaj posebnega in
novega, je tisto, kar jih motivira. »Kreativa je tisto, kar
nas zene naprej. Neradi se ponavljamo in nenehno is-
¢emo nekaj novega. Ce nekaj ponavljas leto za letom,
bo postalo dolgocasno tako tebi kot obcinstvu. Ko sva
bila $e na zaCetku najine poti, mi je Mladen rekel - e
ho&es, ti na dogodek pripeljem tudi slona (smeh). In
res je mogoce skoraj vse, ¢e le to dopus¢ata proracun
in seveda lokacija,« pove sogovornica.

»Dogodki imajo vsekakor svoje zakonitosti, ki smo jih
tez leta dodobra spoznali. Se ena kljuéna stvar, ki jo
moram poudariti, je pomen dobrih podizvajalcev. Brez
njih tudi dogodka ni! Niti pri nas niti v svetu ne pozna-
vaagencije, ki bilahko sama izvedla celoten dogodek,
intudi mi sodelujemo z velikim Stevilom podizvajalcev
- na vecjih dogodkih namrec lahko dela tudi dvesto
ljudi,« izpostavljata.

Steviléna delovna sila je povezana tudi s stroski in eden
od negativnih »trendov« zadnjih let so tudi narasCa-

Eden njihovih vecjih narocnikov je Hisense, za
katerega so letos naredili velik dogodek na sejmu IFA
v Berlinu, kamor so prisli udeleZenci z vsega sveta.
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Podelitev nagrad
Baumit Life
Challenge,
Gospodarsko
razstavisce, 2024.

joCe cene, povezane predvsem z delovno silo in cate-
ringom. »Ce se pogovarjamo o cenah hrane in pijace,
lahko povem, da so se podvojile, kar seveda vpliva na
proracun. Zgodi se, da nas poklice narocnik, ki si Zeli
enak dogodek kot pred petimi leti za enako ceno. To Zal
ni izvedljivo. Razumeti je treba, da hrana na dogodku ni
kot meni v restavraciji. Hrano je treba pripeljati, placati
dostavo, Cakalne ure, osebje, pospravljanje po dogod-
ku. Enako je pri dekoraciji, na primer pri cvetli¢nih aran-
Zmajih. Tukaj se ne pogovarjamo o tem, koliko stane
tiso€ vrtnic. Te vrtnice je treba tudi pripeljati na loka-
cijo, urediti, potem pospraviti ... To so stroski,« pojasni
Mojca Majhen in doda, da se za en dogodek hitro »na-
bere« deset kombijev, ki jih mora nekdo pripeljati, poleg
tega morajo véasih ljudje na lokaciji prespati, jesti ...

»Wseto je del konénega stroska dogodka, ki morda delu-
je visok, ampak je v resnici edini nacin, da sploh funkci-
oniramo. S tem, da je ogromno ur, ki jih ne zaratunamo
- za raziskovanje, brainstorming, testiranje idej, izde-
lavo konceptov ... V svetovalnih agencijah zaraCunajo
vsak klic, vsako uro, mi tega ne poénemo. Ce bi, ne bi
bili tukaj, kjer smo danes. Res pa je, daimamo sreco, da
delamo z resnimi narocniki, ki razumejo na$ nacin dela
invidijo razliko vizvedbi in v podrobnostih,« Se pove.

DOGODKE [V ZIV0) POTREBUJEMO

In tudi zato tako radi pocnejo, kar pocnejo. V Paideia
Events so namre¢ prepriCani, da dogodke in druZenje
ljudje preprosto potrebujemo. »V ¢asu pandemije smo
se navadilina virtualne in hibridne dogodke in nekate-
ri so napovedovali, da je to prihodnost naSe industrije.
A se je hitro izkazalo, da nikakor ni tako. Ljudje potre-
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bujemo stik v Zivo, klepet s prijatelji in znanci, morda z
nekom, ki ga nisi videl Ze leta. Tega, da se pogovorimo,
si stisnemo roko in se pogledamo v o¢i, nazdravimo,
ne more nadomestiti noben hibrid in nobena umetna
inteligenca,« meni Lulic.

»V Gasu omejitev zaradi covida-19 smo se sicer hitro
prilagodili vsem na novo uvedenim pravilom, sre€o pa
smo imeli, da je prav v tistem ¢asu Slovenija predse-
dovala Evropski uniji. Tako da smo vseeno imeli kar
veliko dela, a dogodki so bili drugacni. Takoj ko so se
omejitve koncale, je sledila prava eksplozija dogod-
kov. Vabila so kar dezevala in zares se je poznalo, da
smo dogodke v Zivo potrebovali in pogresali. Kljub
vsemu napredku v tehnologiji ljudje potrebujemo so-
cialni stik,« se strinja tudi Mojca.

Da gre za zanimivo panogo, se po njenih besedah
strinjajo tudi mladi, saj ne mine dan, da ne bi dobili
kakSne prosnje za delo. »Mladim se ocitno to delo zdi
priviatno, Ceprav mislim, da si ve€ina sploh ne pred-
stavlja, kaj pomeni biti ‘organizator dogodkov'. To po-
meni, da 365 dni Zivi§ na visokih obratih, ki so v ¢asu
Miaden letos septembra prakticno ni videl svojega
doma, z Renato sta se 'selila' iz Ljubljane, v Savudrijo,
Berlin in Se marsikam, tako da je bilo res zanimivo.
Vidimo pa pri mladih obe skrajnosti - nekdo morda na
razgovoru deluje odlicno, pa potem ne zdrZi dinami-
ke in tempa enega dogodka, spet kdo drug pa pride
na prakso in se zdi, da iz te moke ne bo kruha, nato
pa proti koncu prakse naravnost zacveti. Tako da mis-
lim, da se nam za podmladek v naslednjih letih ni treba
bati,« pogovor sklene Mojca Majhen.

DIGGIT, Viba film, 2022.
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Ustvarjams paneslfive novice, da dogajanks rxmumed hitmes
Kreative so zasnovali v studiu Trampolin, pripravljene pa
so tako, da se lahko v prihodnje tematsko spreminjajo,
prilagajajo in uporabljajo za razli¢ne potrebe.

ALOAN

Usrvarismo kakoyosing mpodbe, da coadis reiumes tARE

Miha Klanéar, direktor in glavni urednik, Vecer
opiSe kot zelo vitalnega 80-letnika, ki poskusa izko-
riSCati svoje izku$nje in modrost ter se z njimi prilaga-
jati modernemu svetu. »Vecer je danes bolj kot kadar
koli eden od najpomembnejsih in najkakovostnejsih
medijev v drZavi, ne samo v severovzhodni Sloveniji.
Sicer $e vedno ostajamo zvesti svojim koreninam in
bomo vedno zagovarjali interese naSih bralcev, ki
pa niso ve¢ samo na severovzhodu Slovenije, ampak
SirSe,« pravi.

0d samega zaCetka ustvarjalci Vecera dajejo velik
poudarek kakovosti in verodostojnosti vsebin, ki ju
Klan€ar izpostavi kot temeljni vrednoti, med kljucni-
mi vrednotami pa omeni tudi korist bralcev. »Se pa v
zadnjem Casu spreminjamo in v okviru teh sprememb

Zelimo preko procesov in izobrazevanj svojim zaposle-
nim pribliZati vrednote, ki nas delno Ze opredeljujejo,
Se bolj pa nas bodo v prihodnosti. To so dinami¢nost,
samoiniciativnost, trzna usmerjenost oz. vecja osre-
dotoCenost na potrebe specificnih bralcev in kontinu-
irano eksperimentiranje in ucenje,« pove.

Prav tako je Ze osemdeset let ena od njihovih vrednot
kredibilnost, za katero bodo v prihodnosti skrbeli z na-
daljnjo zavezanostjo objektivnostiin dejstvom, pogledu
zadev z vseh strani in konstruktivnosti. »Vedno bomo
pripravljeni pogovarjati se z vsemi. Vedno bomo pri tem
objektivni in morebiti zato tudi kriticni, a vedno bomo
pri tem tudi konstruktivni, usmerjeni k potrebam nasih
bralcev in naSe skupnosti,« poudari Miha Klan¢ar.
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Vecer, najstarejsi slovenski povojni casnik, v letosnjem

letu praznuje 8o let. S celovito stratesko reorganizacijo in
nadgradnjo so pripravljeni na prihodnost, v katero vstopajo
Z veC novostmi ter novo znamcno pozicijo in komunikacijo,
ki so jo ustvarili v sodelovanju s studiem Trampolin.

CAS ZA CELOVITO REORGANIZACLJO

Kot vsi mediji se tudi VeCer prilagaja spremembam oz.
Casu, v katerem Zivimo, kar je sproZilo celovito in dol-
goro¢no strateSko reorganizacijo, ki so jo zaceli letos.
Ta vkljuCuje novo organizacijo, nove procese in nova
zZnanja za zaposlene. »Ker verjamemo, da bo v priho-
dnosti edina dodana vrednost medijev poglobljeno
poznavanje podrocja, osebni stiki s strokovnjaki znot-
raj podroc€ja in jasna trzna usmerjenost, temu primer-
no prenavljamo podjetje in nadgrajujemo znanja za-
poslenih,« pravi Klan€ar.

Pri spremembah na produktni ravni so izhajali iz po-
treb bralcev in najboljsih praks na trgu ter trendov,
ki bodo oblikovali industrijo v prihodnosti: »Umetna
inteligenca Ze danes, v prihodnosti pa jih bo Se bolj,
jemlje vrednost informacije, zato je treba dodano
vrednost najti in ponuditi drugje ... In to je bil zaCetek
naSega razmiSljanja, iz katerega prihaja celovita reor-
ganizacija - pri kateri smo Sele na zaCetku -, in fazna
prenova procesov,« pravi sogovornik, ki nasteje Stiri
stebre, na katere so se osredotodili.

STIRJE STEBRI

Prvi steber, hitre novice, je namenjen predvsem njiho-
vim bralcem -vsak mesec jih dosezejo preko 550.000.
Jedro tega je hitro podajanje kakovostnih informacij,
predvsem iz lokalnih okolij, a tudi z nacionalne, regij-
ske in mednarodne ravni. V poplavi informacij Zelijo
biti podobno hitri kot drugi kanali, pri tem pa dodat-
no nuditi Se korist verodostojnosti in kakovosti (Ze na
ravni uporabe jezika) te informacije.

Drugi, najpomembnejsi steber so po KlanCarjevih be-
sedah poglobljene vsebine, za katere si prizadeva ve-
¢ina njihovih novinarjev, in so namenjene trenutnim
in potencialnim naro&nikom. V okviru tega Zelijo nu-
diti koristne vsebine, od klasicnih intervjujev in ana-
liz do pregledov dogodkov in celotnih trgov oziroma
industrij. Temu stebru bodo v prihodnosti nameni-
li najve¢ poudarka in se bo Se najbolj spreminjal, saj
bodo v okviru teh vsebin poveCevali korist in dodano
vrednost za naro¢nike. S temi vsebinami bo uporabnik
lahko bolje razumel svet, naj gre za trg nepremicnin,
trg delovne sile ali pa stanje politike.



Tretji steber je tisk, kjer so zmanjsali Stevilo ljudi in jih
prerazporedili na preostale tri stebre. Cilj tega stebra
je. dav prihodnosti stvari optimizirajo in avtomatizira-
jo, da lahko vse novinarje usmerijo v poglobljene vse-
bine in ne v njihovo prilagajanije za tisk.

Cetrti steber je avdiovizualna redakcija, ki so jo okre-
pili in jo nameravajo v prihodnosti $e dodatno razvija-
ti, da bo nudila celovitejSo podporo poglobljenim vse-
binam in ustvarjala tudi kakovostne lastne vsebine.
Tukaj so Se na zacetku in nameravajo mocno okrepiti
svojo pojavnost v vseh oblikah in na vseh kanalih.

SPREMEMBE NAJ BODO PRAVILNO
IN KREATIVNO SKOMUNICIRANE

Ker se zavedajo, da strateSka sprememba, ki so jo na-
Crtovali, ne bo imela Zelenega ucinka, e ne bo pravil-
no in kreativno skomunicirana, so zaceli razmisljati,
kako se lotiti tega izziva. »Ceprav znamo sami dobro
predstavljati dejstva, smo potrebovali izkusnje in zna-
nje na podrodju kreativne komunikacije. K sodelova-
nju smo povabili studio Trampolin, kjer so veliki stro-
kovnjaki za kreativno komuniciranje. Navdusili so nas
s svojimi preteklimi projekti, predvsem na podrogju iz-
postavitev v fizicnem okolju. Poleg strokovnosti je bil
kljuCen dejavnik tudi to, da je Trampolin Ze dlje Casa
na$ narocnik in bralec, poleg tega pa tudi kljucen so-
govornik pri oblikovanju in spodbujanju lokalnega
okolja,« pove Miha Klancar.

Tine Lugaric, soustanovitelj in kreativni direktor
v studiu Trampolin, pove, da je ekipa Vecera z njimi
najprej delila nekaj analiz o percepciji medijev, 0 za-
upanju in o medijski potro3nji. Podatki so pokazali, da
je obcinstvo z najveC potenciala za Siritev tisto, ki ga
zanimajo vsebine, ki niso zgolj povrsinske. »Tudi nekaj
drugih podatkov je bilo zgovornih. To so bili dobri
znaki, da Se kako obstaja prostor za resno, kakovostno
in poglobljeno novinarstvo. Nato smo se zaceli s pred-
stavniki VeCera veliko dobivati in diskutirati - o stanju
resnega novinarstva v dana$njem svetu, o vlogi resnih
medijev v svetu manipulacij, laznih novic, propagan-
de in laZnih vsebin, ki se hitro in mnoziéno ustvarja-
jo z umetno inteligenco. Strinjali smo se, da je vioga
kredibilnih in kakovostnih medijev Se kako pomembna
za ljudi, da v kaotiénem in informacijsko zelo onesna-
Zenem svetu dobijo zaupanja vreden kompas, ki jim
pomaga pri boljSem razumevanju veéplastnosti do-
godkov in poslediéno tudi bolje delovati, se odlogati ...
To sporogilo smo zasledovali in ga dopolnjevali s prej
omenjenimi produktnimi stebri Vecera,« pravi.

»Prvi korak oz.
prvi fizicni dokaz
za celovitejso
spremembo, ki bo
imela za posledico
hitrejSe dostopanje
do informacij za
nase bralce kot tudi
boljse vsebine za
nase narocnike, je
prenovljena spletna
stran Vecera,« pravi
Miha Klancar,
direktor in glavni
urednik Vecera.

RAZUMI BOLJE

Pri samem procesu se jim je zdelo pomembno pred-
vsem to, da najdejo ubeseditve in ideje, ki ljudi ne pod-
cenjujejo, ampak jim sporocajo, da jim Vecer prinasa
pomembno dodano vrednost, ki jih opolnomoca, jim
zagotavlja prednosti v Stevilnih pogledih in jim daje
konkreten razlog, zakaj je Vecer vredno vkljuciti v dnev-
no medijsko potrosnjo. V komunikaciji so Zeleli kljuéne
prednosti Vecera tudi vizualno demonstrirati, da bi e
dodatno poudarili ob¢utke, ki jih te prednosti dajejo.

Zasnovali so tudi novo pozicijo oziroma nov slogan
Vedera: »Razumi bolje. Kot pravi Lugari¢, gre za kratko
in udarno ubeseditev kljuéne prednosti, ki jo Vecer pri-
na$a ljudem. »Ne samo bralcem, tudi gledalcem, poslu-
Salcemin sledilcem, saj Vecer Ze dolgo nive¢ samo ¢aso-
pis, ampak veckanalna platforma, ki kombinira besedo,
sliko, zvok, video ... Ce svet okoli sebe razume bolje, se
lahko tudi bolje odlocas, bolje deluje$, razumes konte-
kste, ozadja in posledi¢no tudi laZje prepozna$ lazno od
resninega. Vsekakor pa je za vsakogar pomembno, da
v lastno medijsko konzumacijo vkljuéi ¢im ve€ kredibil-
nih in kakovostnih virov, ki jih med seboj kombinira in si
sestavlja ¢im bolj celovito sliko,« pojasnjuje.

»Pri
snovanju
slogana
Razumi bolje
smo izhajali
iz dejstva, da
Ce svet okoli
sebe razumes
bolje, se
lahko bolje
odlocas,
bolje delujes,
razumes
kontekste,
ozadja in
posledicno
tudi laZje
prepoznas
laZno od
resnicnega,«
pravi Tine
Lugari¢

iz studia
Trampolin.

STUDIJA PRIMMERA —

MOC HITROSTI, USTVARJANJA
ZGODB IN NJIHOVEGA
DOSTAVLJANJA OBCINSTVU

Kampanja, ki so jo zasnovali ob tej priloznosti, uvo-
doma vkljuuje gigante, svetlobne oglasne zaslone,
radijsko oglaSevanje, spletne oglase, animiran oglas,
nekaj video vsebin in zgodovinsko razstavo v avli
Vecera. Vse kreative so pripravljene tako, da se lahko v
prihodnje tematsko spreminjajo, prilagajajo in upora-
bljajo za razlicne potrebe.

Ob 80-letnici Vecera so pripravili tudi poseben dogo-
dek, ki so ga konceptualno zasnovali tako, da je v Zivo
demonstriral mo¢ medija, kot je Veger. Zeleli so prika-
zati, kako dobre in kakovostne zgodbe zaZivijo v pro-
storu ob bralcu, ki zgodbe bere oz. posluda ali gleda.
Tako je voditelj prebiral aktualno izdajo Vecera, vsebi-
ne pa so ob njem zaZivele tako, da so na oder stopili
iziemni posamezniki, $ katerimi so Vecerovi novinarji
izvedli kratke pogovore pred ob&instvom. Ob novici,
vezani na $port, je na odru ob¢instvo presenetil Zlatko
Zahovié in podal svojo perspektivo iz prve roke; ko je
voditelj prebral novico o nastopu Maje Keuc, je ta sto-
pila na oder in odpela skladbo ... Na dogodku je eden
od novinarjev Vecera izvedel tudi reportazo, kijo je do
konca uradnega dela programa tudi sestavil v prispe-
vek in ga pokazal obéinstvu. Tako so se prisotni lahko
videli v prispevku kar na licu mesta, medij pa je poka-
zal svojo mog hitrosti, ustvarjanja zgodb in njihovega
dostavljanja obginstvu.
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»MOC TEBE« ALIZAKAJ MORATE
RAZVIJAH SVOJ LASTNLOKUS
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Globalni strateg in nekdanji vodja Netflixovih kampanj
Narcisse Ndeke o muzejih kot bliznjici do kulture, vojni
pretocnih platform, umetni inteligenci — in o tem, zakaj
morajo mladi marketingarji najprej zgraditi osebno znamko.

¥ Simona Kruhar Gaberscek
Foto: Sandi Fise!

Ko Narcisse Ndeke pripotujev drzavo, ki je niSe niko-
li obiskal, informacij o najbolj privlacnih turistiénih to¢-
kah ne i5Ce na TikToku, kot to danes pocne vecina mla-
dih. Ne, najprej gre v muzej ali galerijo, saj je preprican,
da bo tako dobil najboljSi vpogled v kulturo naroda.
Ndeke je bil rojen v Kongu, kjer je z druZino prebival do
Sestega leta, nato pa so se preselili na Nizozemsko. Kot
¢lan Netflixove ekipe za globalne kampanije in strategi-
je je Zivel med Amsterdamom in Singapurjem, s ¢imer
je dobil dober vpogled tudi v azijski kulturni prostor.
Po poklicu je pravnik in strateg blagovnih znamk, so-
ustanovil je agencijo The Firm Consult, danes pa prip-
ravlja nov projekt na prese€iSéu umetne inteligence in
formatov »v Zivo«. V Ljubljano so ga povabili Studenti,
ki so pripravljali program Studentske marketinke kon-
ference Fanfara, na kar se je po lastnih besedah z vese-
ljem odzval, saj svoje poslanstvo vidi tudi v motivacijiin
navdihovanju mladih. In njegovo predavanije na Fanfari
je bilo resniéno navdihujoce - pa ne samo za mlade, saj
je tudi nas navdusil s svojim pogledom na svet.

— K0t ste povedali na konferenci,
v novi drZavi, ki je Se ne poznate, najprej obis¢ete
muzej ali galerijo. Katera kulturna institucija vas
je pritegnila v Ljubljani? Zakaj verjamete, da so
muzeji - in éustva umetnikov - najboljSa vstopna
tocka za razumevanje naroda?

Bilsemv Narodni galeriji, potem pa e nekem manjem
muzeju in na dolgem sprehodu po mestu. Ljubljana se
mi je zdela zelo zelena, ulice so Siroke in Ciste, ljudje
prijazni, energija pa zelo pozitivna.

Muzej je zame bliZnjica do globlje plasti neke drzave. V
njem namrec lahko vidite, kako se ljudje izrazajo, ko so
povsem iskreni - skozi barve, oblike, motive, o katerih
slikajo ali kiparijo. To veliko pove o kreativnosti naro-
da, o svobodiizrazanjain o tem, kaj druzba dojema kot
pomembno.

Zato vvsako novo drzavo poskuSam priti brez pri¢ako-
van;. Ce celotno potovanje vnaprej zgradis na TikToku,
si Ze videl »najlepsi kader« vsega. Ni ve¢ prostora za
presenecenje. Ce prides odprt, gre$ v muzej, poskusi$
hrano, poslusa$ lokalno glasho, pa so vtisi veliko bol]
resnicni in Zivi.

—=Rojeni ste v Kongu, kjer ste preZiveli prvih Sest
let svojega otrostva, nato ste se z druZino preselili
na Nizozemsko, pod okriljem Netflixa pa ste delali
v Singapurju in na Tajskem. Kako so razli¢na okolja
vplivala na vase razmisljanje in vas oblikovala kot
osebo - in kot stratega blagovnih znamk?

Zivljenje na razliénih celinah mi je pokazalo, da si de-
limo iste CloveSke temelje. Vsi poznamo strah, veselje,
ljubosumje in ljubezen, le da jih izrazamo drugace.

Na Nizozemskem so ljudje zelo neposredni, postavlja-
nje meja je nekaj obicajnega. V Stevilnih afriskih kultu-
rah so ljudje bolj prilagodljivi, razmisljajo skozi skup-
nost. A Custvo v ozadju obeh reakcij je lahko povsem
enako. Ce gledas samo dejanje in ne Sustev, lahko si-
tuacije razumes narobe.

Enako velja v marketingu. Ce gleda$ samo vedenje -
klike, oglede, nakupe - in pozabis na Custva, ki stojijo
za njimi, spregledas razlog, zakaj se ljudje na zgodbo
sploh odzovejo. Selitve med kulturami me ves ¢as spo-
minjajo, da smo pred »ciljnimi skupinami« predvsem
ljudje.

—=Delo pri Netflixu je za mnoge sanjska sluzha.
Kaj ste pocelitam in éesa vse ste v teh letih naucili?

Bil sem del ekipe za globalne kampanje, strategije
in operacije, najprej v Amsterdamu za regijo Evrope,
Bliznjega vzhoda in Afrike, nato pa v Singapurju za
azijsko-pacifisko regijo. Ukvarjali smo se s pozicioni-



ranjem blagovne znamke, gradnjo mednarodnih kam-
panj in z lokalnimi partnerji skrbeli, da so bile te tudi
kulturno relevantne.

Seveda so prisotne rdece preproge, a tisto, kar Netflix
res loCi od drugih, je stopnja neudobja. Nenehno
predstavlja$ ideje, ki lahko propadejo. Spodbujajo te,
da testira$, eksperimentira$ in se premikas hitreje, kot
ti je udobno.

Pred desetimi leti si kot marketinski strokovnjak Se
lahko igral na gotovost. Zakupil si televizijske in tiska-
ne oglase, pa si dosegel ljudi. Danes druzbena omrez-
ja nagradijo najbolj izstopajoco ali najbolj avtenti¢no
vsehino in ne nujno najbolj varne. Najpomembnejsa
ves¢ina, ki sem jo razvil pri Netflixu, je zato udobje v
neudobju. NajboljSe stvari se rodijo prav tam.

——Na zacetku je bil Netflix skoraj sam na trgu,
potem pa je hilo iz leta v leto pretocnih platform
vse ve¢. Je vrhunsko pripovedovanje zgodb
glavni Netflixov odgovor na konkurenco ali pa bi
izpostavili Se kaj drugega?

Pripovedovanje zgodb je kljuéno, a sam kot glavno
prednost vidim kulturo podjetja. Nedavno sem se o
vojni pretonih platform pogovarjal z Anito Elberse,
profesorico s poslovne Sole Harvard, ki je analizirala
odnos med Disneyjem in Netflixom. Na papirju bi moral
Disney zmagati brez tezav, saj ima neverjetno intelektu-
alno lastnino, od Vojne zvezd, Marvela in ESPN-ja do te-
matskih parkov in oznam¢enih izdelkov, mercha.

Netflix tega nikoli ni imel, je imel pa kulturo, kjer smo
testirali nve€ in hitrejec. Hitro smo dozivljali neuspehe,
preizkusali Cudne ideje in sprejemali ve€ tvegan;. Tako
najdes nove formate, nove serije in nove nacine, kako
jih trZiti. Zato verjamem, da je prav kultura - svoboda
eksperimentiranja in zaupanje v ljudi - tista, ki je pod-
jetje ohranila pred konkurenco.

—lako pa ste kot strateg blagovne znamke
sodelovali s Kreativnimi agencijami in ustvarjalci
vsebin, vplivneZi? Pogosto se mi namrec zdi, da se
kreativne agencije ne borijo dovolj za svoje ideje
in da samo sledijo navodilom narocnika in da jih to
strahospostovanje ovira pri njihovi ustvarjalnosti.
Kaksen narocnik je Netflix?

Veliko kreativnih resitev je nastalo znotraj ekipe,
in-house, seveda pa smo sodelovali tudi z agencija-
mi. Zame je izbira prave agencije ali ustvarjalca vsebin
kljuénega pomena-in ko jih izbere$, jim moras zaupati.

~ Prve predst;;v}tve na piEhih s0 bile pogosto zelo

»Zelo mi je pri srcu
citat: 'Mi smo prva
generacija, ki bo umrla z
veC spomini na Zivljenja
drugih kot na svoje.'

In to je precej bolece
spoznanje. Cele dneve
gledamo Zivljenja drugih
ljudi in se pozabimo
vpra$ati: kaksen je sploh
moj okus ?« na nevarnost
izgube lastne identitete

v svetu uniformiranosti

— II
opozarja Narcisse Ndeke. !_ . LI

varne, korporativne. Vedno sem jim rekel: »Zdaj pa mi
pokazite Se noro verzijo. Ideje, ob katerih vam je kar
malo slabo.« Dana3nji svet je preplavljen z lepimi, teh-
ni¢no popolnimi kampanjami. To Se ne pomeni, da se
koga dotaknejo. Tisto, kar izstopa, je emocija, izvir-
nost, v€asih tudi nekaj, kar nas malo prestrasi.

Podobno je z ustvarjalci vsebin. Znamke jim pogos-
to naloZzijo toliko omejitev, da ubijejo prav tisto, zaradi
¢esar so jih najeli - avtentiénost. Marketinski strokov-
njaki moramo imeti pogum reci: »To je nasa zgodba, to
smo mi. Kako bi jo povedal ti%« In potem zares poslusati.

Pravite, da smo danes zelo uniformirani -
vsi uporabljamo iste platforme, oblacimo se
podobno, vsi nosimo superge iste znamke. Kako
lahko posameznik v svetu informacijskega Suma
ohrani svojo identiteto?

Zelo mi je pri srcu ta citat: »Mi smo prva generacija,
ki bo umrla z ve¢ spomini na Zivljenja drugih kot na
svoje.« In to je precej bolece spoznanje. Cele dneve
gledamo Zivljenja drugih ljudi in pozabimo vprasati:
kaken je sploh moj okus?

Zato vsem svetujem, da svoj okus aktivno treniramo. Na
primer: ob petkih, ko na Spotifyu pride ven nova pesem,
jo poslugaj 10 do 15 sekund. Ce ti ni véet, jo preskogi.
Ne poslusaj je naprej samo zato, ker ti drugi govorijo, da
ti bo zagotovo postala vec, e jo bo$ veckrat poslusal.
Poslusaj svoj prvi obutek in ga varuj.

Enako velja za ideje. Enkrat resno premisli, nato pa jo
izpelji in testiraj. Ne pili koncepta samo v glavi. Edina
fokusna skupina, ki zares Steje, je resniéni svet.

Embrace Speed for In
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7 Narcisse Ndeke, ki je bil pet let

¥ del Netflixove ekipe, je na Fanfari
i ;‘ izpostavil znano misel Reeda

Hastingsa, ustanovitelja Netflixa:
»Bodi izjemen, sicer si nepomemben.«

MMARKET

Kot pravite,

Jje Netflixova mantra »testiraj, testiraj, testitaju.
Kako pa vi vidite odnos med podatki in intuicijo;
tistim ob¢utkom v trebuhu, ko vas zaS¢emi, saj
imate obéutek, da ste prisli do odliéne ideje?

Zame gre za ples med obema. Zacne$ z intuicijo:
kakSna je zgodba, kaj je cilj, kako zelimo, da se ljudje
pocutijo? S svojo ekipo si enkrat vzemite Casin o zade-
vi resniéno dobro premislite - takrat je ideja Se Cista.

Potem ne razmislja$ ve¢ in samo izvaja$. Tukaj pride vigro
testiranje. V svet podljes razlicne verzije, gleda$ odziv,
ucis se iznkakovostnih spoznanj«. Zelo pogosto tvoja naj-
ljub3a ideja ne deluje, tista, ki si jo skoraj vrgel stran, pa
postane uspesnica. Podatki drZijo ego na realnih tleh.

Na Fanfari ste veliko govorili
tudi o umetni inteligenci. Veliko ljudi se boji, da bo
zamenjala njihova delovna mesta, kar ste tudi sami
izpostavili. Zakaj verjamete, da je v marketingu Se
vedno veliko prostora za ljudi?

Umetna inteligenca bo dolocena opravilain vioge res-
ni¢no nadomestila in o tem moramo govoriti odkrito.
Hkrati pa bo postala neverjetno mocno orodije za krea-
tivce, ker bo omogocala ve¢ moznosti, hitrejSe testira-
nje in vecjo skalabilnost.

V takSnem svetu je tvoj okus pomembnejsi kot kadar
koli prej. Ce lahko vsak zumetno inteligenco generira
scenarij ali logotip, mora nekdo Se vedno reci: »Ta ver-
zija je prava za ta trenutek in to obCinstvo.« Ta presoja
je Eloveska. In bolj ko ima$ svoj okus natreniranin pre-
izkuSen v realnosti, bolj dragocen postanes.

=In Se za konec: kateri je najpomembnejsi nasvet,
ki bi ga dali mladim, ki vstopajo v marketinski svet?

Zgradite svojo osebno znamko. Ne verjamem, da bo
nasa generacija 20 let delala za istega delodajalca.
Industrije nastajajo in izginjajo. Edina konstanta v tej
kaoticni karieri boste vi sami.

Ugotovite, kaj vas dela edinstvene, in to potencirajte.
Vedno rad povem zgodbo iz nogometnih ¢asov: celo
poletje sem treniral svojo Sibko levo nogo, dokler me
ni trener vprasSal, zakaj. Rekel je: »Lahko si povprecen
zobema aliiziemenzeno.«

V marketingu je biti generalist na sredini nevarno. To
je prostor, kjer vas umetna inteligenca najlazje zame-
nja. Ce najdete svojo »izjiemno desno nogo« - svojo
niSo, svoje resniéno mocno podrocje - in potem ume-
tno inteligenco uporabite, da v tej smeri Se pospeSite,
postanete zelo tezko zamenljivi.

In ne nazadnje: bodite vidni. PiSite, snemajte, obja-
vljajte. Prvivideo bo grozen, stoti morda tudi, tisoCi pa
bo odli¢en -in vecina bo odnehala Ze veliko prej. Mo¢

tebe se pokaze Sele takrat, ko si upas stopiti na oder.
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Danica Knego je programska
direktorica na Pro Plusu, ki
skupaj s sodelavci skrbi za
oblikovanje in usmerjanje
programa te medijske

hise tako na linearnih

kot tudi na digitalnih
kanalih. Njena glavna
naloga je razumeti potrebe
obcinstva in na podlagi tega
odlocati, katere vsebine
bodo gledalcem ponudili

in kako jih bodo umestili

v programsko shemo.

¥ Tina Gucek
Foto: arhiv Pro Plus

Pro Plus je del druzbe Central European Media
Enterprises (CME), zato si z drugimi programskimi di-
rektorji na ravni skupine redno izmenjujejo izkusnje,
ki jim pomagajo pri sprejemaniju boljSih odlocitev, po-
gosto pa se usklajujejo tudi pri nakupih pravic in ra-
zvoju novih formatov. »S kolegicami in kolegi si redno
izmenjujemo programske strategije in trende, seveda
pa ob vsem tem pri programu ohranjamo lokalno iden-
titeto in popolno avtonomijo pri ustvarjanju vsebin za
slovenski trg,« uvodoma izpostavi Danica Knego.

MOCNE ZGODBE IN VISOKA
PRODUKCIJSKA KAKOVOST

Programska strategija izhaja iz njihove identitete in iz
vsehin, ki so se izkazale kot kljuéne za njihovo ob¢in-
stvo. Temelj programa je mocna domaca produkcija -
od informativnega programa do razvedrilnih oddaj in
serij - ter Sport. Pri razvoju novih projektov se opirajo
na podatke in redno spremljanje trendov, predvsem
pa na to, kaj na slovenskem trgu dokazano deluje: to
so mocne zgodbe in visoka produkcijska kakovost, kot
pripoveduje sogovornica.
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Izbor formatov, ki imajo po njihovem mnenju potenci-
al, da postanejo nosilci sezone, temelji na kombinaciji
podatkov, izkuSenj in dobrem poznavanju obginstva.
Po njenem mnenju so najmocnejsi tisti formati, ki pre-
rastejo v druzbeni in druzabni dogodek. »Ce navedem
konkreten primer: kviz Na lovu, ki smo ga premierno
predstavili pretekli mesec, je Ze v prvem tednu predva-
janja k skupinskemu ve¢ernemu ogledu pritegnil Ste-
vilne druZine. Podoben ucinek smo videli tudi pri seriji
Skrito v raju, ko je na sre¢anja zigralci prislo vec tiso¢
gledalcev ali ko so gledalci obiskovali kamp, kjer smo
serijo snemali. To je naSa prednost, saj POP TV Ze leta
gradi identiteto na vsebinah, o katerih gledalci govo-
PRI OGLASEVANJU DANES
NE GRE VEC LE ZA ZAKUP
OGLASNEGA PROSTORA,
TEMVEC ZA DOSTOP DO
OBCINSTVAV OKOLJU, KIMU
LJUDJE ZAUPAJO, KAR TUJIM
DIGITALNIM PLATFORMAM
NE USPEVA, SAJ NE
PONUJAJO KOMBINACIJE
LOKALNE RELEVANTNOSTI,
KAKOVOSTNE PRODUKCIJE

IN ZANESLJIVEGA DOSEGA.

AZIN

rijo Se dolgo po tem, ko izklopijo televizijo,« pove pro-
gramska direktorica.

KLJUCNI ADUT: DOMACA PRODUKCLJA

S svojimi vsebinami Zelijo nagovarjati najsirSe ob¢in-
stvo, kar jim omogo¢a kombinacija pristnega lokalnega
pripovedovanja zgodb in najboljSih svetovnih vsebin.
Programsko ravnovesje ohranjajo s premisljenim izbo-
rom vsebin, ki nagovarjajo razliCne segmente gledal-
cev. Ponujajo celoten razpon: od vrhunskega Sporta,
informativnih oddaj in najboljSih mednarodnih forma-
tov ter avtenticnih lokalnih zgodb, ki jih ustvarjajo sami.
»Lokalna produkcija je morda res drazja, a prina3a ve¢
prepoznavnosti, gledanosti in povezanosti z gledalci,
zato ostaja temelj nade strategije in na$kljuéni adut, saj
gledalcem ponuja nekaj, Cesar jim globalne platforme
in tuji kanali ne. Ugotavljamo namre¢, da smo Slovenci
izjemno navezani na domace vsebine, Se posebej tak-
rat, ko lahko v njih prepoznamo sebe in teme, ki nam za-
znamujejo vsakdan,« pravi Danica Knego.

TUDI VOYO STAVI NA LOKALNOST

Lokalna produkcija je temelj tudi na VOYO. Kar 84 od-
stotkov uporabnikov namre¢ gleda VOYO originale;
Ja, Chefl ima na primer Ze skoraj 40 milijonov ogle-
dov. »WOYO gledalcu daje svobodo pri tem, kaj in kdaj
bo gledal, pa tudi v kakSnem tempu. Ponuja vrhun-
sko uporabnisko izkusnjo in premium vsebine brez
oglasov, zato deluje drugace kot linearni kanali, ki so
zasnovani tako, da lahko v toéno doloCenem trenutku

|
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nagovorijo najsirse obCinstvo. Na drugi strani VOYO
naSe zgodbe razsiri z dodatno fleksibilnostjo in globi-
no,« pojasnjuje Danica Knego. Izpostavi tudi njegovo
najvecjo prednost pred globalnimi VOD platformami:
lokalnost. Ta je namre¢ nekaj, ¢esar mednarodni po-
nudniki ne morejo ponuditi. Med 20 najbolj gledanimi
naslovi je vec kot 70 odstotkov domacih ali regional-
nih, kar potrjuje, da gledalci najbolj i5¢ejo prav lokal-
ne zgodbe. Zato po njenih besedah ni presenetljivo,
da je VOYO z vec kot 180 tiso¢ narocniki najvecja VOD
storitev v Sloveniji.

»Z OGLASEVALCI SE POGOVARJAMO
PREDVSEM 0 PARTNERSKIH ZGODBAH-

Na Pro Plusu se zavedajo, da delujejo v okolju, kjer bla-
govne znamke vse bolj iS¢ejo vsebinska partnerstva in

zakup oglasnega prostora, temve¢ za dostop do obcin-
stva v okolju, ki mu ljudje zaupajo, kar tujim digitalnim
platformam ne uspeva, saj ne ponujajo kombinacije lo-
kalne relevantnosti, kakovostne produkcije in zaneslji-
vega dosega. Zato se z oglaSevalci pogovarjamo pred-
vsem o partnerskih zgodbah, kjer se blagovne znamke
naravno povezejo zvsebino in lahko merljivo vplivajo na
vedenje gledalcev,« pravi in doda, da je gledalska izku-
Snja najbolj pristna, komunikacija pa najucinkovitejSa,
takrat ko se znamka organsko zlije s formatom.

To se po njenem mnenju najlepSe vidi v projektih, kot
so Delovna akcija, MasterChef Slovenija, Slovenija
ima talent, Startaj Slovenija in Mali Sef Slovenije. Pri
teh projektih so partnerji del zgodbe, takSne vkljucit-
ve partnerjev in oglaSevalcev pa omogocajo, da bla-
govna znamka doseze ljudi neposredno in na smiseln
nacin, ki program bogati, namesto da bi ga prekinjal.

PROMOCIJSKO UMESCANJE 1ZDELKOV
NAJ BOGATI PRIPOVEDOVANJE ZGODB

Eno od strateskih orodij znam&enja in pripovedovanja
zgodb je tudi promocijsko umesScanje izdelkov (ang.
product placement), ki mora biti organski del vsebine.
»Promocijsko umescanje izdelkov vidimo kot stratesko
orodje, ki ne poveuje le prepoznavnosti znamke, ampak
tudi bogati pripovedovanje zgodb. Kljucni pri tem so
nasi ustvarjalci - uredniki, producenti in scenaristi -, ki
natanéno premislijo, kako v zgodbo organsko vkljuciti
partnerje, ne da bi motili tok pripovedi,« izvemo.

PROMOCIJSKO UMESCANJE
IZDELKOV VIDIMO KOT
STRATESKO ORODJE,

KINE POVECUJE LE
PREPOZNAVNOSTI ZNAMKE,
AMPAK TUDI BOGATI
PRIPOVEDOVAN]JE ZGODB.
KLJUCNI PRI TEM SO NASI
USTVARJALCI - UREDNIKI,

VKIJUCITI PARTNERJE,
NE DA BIMOTILI TOK
PRIPOVEDI.

merljive uCinke. »Pri oglaSevanju danes ne gre ve€ le za |

PRODUCENTI IN SCENARISTI
-, KINATANCNO PREMISLIJO,
KAKO VZGODBO ORGANSKO

b
Jedro linearnega programa je moc¢na
domaca produkcija — informativni

program, razvedrilne oddaje, serije,
kakrsna je na primer Nemirna kri, in Sport.

Pri tem vedno izhajajo iz zgodbe. Scenarij nastane
prvi, integracija izdelkov in znamk pa mu sledi. To je
njihova osnovna uredniSka praksa in tudi razlog, da
integracije blagovnih znamk v zgodbah delujejo na-
ravno in skladno z zakonodajo. Kot dober primer na-
vede enega od prizorov v seriji Nemirna kri, kjer je Slo
za subtilno integracijo blagovne znamke kave.

BREZ SPORTA NE GRE

Ena od njihovih najmo¢nejSih programskih kategorij
je tudi Sport, za katerega Danica Knego meni, da ce-
lotnemu ekosistemu POP TV in VOYO prinaSa u€inke,
ki jih premore le malo formatov. Na linearni televiziji
veliki Sportni dogodki ustvarjajo visoko gledanost in
pritegnejo Siroko in ¢ustveno vpleteno obCinstvo, kar
je zanimivo tudi za oglaSevalce. Z vstopom Formule
1, ki se v njihov program vra€a prihodnje leto, bo ta
ucinek e izrazitej$i, saj gre za globalni fenomen z izje-
mno lojalnimi navijaci.

Na VOYO Sport neposredno vpliva na rast narocnikov.
Navijaéi pricakujejo fleksibilnost, ogled brez prekini-
tev, dodatno analizo, arhive in poglobljeno uporab-
niSko izkusnjo. Zato Sportne vsebine ustvarjajo viso-
ko zvestobo. Tipicen primer je MMA: borbe so v Zivo
brez oglasov, po dogodku pa so posamezni dvoboji
razdeljeni v katalogu za Se bolj intuitivno spremljanje.
Podobno bo tudis Formulo 1.

»Poleg programskega in narocniskega ucinka Sport
prinasa tudi mocne komercialne moZnosti, ker pred-
stavlja eno od najprivlacnejSih oglasevalskih priloZ-
nosti - z visoko angaZiranostjo gledalcev in varnim
okoljem za blagovne znamke,« poudari sogovornica,
ki jo ob koncu pogovora vpraSamo Se, kako in kam se
bo televizija razvijala v naslednjih letih.

»0sebno me vedno znova
navdusuje naSa domaca
produkcija, predvsem serije in
razvedrilni formati, ker vidim, kako
kreativni so sodelavci. Najlepsi

del je, ko v ekipi vidim trenutek,
ko zgodba zazivi, ko se rodi tista
iskrica, ki jo kasneje zacutijo tudi
gledalci. To je tisto, zaradi Cesar
delamo, kar delamo, in zaradi
Cesar smo tu Ze trideset let,«

pravi Danica Knego, programska
direktorica medijske hise Pro Plus.

MED MMEDIJ|

»Tehnologija se bo zagotovo spreminjala, vendar te-
melji ostajajo enaki, to so mocne zgodbe, ki potuje-
jo med platformami, kanali in povezujejo ljudi. To so
naSe domace serije in razvedrilni formati, Sportni do-
godkiin zaupanja vreden informativni program, vse to
naSim gledalcem vedno znova daje razlog, da se vne-
jo k nam. Sicer pa Ze danes nismo ve¢ samo televizi-
ja, ampak sodobno digitalno medijsko podjetje, kjer
VOYO in naSe spletne platforme dosegajo generacije,
ki Zivijo v on-demand svetu. Prihodnost bo digitalna,
a hkrati mo¢no lokalna. Prav ta kombinacija, tesno
prepletena z nasimi vrednotami ustvarjalnosti, pogu-
ma, strasti in spoStovanja, nas postavlja v sredisce ra-
zvoja domacega medijskega trga in krepi naSo viogo
vodilnega ustvarjalca vrhunskih vsebin,« sklene.
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KAJ CE TI RECEM, s
DA NIKOLI VEC
NEMORES | il
SLISATI S SVOJEGA

NAJLJUBSEGA]

KOMADA?

IDEJA ZA NASTANEK TEGA
CLANKA NOSI V SEBI MOCNO
OSEBNO NOTO IN VELIKO
PREDHODNEGA RAZMISLJANJA.
CE BI MI NEKDO DAL NA
1ZBIRO, ALI LAZJE ZIVIM BREZ
SVOJE NAJLJUBSE ZNAMKE
(TISTI, KI MI SLEDITE NA
DRUZBENIH OMREZJIH, VAM

JE JASNO, O KATERI GOVORIM)
ALI BREZ SVOJIH PLAYLIST

NA SPOTIFYU, Bl SE BREZ
POMISLEKA IN BREZ TEZKEGA
SRCA ODLOCILA, DA VSEKAKOR
LAHKO PREZIVIM BREZ PRVE.

Ko sem za LinkedIn pisala objavo o vrnitvi Linkin Parka
na odre in pred oboZevalce, sem zacutila, da ima ta
tematika ve¢ globine, ki bi jo bilo vredno raziskati.
Zaradi dodatnega znanja, pa tudi zato, ker je glas-
ba (predvsem zame) tako pomemben del slehernega
vsakdana. Kot sem v tisti objavi zakljucila, bom tukaj
zacela: videti svojo najljubSo blagovno znamko Spor-
tnih copat iti v stecaj je eno, videti glasbenika ali pa
glasbeno skupino, s katero povezuje$ pomembne do-
godke v svojem Zivljenju, nehati snemati, pa je nekaj,
kar te lahko globoko prizadene in zaznamuije tisto ob-
dobje tvojega Zivljenja.

Ce se navezem na izjavo Debbie Millman iz videa
10,000 years of branding explained in 6 minutes, da
znamcéenje ni ve¢ samo orodje kapitalizma, ampak
je postalo mocan in globok odraz ¢loveSkega duha,
lahko hitro vsi pokimamo dejstvu, da so blagovne
znamke v dana$njem svetu mnogokrat dodatna in zelo
trdna komunikacija naSih identitet. Neverbalni podalj-
Sek tega, kar smo in kar Zelimo biti v oCeh drugih.
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Ampak ¢e je 10 razliénih parov »Jordank« tisto, kar
delain gradi nado identiteto na zunaj in je videno oko-
lici, so glasbeniki in glashene skupine tisto, kar gradi
naso identiteto na intimni ravni nade zavesti in pod-
zavesti. Lastne glashene preference razkrivamo in o
njih razpravljamo najveckrat takrat, ko se poutimo
varno in ko verjamemo, da na$a izbira ne bo kritizi-
rana. Nekako tako, kot e bi se pogovarjali o lastnem
verskem prepricanju.

Ko blagovne znamke razvrS¢amo v kategorije, imamo
na razpolago tri: korporacijske blagovne znamke, pro-
duktne oz. storitvene blagovne znamke in osebne bla-
govne znamke. Glasbenike in glashene skupine bi po
vseh parametrih uvrstili v kategorijo osebnih znamk, a
sama bi zaradi razlicnih razlogov pri tem naredila do-
datno podkategorijo.

GLASBENIKI IN GLASBENICE
SO POSTALI KRALJI IN
KRALJICE USTVARJANJA
MOCNEGA FOMO, KO GRE
ZA NJIHOVE TURNEJE.
NEMALOKRAT SE V DRUZBI
GLASBENIH NAVDUSENCEV
POJAVI VPRASANJE: »ZA
KOGA PA JE TEBI ZAL, DA GA
NISI IMEL MOZNOSTI SLISATI
V ZIVO, PA BI GA LAHKO?«

MARKETING MAGAZIN

Zakaj?

Skozi glasbene blagovne znamke odkrivamo drugac-
ne in bolj globoke druzbene fenomene. Vsekakor to
v€asih drzi tudi za produktne in osebne znamke. Zelo
dober primer podobnega delovanja sta zagotovo
Apple in Virgil Abloh. Pri obeh lahko namre¢ govori-
mo o gibanju, ustvarjanju kulta in spodbujanju prica-
kovanj o tem, kaj bo prinesla naslednja izdaja oz. na-
slednja kolekcija-era. Zelo podobno, kot se to dogaja,
ko glashenik ali glasbena skupina napove nov album.

Kulturni fenomen obcutka pripadnosti in komunici-
ranja tega je odli¢no izkoristil Spotify. Sprva nedvom-
no skozi zelo personaliziran nacin posluSanja glasbe,
hkrati pa tudi z deljenjem svoje glashene izbire na
druzbena omreZja ter s tem komuniciranja in izraZanja
lastne identitete v digitalnem okolju svojim sledilcem.

Je pa Spotify naredil zelo dober korak naprej od samo
poslusanja glasbe in ustvaril (ne ve¢ tako majhno)
druzbeno tradicijo, ki se zgodi enkrat na leto na zacet-
ku decembra - Spotify Wrapped.

Kot je Alice Berry zapisala za UVAToday, je deljenje
svojega glasbenega okusa nekaj, kar je del nade kul-
ture Ze veliko dlje kot Spotify Wrapped. Merch glashe-
nikov je zelo pomemben del vsake turneje in oboZeval-
ci majice z logotipi svojih najljubsih izvajalcev nosijo
v znak lastnega izrazanja. Podobno se je dogajalo s
trendom prijateljskih zapestnic, ki so (in jih Se) nosi-
jo »Swiftieji« in s tem komunicirajo pripadnost Taylor
Swift. Je pa Spotifyu ta vzorec uspelo zelo uspesno
prenesti v digitalno okolje. Mnogi redko objavljajo na
Instagramu, ampak ko Spotify najavi novi Wrapped, z
veseljem objavijo en delCek svojega glashenega leta.



Kako veliko nam pomeni glasba, potrjujejo tudi Stevilke,
saj glede na podatke, ki jih navaja TechCrunch, Spotify
Wrapped neverjetno raste. Po njihovih podatkih naj bi v
prvih 24 urah lastno glasbeno letno analitiko videlo ve¢
kot 200 milijonov aktivnih uporabnikov aplikacije, kar je
za 19%veC kot lani. Lani so namre¢ za doseg podobnega
mejnika potrebovali priblizno 62 ur. Prav radovedna sem,
za koliko se bo ta Stevilka povecala v naslednjem letu.

OASIS IN NOSTALGLIA

Ampak Ce se vinemo nazaj h glasbenikom, ne morem
mimo dogodka, ki je na zelo poseben nacin zaznamo-
val letoSnje glasheno leto, e ne morda celega dese-
tletja: turneja Oasis.

Svojo osebno izkusnjo zelo tezko opiSem, ker ne sodim
v tisto skupino ljudi, ki bi si brata Gallagher zelela videti
v Zivo zgolj zato, da uZivam v njuni glashi, ampak, Ce Ze,
zato, da bi bila lahko del tak$ne zgodovinske zgodbe.
Zal vstopnice nisem dobila in sem lahko doivljala le
FOMO, medtem ko so nekateri na Wembleyju skupaj z
njima odpeli Wanderwall.

Lahko pa se skozi marketinsko perspektivo v tem pri-
meru dotaknem nostalgije, ki je Se enkrat mo¢no do-
kazala, kako pomembno in moc¢no vlogo lahko odigra
pri nasih nakupnih procesih in izbirah. Za mnoge je
namrec€ vstopnica za koncert Oasis predstavljala moz-
nost podoziveti nekaj iz svoje mladosti, obCutiti neke
kljucne trenutke lastnih Zivljen.

Turneja je bila v hipu razprodana brez nove produkci-
je, brez novega materiala in zgolj samo zaradi gibanja,
pripadnosti in nostalgije.
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CEJE 10 RAZLICNIH PAROV
»JORDANK« TISTO, KAR DELA
IN GRADI NASO IDENTITETO
NA ZUNAJ IN JE VIDENO
OKOLICI, SO GLASBENIKI IN
GLASBENE SKUPINE TISTO,
KAR GRADI NASO IDENTITETO
NA INTIMNI RAVNI NASE
ZAVESTI IN PODZAVESTI.
LASTNE GLASBENE
PREFERENCE RAZKRIVAMO
IN O NJIH RAZPRAVLJAMO
NAJVECKRAT TAKRAT, KO

SE POCUTIMO VARNO IN

KO VERJAMEMO, DA NASA
IZBIRA NE BO KRITIZIRANA.
NEKAKO TAKO, KOT CE BI SE
POGOVARJALI O LASTNEM
VERSKEM PREPRICANJU.

TAYLOR SWIFT IN NJEN »ZAKAJ«

V tem kontekstu je treba omeniti Se en velik zgodo-
vinski dogodek, in sicer Eras Tour.

V tem primeru mi FOMO ni bilo treba doZivljati, ker
sem vstopnico dobila in to - na svojo najvecjo sreco
- za koncert v VarSavi in ne na Dunaju. In ¢eprav sem
z veseljem na svojem Instagramu delila svojo izkusnjo
s koncerta, je Taylor Swift eden od razlogov, zakaj Ze
nekaj let ne delim seznama svojih najbolj posluSanih
izvajalcev na Spotifyu. Zelo smeSno je namre€ vide-
ti njeno ime na drugem mestu, tik pod Rise Against.
Ali to govori o neki drugi dimenziji moje identitete, Se
nisem ugotovila, vsekakor pa potrjuje mojo lastno trdi-
tev o tem, da glasbeno identiteto gradimo na zelo inti-
mni ravni in naSizbor v doloCenem obdobju ne pomeni
nujno, da smo zamenjali svojega najljubSega glasbe-
nika, ampak bolj to, kaj v tistem obdobju doZivljamo.

Taylor Swift je po mojem mnenju uspeSna predvsem
zato, kerima zelo jasen »zakaj« in je zaradi svojih temelj-
nihvrednot, ki se od albuma do albuma ne spreminjajo,
ustvarila zvesto mnozico. Skozi deljenje svojih izzivov se
je v njenih besedilih nasla cela generacija Zensk in de-
klet, ki je z njeno glasho rasla in odras¢ala, zdaj pa to
pripadnost predaja svojim héerkam, neCakinjam.

GLASBENI MMARKETING wmm

GLASBA KOT SKUPNI IMENOVALEC

Glasha je jezik, ki je lahko jasen in skupen dvema po-
polnoma razli¢nima generacijama, ki imata sicer lahko
povsem nasprotna prepricanja in nacin Zivljenja. To je
iziemno pomemben in mocan uvid, ki ga je v letoSnjo
boZi¢no kampanjo prekrasno vpletel trgovec John
Lewisinzglobokim, a hkrati tudi preprostim sporoilom
naSel skupni imenovalec oseb, ki sicer na vsakodnevni
ravni mogoce ne najdeta teme za globok pogovor.

Glasba je tudi instrument, ki presega mo€ produktnih
blagovnih znamk. Izmenjevanje najljubSih komadov
ali pa samo nekih novih glasbenih odkritij je postal
nov odraz komunikacije znotraj digitalnih sporocil. Z
enim komadom, ki ga delimo z najboljSim prijateljem
ali partnerjem, lahko povemo ve¢, kot bi povedali z
glasovnim sporocilom.

In Ce je pomemben element vsake blagovne znamke
pristnostinavtenticnost, je tav glashi najpomembnejsi.

Prav zaradi pristnosti in osebnega razvoja glasbeni-
ka oz. glasbene skupine pa v tem segmentu redke-
je opazamo moéno stalnico vizualnih elementov, ki
spremljajo ustvarjalce. Vizualne podobe albumov in
tudi logotipov mnogokrat doZivljajo novo preobraz-
bo z vsako novo izdajo. Preko tega se komunicira neko
dologeno ustvarjalno obdobje in s pomogjo vizualnih
elementov se podkrepi zgodbo, ki jo spoznamo skozi
besedila in tone, ki so na albumu.

Glasbeniki in glasbenice so postali kralji in kraljice
ustvarjanja moénega FOMO, ko gre za njihove turneje.
Nemalokrat se v druzbi glasbenih navduSencev pojavi
vpra$anje: »Za koga pa je tebi zal, da ga nisi imel moz-
nosti slidati v Zivo, pa bi ga lahko?«

So pa FOMO v svoje strategije zelo dobro uspele
vpeljati tudi nekatere produktne blagovne znamke.
Odlicen primer za to je Rhode ali pa Apple kaksnih 10
let nazaj, ko so se ljudje Se drenjali v vrstah pred njiho-
vimi trgovinami ob lansiranju novega iPhona.

In ko pod vse skupaj potegnemo érto, se spet znajde-
mo pri obCutkih. Tako kot so avto, ki ga vozi§, in Cevlji,
ki jih ima$ obute, podaljSek tvoje trenutne identitete,
tako je glasba, ki jo vtem obdobju poslusas, podaljSek
tebe. Nazunaj, za druge, je to videti kot neverbalna ko-
munikacija tebe kot osebe, zate pa so pomembni ob-
¢utki, ki jih doZivlja$ ob uporabi teh dodatnih izdelkov
0z. ob poslusanju dologenih pesmi.

Za konec pa naj zdaj tebi postavim vpraSanje, na ka-
tero sem Ze sama na zagetku odgovorila. Kaj bi bolje
prenesel/a? To, da tvoja najljubSa blagovna znamka
danes izgine z obli¢ja tega planeta ali pa da nikoli ve¢
ne more$ sliSati svojega najljubSega izvajalca?

Glasba je jezik, ki je lahko jasen in skupen dvema popolnoma razlicnima
generacijama, ki imata lahko sicer povsem nasprotna prepricanja in
nacin Zivljenja. To je izjemno pomemben in mocan uvid, ki ga je v letosnjo
boZi¢no kampanjo prekrasno vpletel trgovec John Lewis in z globokim, a
hkrati tudi preprostim sporocilom nasel skupni imenovalec oseb, ki sicer
na vsakodnevni ravni mogoce ne najdeta teme za globok pogovor.
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MARKETING V MEGLI

Zakaj je 2025 najbolj zmedeno leto v panogi do zdaj in kaj to pomeni za 2026.

Leto 2025 se je zacelo brez spektakularnega preobra-
ta, a je prineslo ob&utek, kot da v marketingu nekaj
tiho drsi izpod nog. Orodja so napredovala, kanali so
se mnoZili, oglasi so postali drazji in proracuni so se
dvignili. Toda temeljna logika panoge je zacela pokati.
Raziskava podjetja Neurons iz marca 2025 kaze, da
ima oglas povprecno le 2,2 sekunde, da pritegne po-
zornost, preden ga uporabnik preskogi ali preslisi. V
samo sedmih letih se je pozornost, ki jo namenjamo
oglasom, zmanj$ala za 37 %. Ze leta 2022 so na festi-
valu Cannes Lions ugotovili, da 85 % oglasov ne do-
seze niti minimalnega praga pozornosti, potrebnega
za ustvarjanje trajnega vtisa. Po podatkih Optimove
Insights se je v zadnjih mesecih leta 2024 kar 70 %
potroSnikov odjavilo od marketinSkih komunikacij
podietij, ker jih je bilo prevec.

To niso ve¢ subtilni signali utrujenosti, ampak sis-
temska odpoved obcinstva. Vzporedno z utrujenostjo
se kopici Se en pojav: prekomerna frekvenca oglasov
pomeni, da se ucinkovitost kampanj ne dviga ve¢ line-
arno, kot smo verjeli zadnje desetletje (ve¢ porabe =
ve¢ ugleda ali konverzij). Ravno nasprotno: agresivno

ogladevanje lahko Skoduje dobrim rezultatom, saj se g™

ljudje prehitro navelicajo oglasa.

Kampanije, ki so v€asih prinadale stabilne rezultate,
danes zahtevajo nenehno prilagajanje: sledenje tren-
dom, hitro menjavo kreativ, testiranje frekvence, for-
matov, segmentacije. Strategija, kije bila»enkratinza
vedno, danes pomeni tveganje za izgubo investicije.

Tudi podatki, ki so dolgo veljali za stabilno tocko v
stratekih odlocCitvah, postajajo vse manj zanesljivi.
Na voljo imamo ve¢ Stevilk kot kadar koli prej, a vsaka
pripoveduje svojo zgodbo. Platforme si nasprotujejo,
sledenje je okrnjeno, atribucija pomanjkljiva. Ul pa
ustvarja analize, ki so videti prepricljive, dokler se ne
razblinijo ob stiku z realnostjo. Podatki so Se vedno
uporabni, vendar niso ve¢ stabilna tocka. Namesto
sidra dobivamo signale, ki se spreminjajo iz tedna v
teden, vasih celo izdneva v dan.

# Ko vse te koSCke sestavimo, dobimo sliko panoge, ki
formalno ostaja enaka, a dejansko izgublja stabilnost.
Pravila delujejo le Se deloma in samo toliko Casa, dok-
ler jih okolje ne prehiti. Marketing nive¢ arhitektura, ki
jo gradimo po nacrtu, ampak vreme, ki ga poskuSamo

' razumeti. Imamo instrumente, nimamo pa ve¢ zagoto-
vila, da merijo to, kar mislimo, da merijo. To je obcu-
tek, ki preveva leto 2025: postopno, a globoko razrah-
ljanje logike panoge.

U KOT GENERATOR HRUPA:
OBLJUBA JASNOSTI, KI SE
JEIZKAZALA ZA ILUZIJO

Umetna inteligenca je bila dolgo predstavljena kot
sredstvo za razjasnitev raznovrstnih kompleksnosti.
Po globalnih ocenah je bilo v obdobju 2024-2025
priblizno 70 % marketinskih ekip Ze vkljucenih v upo-
rabo generativne Ul pri vsebinah, strategiji ali anali-
tiki. A leto 2025 nam je razkrilo, da Ul vasih prinaSa
vec hrupa kot signalov. Orodja so hitra, priroCnainim-
presivna, a pogosto nedosledna.

Isti ukaz, prompt, ne daje enakih odgovorov, isti jezi-
kovni model ne daje enakih priporocil, isti podatki ne
vodijo do istih zakljuckov. Ul, skratka, ni govorec res-
nice, ampak stroj za generiranje neskonénih moznos-
ti. Njegov najvecji izziv je prav v tem: ve€ ko delamo z
njim, manj verjamemo v enoznacne odgovore. Umetna
inteligenca je postala odli¢na za Sirjenje kreativnega
prostora, slaba pa za zagotavljanje strateSke stabilno-

sti.. Ce je prej veljalo, da je podatkov ve¢ in so vedno
bolj zanesljivi, je zdaj obratno: podatkov je prevec, go- 4

tovosti pa premalo.
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REGULATIVNA NEGOTOVOST: LETO,
KO PISKOTKI NISO IZGINILI, A JE
ZAUPANJE VANJE IZPARELO

Za spletno oglaSevanje je vpraSanje piSkotkov vpra-
Sanje dostopa do podatkov, ki omogocajo ciljanje,
merjenje, optimizacijo in navsezadnje celoten eko-
nomski model digitalnega marketinga. V teoriji bi mo-
ralo biti leto 2025 prelomno: trenutek, ko se digitalni
marketing zares premakne v »post-cookie« obdobje.
Napovedi so bile dramatitne, scenariji alarmantni,
panoga se je vec let pripravljala na trenutek, ko bo pri-
ljubljeni brskalnik Google Chrome pritisnil gumb »di-
sable«. A tega trenutka nismo docakali. Aprila 2025
je Google tiho sporocil, da ukinjanje tretjeosebnih
piSkotkov ne bo izvedeno in da bodo piskotki ostali,
dokler jih uporabnik sam ne izkljugi.

Tanovica bi morala delovati pomirjujoce, pa ni. Razlog je
preprost: piskotki so ostali, toda njihova dejanska vred-
nost se zmanjSuje. Applov brskalnik Safari jih je blokiral
Ze leta 2017, Firefox leta 2019, mobilne aplikacije za
iPhone pa so izgubile natan¢no sledenje z Applovim ATT
Ze leta 2021. Po uvedenem ATT je ve€ kot 90 % uporab-
nikov v ZDA izbralo »ne dovoli«, kar je povzrogilo skoraj |
popoln zlom mobilnega sledenja nai0S.




NAJVECJI IZZIV MARKETINGA'VLLETU 2026
NE BO TEHNOLOGIJA; AMPAK'CLOVESKI

FAKTOR. UPORABNIKI'SO UTRUJENI,
ZASICENI IN PREOBREMENJENI Z OGLASI.
POZORNOST JE POSTALA IMPULZ, KI GA
JE MOGOCE UJETI, NE PA OBDRZATI.

Marketing se je znaSel v Eudnem vmesnem prostoru:
piSkotki obstajajo, vendar niso ve¢ zanesljivi. Podatki
se prenasajo, vendar ne celovito. Atribucija obstaja,
vendar ne pripoveduje enotne zgodbe. Urejanje za-
sebnosti prej zakriva kot razkriva. To je paradoks di-
gitalnega marketinga 2025: tehnologija ni prenehala
delovati, prenehala je biti povsem verodostojna.

POZORNOST KOT RAZKOSAN FENOMEN

Najvecji izziv marketinga v letu 2026 ne bo tehnologi-
ja. ampak Cloveski faktor. Uporabniki so utrujeni, zasi-
Ceni in preobremenjeni z oglasi. Pozornost je postala
impulz, ki ga je mogocCe ujeti, ne pa obdrZati. Ljudje
spremljajo tri zaslone hkrati, se selijo med kanali v in-
tervalih, krajSih od oglasnega formata, in sprejemajo
odlocCitve na osnovi mikrotrenutkov, ki jih ni mogoce
nacrtovati.

Google je z Al Overviews (povzetki, narejeni z umetno
inteligenco) predrugacil iskalno izkusnjo to¢no toliko,
da je klasiénim spletnim stranem odvzel obisk. TikTok
je spremenil tempo kulture v nekaj tako pospesenega,
da je minuta postala dolgi format. Druzbeni mediji kot
celota so se iz komunikacijskih platform spremenili v
sisteme za distribucijo impulzov.

POTROSNISKI CINIZEM KOT SREDICA
NOVEGA ODNOSA DO BLAGOVNIH ZNAMK

Lahko merimo Klike, dosege in vpletenost, a tezje me-
rimo razpoloZenje. Razpolozenje potrosnika v 2025 se
zdi izrazito ciniCno. V zadnjih letih je preve¢ kampanj
manipuliralo z resnicnostjo, preve€ vplivnezev je pro-
dajalo svoje vrednote, preve¢ tehnoloSkih inovacij je
obljubljalo Cudeze, ki se niso zgodili. Potrosnik je pos-
tal previden, skoraj sumnicav.

Y

LET012025JE BILO
NAPORNO, A SVOJO
UTRUJENOST:NOSI
TUDI'KOT.DARILO.
OD NAS ZAHTEVA,
DAPONOYNO
PREVERIMO
TEMELJNA
VPRASANJA
MARKETINGA:
ZAKAJ
KOMUNICIRAMO,
KOMU, 0 CEMINS
KAKSNIM TONOM.
MEGLA NAS SILI, DA
ODLOZIMO
SAMOUMEVNOST
IN SE VRNEMO K
BISTVU.

Danes mnozice ne verjamejo ve¢ v dobre namene
oglaSevanja in znamke komunicirajo z ljudmi, ki ze
vnaprej predvidevajo zavajanje. Ta psiholoski premik
je subtilen, a iziemno pomemben: marketing mora
danes najprej prebiti vrhnjo plast nezaupanja, Sele
potem lahko zaéne nagovarjati potrebe.

KO 0ZADJE POSTANE GLAVNA
ZGODBA: INFORMACIJSKI STRAH,
GEQPOLITICNE NAPETOSTI IN [ZGUBA
OBCUTKA ZA NORMALNQST

Ceprav se marketing pogosto pretvarja, da delujeloge-
no od globalnih dogajanj, leto 2025 to iluzijo dokon¢-
no razblinja. Zivimo v ¢asu, ko ozadje lahko preglasi
ospredje. Ljudje se prebujajo v svet, ki je hkrati pre-
ve¢ povezan (digitalno) in preveC razklan (mnenjsko).
Informacijska preobremenjenost, politi¢ne napetosti,
vojne, razprave o varnosti in vpraanja o prihodnosti
Evrope tvorijo atmosfero, v kateri vsaka oglasna kam-
panja zveni drugace, kot je zvenela pred nekaj leti
— ali celo drugace, kot je bilo misljeno. Preve¢ opti-
mizma izpade neprimerno za na$ ¢as. PreveC resnosti
izpade dolgocasno. Ton oglasnega sporoCila je postal
takti¢na odlogitev, skoraj znanost.

KAKO KOMUNICIRATI V SVETU,
KJER NI VEC TRDNIH TAL?

Morda najvecja zmota marketinga danes ni napacna
strategija, ampak prepriCanje, da mora strategija os-
tati trdna. V resnici mora biti prilagodljiva. Ni dovolj
imeti naCrta; pomembno je imeti smer. Marketing v
megli zahteva kombinacijo dveh stvari: mehko senzi-
bilnost in trdno doslednost. Senzibilnost, ker moramo
zaznavati majhne premike v razpolozenju. Doslednost,
ker moramo ohranjati identiteto tudi takrat, ko je svet
nepredvidljiv.

2026 BO LETO TRDNOSTI:
VRNITEV K OSNOVAM, KI JIH
NISMO NIKOLI RES RAZUMELI

Ce je 2025 leto razpréenosti, bo 2026 leto konsoli-
dacije. Svet se ne bo umiril, marketing pa bo vseeno
prisiljen poiskati nove tocke stabilnosti. V ospredje se
vraCajo stvari, ki so bile dolgo podcenjene: jasna iden-
titeta, dosleden ton, resnicna obljuba vrednosti, po-
CasnejSa komunikacija, ki doseZe ljudi, namesto da jih
preglasi. Vodile bodo znamke, ki razumejo svojo skup-
nost, ne zgolj svoj doseg. V dobi, ko je svet prehiter, bo
najvecja vrednost postala nekaj skoraj staromodnega:
zanesljivost.

MEGLA KOT POVABILO K JASNOSTI

Leto 2025 je bilo naporno, a svojo utrujenost nosi tudi
kot darilo. Od nas zahteva, da ponovno preverimo te-
meljna vpraSanja marketinga: zakaj komuniciramo,
komu, o ¢em in s kakSnim tonom. Megla nas sili, da
odloZzimo samoumevnost in se vinemo k bistvu.

Morda ravno v tem leZi najvecja priloznost panoge.
Ko vse postane megleno, postane najbolj dragocena
stvar jasno misljenje. V svetu, kjer noben trend ni sta-
bilen, je stabilna lahko le ena stvar: na$ odnos do ljudi.
Marketing prihodnosti bo morda res manj predvidljiv,
a e bo natancnejsi, bolj Cloveski in bolj posten, bo
tudi konéno bolj smiseln.

Eva Domijan je kreativha

direktorica spletne trgovine Enaa.
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MARKETING MAGAZIN

KAJ JE USPELO V2025 IN.ce-.

KJE SO PRILOZNOSTIV 2026?

Ob izteku leta smo kot vsako
leto predstavnike oglasevalcev,
agencij in medijev povprasali
o njihovih najvecjih projektih
iztekajocega se leta in

pricakovanjih za 2026, ki se ga

vecinoma optimisticno veselijo.

LETO ODGOVORNE INOVACLIE

Foto: Ciril Jazbec

Tjasa Kolenc Filip¢ié¢, izvrdna direktorica za
podrodje Trzenjsko in korporativno komuniciranje
ter izkuSnja stranke v Zavarovalnici Triglav, leto 2025
opiSe kot leto odgovorne inovacije. »Ponosni smo na
nadgradnjo funkcionalnosti Ocena tveganja v i.tri-
glav, ki je podprta z vetkanalno kampanijo za zavaro-
vanje doma in je omogocila vec kot 15.000 poizvedb
0z. preverjanj in opazno izboljSanje zavarovanosti.
Projekt je prejel tudi Stevilne domade in mednarodne
nagrade, kar dokazuje, da marketing lahko reSuje
resnicne, tudi druzbene izzive. Med vrhunci leta iz-
postavljamo Se rebranding Triglav Investments, ki je
utrdil investicijsko zgodbo Skupine Triglav, in mnoge
preventivne projekte, saj preventiva ni le kampanja,
temveC konkretna reSitev: zmanjSujemo tveganja,
spreminjamo vedenje in povezujemo skupnosti. S tem
dokazujemo, da odgovornost ni slogan, ampak deja-
nje,« poudari.

V letu 2026 pricakujejo nadaljevanje pospeSene di-
gitalizacije in celostnega upravljanja uporabniske iz-
kusnje. Kljuéni mejnik bo predstavitev nove digitalne
avtomobilske znamke Direkt, ob tem pa utrjujejo po-
datkovno strategijo, transparentnost medijskega za-
kupa ter prenovo karierne izkusnje. »Marketing tako
ostaja orodje za reSevanje realnih izzivov, v duhu su-
verenega skrbnika - preudarno, merljivo in v dobro
strank ter skupnosti,« Se pove sogovornica.

»NASA ZNAMKA SE
VSAKO LETO KREPI«

Po besedah Svjetlane Almas, direktorice marke-
tinga in odnosov z javnostmiv Zavarovalnici Generali, je
bilo leto 2025 pestro in dinamicno, v drugi polovici pa
tudivznameniju priprav novih projektov, ki bodo zazZiveli
v letu 2026. Ponosni so, da se njihova blagovna znam-
ka vsako leto krepi in da jih zavarovanci prepoznavajo
kot zaupanja vrednega partnerja. Med vecjimi projekti
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v letoSnjem letu izpostavi predstavitev nove kreativne
platforme »Tukaj in zdaj«, poleg tega so tretje leto za-
pored v sklopu natec¢aja SME EnterPRIZE razglasili zma-
govalce - podjetja, ki so predstavila najbolj inovativne
trajnostne pristope. Omeni Se novo pobudo Velika br-
zina in Stevilne sponzorske projekte, dva velika interna
dogodka in Stiri razstave v Galeriji Generali.

»Med prihajajo€imi projekti lahko omenim novo plat-
formo, ki bo usmerjena predvsem v mlajSe generaci-
je, blizamo pa se tudi predstavitvi prenovljene sple-
tne strani Generali. Razvijamo tudi Ze nove zgodbe, ki
bodo odmevale ob Stevilnih sponzorskih sodelovanjih
in skozi katere Zelimo svojim strankam, partnerjem in
zaposlenim, omogogiti nepozabna doZivetja. Letos
nam je to odliCno uspelo na Maratonu, na pokalu
Vitranc, s Fundacijo Gorana Dragica in v sklopu Pogi
Challengea,« pove Almas.

PRISTNOST ODNOSA B0 BLAGOVNE
ZNAMKE LOCILA MED SEBO)

V Zavarovalnici Sava verjamejo, da je prihodnost naj-
lepda in najbolj dragocena, ko jo gradimo skupaj.
Komunikacijska platforma s sloganom »Z roko v roki,
kisojozasnovalileta 2024, jevletu 2025 naravno pre-
rasla okvir ogladevanja in postala »zelena« nit celot-
nega korporativnega komuniciranja. Na podlagi pre-
novljenih vrednot, ki so zazivele v njihovih odlogitvah
in dejanjih, pa so se zazrli tudi vase - v svoj »zakaj« in
»kam«-ter na novo osmislili svoje poslanstvo in vizijo.

»0b pogledu naprej se zavedamo, da bo umetna inteli-
genca postala stalnica Stevilnih procesov tudi v zavaro-
valniStvu. A hkrati ostajamo prepricani, da bo pristnost
odnosa tista, ki bo blagovne znamke lo¢ila med seboj in
ustvarila resnino povezanost s stranko. Zato bomo Se
naprej predani soustvarjanju brezskrbnejSega Zivljenja
-z roko v roki z nasimi strankami, partnerji in sodelav-

ci,«pravi Spela Kregar, direktorica sluzbe zamarke-
ting in odnose z javnostmi v Zavarovalnici Sava.

VSEBINE V PRESEKU ZNAMKE
IN RESNICNEGA ZANIMANJA
CILINE SKUPINE

V Zavarovalnici Vita so januarja s predstavitvijo nove
komunikacijske platforme Za vsak slu¢aj osveZili svojo
podobo in pozicijo ter vstopili v leto, ki ga opisujejo
kot vznemirljivo in sila uspesno. Z lansiranjem pobude
Vitine Spodbudnice so vzpostavili nov vsebinski pros-
tor, ki nagovarja fiziéno, duSevno in finantno zdravje
posameznikov. S projektom Uspavanke za dva so vsto-
pili v kanal pretocnih glasbenih vsebin in za projekt
prejeli odlicne odzive ter nagrade stroke. S podporo
atletinji Zivi Remic so okrepili $portna sponzorstva,
lu¢ sveta pa je ugledala tudi maskota Vita, ki so jo pre-
mierno predstavili na Vitinem teku ob vstopu v spon-
zorstvo otroSkih tekov NLB Ljubljanskega maratona.

W letu 2025 smo postavili trdne temelje, na katerih
bomo v letu 2026 gradili vsebine v preseku znamke in
resniénega zanimanja ciljne skupine. Postavili smo si
ambiciozne cilje, ki naSo glavno prodajno pot, to je ban-
¢ni kanal NLB, prepletajo in nadgrajujejo z digitalnim
udobjem nasih strank. Menim, da bo glavni izziv v trez-
ni presoji, katerim trendom slediti, katerim priloznostim
reCi ne in biti zares pristen in avtentiCen,« pravi BlaZ
Klinar, direktor sluzbe za trzenje in digitalno prodajo.

KLJUCNI KOMUNIKACISKI PREMIKI

Leto 2025 je Merkur zavarovalnici prineslo kljuéne ko-
munikacijske premike. OsveZitev kampanje »Zdravju
dajem zeleno luc« je okrepila enoten ton blagovne
znamke, projekt »(P)ostani Clovek« z digitalno am-
basadorko Nino Puslar pa dodal druzbeno odgovo-
ren pecat. Prepoznavnost so razsirili s sponzorstvom

Foto: Barbara Zajc



Merkur zavarovalnica L'Etape Slovenia by Tour de
France, znotraj podjetja pa posodobili interne komu-
nikacijske kanale za bolji pretok informacij in vegjo
povezanost. Ponosni so tudi na priznanje za najboljSe
nezgodno zavarovanije za otroke Merkur Otroci.

» leto 2026 vstopamo z jasnim elanom: pripravlja-
mo nove relevantne vsebine, osvezujemo nastop na
digitalnih kanalih ter premiSljeno uvajamo napre-
dna Ul-orodja, ki bodo Se pospesila razvoj in okrepi-
la prepoznavnost blagovne znamke, « je za MM pove-
dal Matej Rozi¢, direktor marketinga in odnosov
Zjavnostmi.

VEDNO NA BOLJSE!

Andreja Lenart, direktorica marketinga v
Telekomu Slovenije, pravi, da so ponosni na minulo
leto. »V zahtevnih poslovnih in marketinSkih razme-
rah Se vedno poveCujemo trzne deleze ter dosegamo
odlicne rezultate, ki temeljijo na strategiji 'Vedno na
boljSe'. Nai zavezi k iskanju vedno boljSih reditev za
uporabnike. Posebej bi izpostavila pobudi ‘Uzivajmo
pametno' in ‘Navijajmo pametno’, ki spodbujata od-
govorno raho tehnologije in Sportno navijanje in sta
odli¢no sprejeti med uporabniki. Nasih storitev niso
prepoznali le uporabniki, ampak tudi strokovna jav-
nost, saj smo prejeli vrsto nagrad na podrogjih traj-
nosti, inovacij, partnerstev in uporabniske izkusnje. V
letu 2026 se ne bomo ustavili in Ze nartujemo, kako
lahko gremo skupaj z uporabniki vedno na boljSe.
Priakujemo nadaljevanje inovacij, trajnostnih pro-
jektov in $e mocnejSe povezovanje,« pravi.

»PRAVI BISERI SE SE VEDNO LOSCI)0
S POMOCJO CLOVESKEGA UMA«

Katja GomilSek,vodja oddelka za upravljanje bla-
govnih znamk in komuniciranje v A1, si bo leto 2025
zapomnila po tem, kako pogosto so tehtali: ali zabava-
mo ali sporo¢amo, smo relevantni ali le glasni? »Sama
sem se veckrat ustavila ob misli, ali znamka Se Cuti,
kar govori oziroma govori, kar mora Cutiti. V A1 smo
poskusali ostajati zvesti tistemu, kar nas dela ¢loves-
ke: humoriju, iskrivi misli in ob&utku za druge. Vsi pro-
jekti niso bili veliki in enako uspesni, a vsi so bili nasi.
Odrazajo ne samo znacaj znamke, ampak tudi znaCaj

ustvarjalcev. Into Steje,« pove, in doda, da jih v prihod-
njih letih verjetno Caka Se ve¢ 'Cudezne umetne pame-
ti’. »A pravi biseri se Se vedno lo3¢ijo s pomogjo €lo-
veSkega uma. Naj se ta ne poleni - za najboljSo dramo
bomo Se vedno morali skrbeti sami,« je prepricana.

KLJUCNA OSTAJATA AVTENTICNOST
IN GLOVESKI PRISTOP

! |

P e
Leto 2025 je v T-2 prineslo dinami¢ne premike, ki so
v telekomunikacijah stalnica. »Konkurenca se e nap-
rej krepi, pritiski na cene in ponudbo ostajajo visoki,
zato smo tudi letos delali na drugacnosti, premisljenih
te uvrS¢am implementacijo umetne inteligence v za-
ledne procese, podporo narocnikom, trZenjske pro-
cese in komunikacijo, kar nam je omogogilo Se vecjo
odzivnost, izboljSano podporo in vegjo ucinkovitost ob
isti ali celo man;jSi nalozbi,« pravi MatevZ Smalc,
vodja sektorja za marketing in multimedije v T-2.

V letu 2026 pricakuje Se ostrejSi konkurencni boj, na-
daljnje dvigovanje produktivnosti ter dodatne ino-
vacije, ki bodo zahtevale jasne usmeritve. Ob tem pa
zanje ostajata kljucna avtentiCnost in Cloveski pristop,
za katera pravi, da Ze vrsto let opredeljujeta blagovno
znamko T-2.

PRELOMNICA V DIGITALNEM
MARKETINGU

Po besedah Gregorja Drakslerja, direktorja
marketinga in skrbnika marketinga na nivoju skupi-
ne Emil Frey, je leto 2025 zaznamovala prelomnica v
digitalnem marketingu. »Z uvedbo Ul-ambasadorja za
modela Peugeot 2008 in Peugeot 3008, ki temeljita
na lastnih podatkih in Ul, smo postavili nov standard
transparentnosti in uCinkovitosti pri komuniciranju
s strankami. Poleg tega smo z integracijo druzbenih
omreZij in optimizacijo medijskih strategij dosegli
vecjo interakcijo z obCinstvom ter z lansiranjem nove
avtomobilske znamke Leapmotor utrdili prisotnost na
novih platformah, kot je TikTok,« pravi.

Zaleto 2026 pricakuje nadaljnjo rast elektri¢ne mobil-
nosti in e ve¢jo personalizacijo komunikacije. Njihov
fokus bo na razvoju CRM ciklov, poglobljeni uporabi

Foto: Ziga Intihar
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podatkov ter inovativnih vsebinah, ki bodo gradile za-
upanije in zvestobo strank.

MOCNI MARKETINSKI PREBOJI

Leto 2025 je bilo za Avto Triglav leto mocnih marke-
tindkih prebojev. Poleg stalnih ATL in BTL aktivnosti
so izved|i dve odmevni lansiranji, ki sta postavili nova
merila komunikacije. Alfa Romeo Junior je s kampa-
njo »Naugite se ponovno ljubiti« ter nastopom Pedra
Alonsa ustvaril mo¢an Custveni premik v percepciji
znamke, spomladi pa je Fiat Grande Panda s »panda-
stiCno« kampanjo in Shaggyjevo prenovljeno uspe-
Snico Pandastic poskrbel za enega prepoznavnejsih
trenutkov leta. »Obe zgodbi sta pokazali, da strateSka
kreativnost in mo€na kulturna relevantnost prinasa-
ta iziemen doseg in angazma. Hkrati smo pospesili
razvoj CRM-ja, nadgradili podatkovni ekosistem ter
utrdili povezavo digitalnih vsebin s prodajnimi cilji.
V leto 2026 vstopamo samozavestno. Fokus bo na
Se globlji uporabi analitike, veji kreativni drznosti in
gradnji mocnih, dolgorocnih blagovnih identitet, zato
priakujemo rast zanimanja, ve¢ digitalne interakcije
in nadaljnjo krepitev vseh zastopanih znamk,« pravi
Tajda Mekinc Oblak,vodja marketingain odno-
sov zjavnostmi v Avtu Triglav.

»SE NAPREJ BOMO VARILI
DOBRO DRUZBO<«

Leto 2025 je bilo jubilejno tudi za Pivovarno LaSko
Union, saj so praznovali 200-letnico pivovarstva v
LaSkem. »Ta mejnik smo skozi mnozZico komunikacij-
skih in medijskih kanalov uspeSno priblizali potro-
Snikom ter okrepili ponos blagovne znamke Lasko.
Z blagovnimi znamkami Lasko, Union in Heineken
smo ustvarili odmevne projekte, s katerimi smo utr-
dili prisotnost v vseh segmentih - od inovacij in digi-
talnih kampanj do aktivacij na terenu ter strateSkih
partnerstev. Utrdili smo poloZaj med vodilnimi pod-
jetji na podroc€ju trajnosti - prejeli smo nagrado ESG-
prvak Slovenija 2025 in pridobili certifikat Green
Star z najvisjo oceno pet zvezdic,« pravi Romana
Repolusk Ramljak, vodja medijev in raziskav v
Pivovarni Lasko Union.

V letu 2026 bodo Se naprej varili dobro druzbo.
Prizadevali si bodo za nadaljnjo rast s ciljanim nago-
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varjanjem potroSnikov, nadgradnjo inovacijskega por-
tfelja, trajnostnimi pobudami, odprtjem nove Mestne
pivovarne Union, olimpijskim projektom »Skupaj do
Cortine« ter drugimi veckanalnimi komunikacijskimi
reSitvami, za katere pravijo, da bodo dolgorocno kre-
pile prepoznavnost in priljubljenost njihovih izdelkov
ter slovenski ponos.

TUDI NAJVECI IZZIVI SO
PRILOZNOSTI ZA RAST

Za skupino Pivka - Delamaris je leto velikih premikov
in $tevilnih nagrad. »Se bolj smo se pribliZali potro$ni-
kom in ustvarili zgodbe, ki premikajo srca in trende. To
je bilo leto prenove blagovne znamke Njami in nagra-
de inovacija leta za pis€ancje Njami solate. Prejeli smo
WEBSI priznanje za komunikacijo z vplivnezi ter us-
pesne sezonske kampanije, med katerimi je izstopala
Zar kampanja z najbolj prodajanimi Pivkinimi izdelki.
Poseben ponos predstavlja tudi lansiranje prvih Njami
izdelkov z visokim delezem beljakovin, ki potrjujejo
naSo zavezanost inovacijam. Odgovornost ostaja te-
melj nade strategije. NaSa zaveza za Skrbno rejo- 100
% brez antibiotikov - Se naprej utrjuje zaupanje v bla-
govni znamki Pivke in Njami,« nasteje Mateja Grlj
Primc, vodja blagovne znamke Pivka in Njami. Z
Delamarisom so razsirili platformo »Ribe za v hribe« v
SirSi koncept »Ribe za vse ture in avanture, predstavi-
li novo solato Losos Mediteran ter podprli pomembne
dogodke, med drugim Pokal Vitranc. Leto so ponosno
sklenili s priznanjem Superbrands.

V leto 2026 vstopajo z jasnimi cilji: razvijati nove ino-
vativne izdelke, krepiti trajnostne prakse in negovati
odprt dialog s partnerji ter potrosniki. »NaSo pot nap-
rej omogocajo predana ekipa - energija, sodelovanje
in vztrajnost ljudi, zaradi katerih se tudi najvedji izzivi
spreminjajo v priloZnosti za rast in krepitev nasih bla-
govnih znamk. V leto 2026 vstopamo tudi kot uradna
mo¢ beljakovin slovenske olimpijske reprezentance.
Verjamemo v moc sodelovanja, vztrajnosti in skupne-
ga napredka,« poudari Mateja Grlj Primc.

NADALJEVANJE DIGITALNE
TRANSFORMACILE

Leto 2025 je bilo za dm drogerie markt Slovenija pre-
lomno na podroju komunikacije in inovacij, saj so
zaceli z novo komunikacijsko kampanjo pod sloga-
nom #povsemjaz, ki poudarja ¢lovesko plat dm-a, ki
je globoko zakoreninjena v vrednotah gospodarske
skupnosti in se odraza tudi v sloganu »Kupujem tam,
kjer nekaj veljam«. Lansirali so tudi vec kljuénih pro-
jektov in aktivnosti, za katere pravijo, da jim omogo-
¢ajo Se bolj ciljno in relevantno nagovarjanje kupcev.
IzboljSave v spletni trgovini ter nadaljnji razvoj vecka-
nalnega pristopa, so Se poveCale uporabnisko izku-
$njo in dostopnost izdelkov.
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Kot pravi Kristjan Jeroncic, vodja trinega ko-
municiranja in OCR, v letu 2026 pricakujejo nada-
lievanje digitalne transformacije s poudarkom na
avtomatizaciji in umetni inteligenci, ki bo omogoila
Se bolj personalizirane in ucinkovite komunikacijske
reSitve. Svoje cilje usmerjajo v nadgradnjo veckanal-
nih (OCR) izkuSenj, pove€anje interakcije s kupci ter
uporabo naprednih tehnologih za izboljSanje storitev.
»eselimo se novih priloznosti, ki nam bodo omogogi-
le, da se Se moCneje priblizamo ter povezemo s kupci
intrgom,« pravi.

NIZKE CENE TUDI V LETU 2026

HOFERjevo marketinsko leto je zaznamovala komuni-
kacijska kampanja, ki izpostavlja cenovno prednost iz-
delkov HOFERjevih lastnih blagovih znamk. »V kampa-
nji 'Zamenjaj znamko', uZivaj ceneje vso zgodbo povedo
izbrani izdelki, ki z oprijemljivimi dejstvi komunicirajo
naso zavezo pri oblikovanju lastnih izdelkov - kako-
vost po vedno nizki HOFER ceni. Jeseni pa smo §li Se
korak dlje in se v poplavi glavne ponavljajoCe se bese-
de v oglasih trgovcev - akcije - od nje edini distancira-
li. Kampanja 'To ni akcija' namre¢ ne slavi akcijskih po-
pustov, ampak nizke redne HOFER cene. Tako so nizke
cene na voljo vsak dan, za vsakogar in za vedno vec iz-
delkov, brez izjem, brez kuponov ali aplikacij,« povejo v
HOFER|ju in dodajo, da bo jasna filozofija, da v njihovih
trgovinah nizke cene niso izjema, ampak pravilo, pred-
stavljala njihov komunikacijski fokus tudi v letu 2026.

PRIPRAVLJENI NA NOVE
NAVDIHUJOCE IN PRISTNE ZGODBE

Leto 2025 je bilo za blagovno znamko Zelene Doline
preZeto z ustvarjalnostjo in predanim delom ekipe.
Osredotodili so se na kljucne skupine izdelkov ter s
premi8ljenimi kampanjami spodbuijali prodajo in kre-
pili povezanost kupcev z blagovno znamko. Ponosni
s0 na izvedbo drugega druZinskega dne in trail teka
na Golteh, ki sta privabila 1500 obiskovalcev ter
mocno odmevala tako v lokalnem kot SirSem okolju.
Pomemben mejnik letoSnjega leta predstavlja nova
spletna stran blagovne znamke Zelene Doline ter pre-
novljena korporativna stran Miekarne Celeia, s kate-
rima so izboljSali uporabnisko izkusnjo in utrdili ce-
lostno podobo podijetja.
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»Leto pa zakljuéujemo v prazniénem duhu - ob naku-
pu boZiénega jogurta kupcem podarjamo druzabno
igro, ki ne le povezuje druzine, temve¢ spodbuja tudi
pogovore 0 pomembnih Zivljenjskih vrednotah. Z opti-
mizmom vstopamo v 2026, pripravljeni na nove navdi-
hujoCe projekte, pristne zgodbe in priloznosti, ki bodo
$e poglobile nas odnos s kupci,« je za MM povedala
Tjasa Kobal AnZur,vodjamarketinga v Mlekarni
Celeia.

GRADNJA CELOVITEGA, ROBUSTNEGA
MEDIJSKEGA EKOSISTEMA

V medijski hisi Pro Plus so decembra obelezili 30 let
POPTV, kijihizvrSna direktorica Stella Litou, opise
kot tri desetletja dedisCine, ki jo zaznamuijejo vero-
dostojno novinarsko delo, avtenticne lokalne zgodbe
in trajna povezanost z gledalci. »Vse to je pomembno
oblikovalo - in 8e vedno oblikuje - slovenski medijski
in druzbeni prostor. V prihodnje leto vstopamo s po-
udarkom na ohranjanju vodilne vioge ponudnika vse-
bin na velikem zaslonu, s e mocnejSim informativnim
programom v volilnem letu ter s Siritvijo digitalne pri-
sotnosti: s prenovljenim 24ur.com in rastjo VOYO, ki
bo temeljila na krepitvi blagovne znamke in $e boljsi
uporabniski izkusnji,« pove.

Z uveljavljenimi uspesSnicami, kot so Slovenija ima ta-
lent, MasterChef Slovenija, Kmetija in Nemirna kri,
bodo tudi prihodnje leto dokazovali mo¢ domacega pri-
povedovanja zgodb, ob UEFA Ligi prvakov ter s priklju-
Citvijo Formule 1 ob MotoGP pa ostajajo prva izbira za
ljubitelje Sporta, Se posebej motoSporta v regiji. »Vsi ti
koraki nas utrjujejo kot prvo medijsko destinacijo za vse
generacije in gradijo celovit, robusten medijski ekosis-
tem, pripravljen na prihodnost,« pravi Stella Litou.

DIGITALNI KORAKI SO POSTALI VECI,
SODELOVANJA POGUMNEJSA

Polonca Komar, vodja sluzbe za komuniciranje
na RTV Slovenija, pravi, da so v njihovi televizijski hisi
stkali leto, v katerem so se vsebine, sveze ideje in javno
poslanstvo povezali v prepoznavno celoto. »Veliko
smo ustvarjali, preizkuSali nove pristope in se vsak dan
ucili, kako biti Se bolj jasni, odprti in iskreni v komuni-
kaciji. 0dmevne zgodbe so nasle svoje obcinstvo, ne-
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govali smo njihovo zaupanie, ki je danes dragocenejse
kot kadar koli, in gradili prepoznaven RTV-jev podpis.
Digitalni koraki so postali veji, sodelovanja pogum-
nej$a, ideje drznejSe. Iskali smo resitve, ki zdruZujejo
kreativnost, strategijo in odgovornost javnega servi-
Sa,« pravi.

Osebno so jo obogatili kratki pobegi, v katerih je med
pristanki, sonénimi vzhodi in tihimi premori spoznala
nekaj preprostega: najboljSe ideje pridejo, ko si do-
voli§ odklopiti. »Tako sem krotila svoj notranji kaos
in izostrila strateSki Sesti ¢ut. V novo leto vstopamo z
Zeljo graditi RTV, ki diha s ¢asom in ljudmi. Vsem ko-
munikatorjem Zelim, da smo ravno prav drzni, man; di-
plomatski do dvomov in dovolj pogumni, da kdaj reCe-
mo 'ne', tudi ko je 'ja' udobnejsi. Naj bo leto pred nami
sodelovalno in navdihujoCe - takSno, ki ga z veseljem
delimo naprej,« Zeli.

NADALJNJA RAST LASTNE
PRODUKCIJE

Kot pravi Vid DeZman, vodja prodaje in marketinga
pri Sportni televiziji Arena Sport, je bilo leto 2025 zanje
prelomno na vecih podrogjih. »Pospremili smo udar-
ni prestop Doncica k Lakersom in zbudili zanimanje
vseh vecjih ameriSkih Sportnih medijev ter samo nekaj
mesecev kasneje prestop Seska v Manchester United,
ki je dvignil gledanost Premier league in Manchester
Uniteda na novo raven,« navede dve od prelomnic.

Veseli jih, da so od 1. aprila 2025 dostopni pri vseh
operaterjih, kar nameravajo dobro izkoristiti. Ponosni
s0 na studijsko oddajo V prvi vrsti, ki jo spremlja vse
vec ljubiteljev Sporta. »Tudi oddaja 45 minut z Nejcem
Vidmarjem ima vedno vi§jo prepoznavnost in odlic-
ne goste, med katerimi so Tina Maze, Lukas Podolski,
Marko Mili¢, Albert Riera in drugi. V drugi sezoni do-
sega obCutno rast gledanosti na naSih platformah.
Omeniti moramo Se AS Podkast, katerega Stevilke gle-
danosti strmo nara¢ajo. Za leto 2026 pa nacrtujemo
nadaljnjo rast lastne produkcije, ve¢ zanimivih integra-
cij oglaSevalcev in okrepitev Arene Sport kot platforme
znajbolj angaziranim Sportnim obCinstvom,« pravi.

»Z NASIMI MEDLJI SMO V
DOBREM POLOZAJU«

Pri Europlakatu so zadovoljni z letoSnjimi dosezki. Kot
kazejo ocene, hodo poslovno leto zakljucili skladno z
nacrti. ZabeleZili so rast v segmentu digitalnega zu-
nanjega oglaSevanja, oglaSevalci pa Se naprej cenijo
tudi njihove klasicne formate. »Smo medij, ki v zelo
kratkem Casu lahko doseze zelo Siroko obEinstvo. To
za nase formate lahko potrdimo tudi s podatki o ve-
likosti obéinstev, ki jih preko nasih medijev dosezejo
oglaSevalci. LetoSnje leto je bilo za nas posebno tudi
zato, ker smo na podelitvi nagrad Outstanding gostili
solastnika in enega od dveh glavnih direktorjev sku-

pine JCDecaux, gospoda Jeana-Frangoisa Decauxa.
S svojimi obiski v Sloveniji nam je Ze veCkrat izkazal
zaupanije in spostovanje, na kar smo ponosni,« pravi
Urban Korenjak, direktor prodaje v Europlakatu.

V podjetju pricakujejo, da bodo v letu 2026 na trgu
podobne razmere kot letos. »Z naSimi mediji smo v
dobrem poloZaju, saj globalni analitiki za zunanje
oglaSevanje napoveduijejo rast. To Se posebej velja za
digitalne formate, s katerimi smo prisotni v Ljubljani,
Mariboru, Kranju, Novem mestu in Celju,« pravi.

NAJVECJA MOC V LJUDEH
IN SODELOVAN)U

»Leto 2025 je v Media24 zaznamovala ekipa, ki s pre-
danostjo, pogumom in povezanostjo ustvarja rezulta-
te, na katere smo ponosni. Znamo prisluhniti naro¢-
nikom, prepoznati njihove izzive in jih s premisljenimi
reSitvami pretvarjati v uspesne zgodbe,« pravi NVives
Ros, direktorica oglasnega trzenja.

Pove, da prenovljeni Svet24.si kot 'prva stran dneva'
utrjuje njihov poloZaj enega od najbolj branih splos-
noinformativnih medijev in je prvi€ presegel 800.000
unikatnih uporabnikov. Njena.si je postala najbol;
bran Jifestyle medij za Zenske, ostajajo pa tudi prvi v
izdaji klasicnih revij, kot so Jana, Lady, Obrazi in ¢a-
sopisa Svet24. »Okrepili smo segmente zdravja, doma
in nepremi¢nin ter dosegli rekordne prodajne rezul-
tate, ki potrjujejo zaupanje partnerjev. V leto 2026
vstopamo samozavestno, s tradicionalnim izborom za
Slovenko leta in dvema nacionalnima projektoma, ki
krepita izobrazevanje mladih in lokalne skupnosti. Se
naprej bomo gradili okolje, kjer dobre zgodbe dobijo
pravi dom, partnerji pa merljive ucinke. Ponosna sem
na ekipo, ki dokazuje, da je naSa najvecja moc v ljudeh
in sodelovanju,« poudari.

DIGITALIZACIJA V MEDUJIH BO
DOSEGLA NOVO, ZRELEJSO FAZO

Leto 2025 je bilo pri Casniku Vecer ponovno polno
sprememb, izzivov in tudi uspehov. »Ceprav je tur-
bulentnost, ki smo ji pri¢a, za medije obicajno dobra,
saj spodbuja zanimanje za naSe vsebine in ¢lanke, pa
prinasa tudi polno izzivov v luéi konstantnih tehno-
loskih in trznih sprememb ter negotovosti bralcev in
poslovnih partnerjev. To nas sili v stalno prilagajanje
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in iskanje novih poti, zato smo se na Vegeru na te iz-
zive odzvali z ambicioznim strateSkim preobratom,
kjer bomo ne samo spremenili in dodatno nadgradi-
li kanale podajanja nasih vsebin, ampak tudi vsebino
in nacin podajanja vsebin. Vse z namenom boljSega
fokusa na bralca ter njegove potrebe,« pravi Miha
Klancar, direktor in glavni urednik Vecera.

Prenovili so spletno stran in poskrbeli za reorganiza-
cijo in spremembe na procesni in produktni ravni, kar
bo omogogilo hitrejSe podajanje informacij na eni
strani in drasticno izboljSanje kakovosti in koristnosti
informacij za bralce na drugi strani. Ta strateska po-
teza je osnova za boljSe pridobivanie digitalnih naro¢-
nikov, saj se zavedajo, da je trajnost medijev nepos-
redno odvisna od vrednosti, ki jo ponujajo bralcem.
»Da smo na pravi poti nam kazejo tudi prvi podatki,
zato v leto 2026 vstopamo optimisticno, a realisti¢-
no. Pricakujem, da bo digitalizacija v medijih doseg-
la novo, zrelejSo fazo. Nadaljevali bomo z naloZbami
v tehnologijo in ljudi, da bi polno izkoristili potencial
nase prenovljene organizacije in platforme. Fokus os-
taja na rasti Stevila digitalnih narocnikov, s poudar-
kom na kakovosti vsebine pred koli¢ino in utrditvi po-
zicije vecer.com kot medija, ki bralcu omogoga, da z
geslom 'razumi bolje' pridobiva koristne in pogloblje-
ne informacije,« Se pove.

REVOLUCIJA RADIJSKEGA TRGA

Gregor Memedovié, direktor skupine Nextmedia,
prvo polletje iztekajoCega se leta opiSe kot kr€, v kate-
rem je utripal trg. »Kot da bi vsi Cakali, da se bodo neke
teZave resile, da se bo konéala vojna, da se bo konca-
la ali pa zaCela kriza. Meseci pa so minevali in to se je
vleklo vse do konca poletja. Z veliko mero previdnosti
in pazljivosti. Temu primerno je bil vzporeden tudi pro-
met na medijih. Zadnii tirje meseci pa so potekali na-
ravnost fantastiéno, vsaj za naSo medijsko hiSo,« pravi.
Po njegovem prepricanju je k temu zagotovo pripomo-
gla prava mala revolucija radijskega trga, saj so bile
razpisane nove nacionalne digitalne radijske frekvence
(DAB+). »S tem smo v nasi hiSi odprli kar pet novih na-
cionalnih radijskih postaj. Enter radio je v maju postal
nacionalen, Radio Frajer je ugledal Iu¢ sveta junija in
Ze takoj podrl vse mozne rekorde poslusanosti, Juboks
radio je oktobra otvoril pevec Prljavog kazalista na kon-
certu pred polnimi StoZicami in odlicno raste. Na zacet-
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ku decembra staz oddajanjem zaCela e Center Gen Xin
pa podcast24, prvi podkast radio v Sloveniji,« nasteje.

Tako so z novimi radiji v le pol leta povecali poslusanost
svoje medijske skupine za kar 95 odstotkov. »To so re-
zultati dejanske posluanosti preko IP-jev in ne rezul-
tati raziskav. Raziskave historicno vedno zamujajo in
bodo pokazale realno sliko Sele Gez dve leti. Vec kot oéi-
tno pa je, da vecje splodne radijske postaje zadnja Stiri
leta izgubljajo posluSalce in se trg fragmentira, mi jim
pa nudimo veliko kakovostne izbire,« Se pove Gregor
Memedovic. Na krilih teh rezultatov pricakuje zelo vi-
harno leto 2026 in tektonske premike, ki se ne zgodijo
¢eznoC, zagotovo pa se bodo zgodili. »Tako kot se ze do-
gaja v tujini, ogladevalci izgubljene ratinge iz televizije
iSCejo na radiu, ki bele7i rast, in ne padec, kot se to do-
gaja televiziji. Digitalni formati oglaSevanja pa tudi niso
dovolj pri doseganju zastavljenih ciljev,« sklene.

SVEZE IDEJE IN POGUMNI PREMIKI

»Leto 2025 je prineslo potrditev, da delamo prave
stvari. Posebej me veseli zaupanje posluSalcev ter rast
poslusanosti, kjer radijske postaje dosegajo zavidljivo
Stevilo posluSalcev, naroniki pa vse bolj prepozna-
vajo tudi pomembno vlogo lokalnih radijskih postaj,«
pravi Tanja Skarjot, direktorica Infonet Media.
Iziemen odziv belezijo na Radiu 1 80, ki potrjuje mo¢
nostalgije, na Radiu 1 pa so izvedli najvegji radijski
izziv 0z. »brezCasni eksperiment, kjer je bila ekipa
Denis Avdi¢ Showa pet dni v popolni izolaciji brez ob-
Cutka za Cas. »Voditelji so brez soncne svetlobe in ure
ve¢ dni zaprti skupaj ponovno dokazali, da so najbolj-
$i. Ekipa Radia 1 premika meje nemogocega in hkrati
vsak dan poskrbi za zabavo, smeh in presenecenja. V
leto pa 2026 vstopamo z vizijo nadaljnjega razvoja. Z
uvajanjem radiovizije smo oblikovali nov nacin spre-
mljanja vsebin, pri cemer voditelji Radia 1 stopajo tudi
v sliko in ustvarjajo sodobnejSo izkusnjo. Z vizualnim
radiem zdruZujemo moC zvoka, mo¢ slike in najvecji
doseg v Sloveniji. V tem formatu vidim priloZnost za
sveze ideje in pogumne premike, ki bodo zaznamovali
prihodnje leto,« pove Skarjot.

INTENZIVNE PRIPRAVE
NA NOVO 0BDOBIE

V Publicis Groupe Slovenije je leto na domacem trgu
sledilo regionalni in globalni smeri intenzivne pripra-
ve na novo obdobje. »Vzpostavljanje Ul-znanja in sis-
tematizacije uporabe globalnih orodij, uvajanje mo-
dela platformskega delovanja Connected Identity in
Marcel.ai tudi za narocnike ter vnaSanije stebra creati-
veinteligencev ustvarjalne procese, in po devetih letih
ponovna razdelitev vodstvenih viog, kar bo omogocilo
hitrej$i razvoj in vecjo rast,« pravi Toni Tomasek,
glavni kreativni direktor v Publicis Groupe.

Z vidika naroCnikov se po petih letih z iztekom leta
zakljuduje uspesna regijska oZivitev in skrb za znam-
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ko NLB, ovekovecena tudi s prvim zlatim effiejem za
dolgorotno uspednost in ucinkovitost komunikacij-
ske strategije in osveZitve znamke ban¢ne kategorije
in NLB sploh, hkrati pa se ziztekom leta zacenja sode-
lovanje z novimi naro¢niki na medijski strani, to Hofer,
Mars, Barilla, Abbott, Magnum, kar bo po njegovih be-
sedah bistveno spremenilo razmerja medijskega trga.

»Globalno velja prepriCanje, da bo prihodnje leto
zares mocno zaznamovala Ul, na€in organiziranosti
naSe industrije, potek procesov, u€inkovitosti in upo-
rabnosti orodij s povezanostjo podatkovnih baz, cilj-
nih identitet vedenja, strateSkih in percepcijskih
usmeritev znamke, distribucijskih medijskih kanalov,
samooptimizacije celotnega procesa ter poro¢anja. In
vsega tega se ob vstopu v leto stote obletnice ustano-
vitve Publicis Groupe in vodilne pozicije na globalnem
trgu izjiemno veselimo,« Se pove Tomasek.

V LETU 2026 B0 PROSTORA
ZA SIVINO SE MANJ

‘_‘:

Po mnenju Gregorja Firbasa, direktorja agen-
cije Futura DDB, je leto 2025 razkrilo paradoks na-
Sega Casa: »Nikoli v zgodovini ni bilo tako enostavno
in hitro ustvarjati vsebin, a hkrati Se nikoli ni bilo tako
enostavno in hitro (p)ostati povprecen. Trg postaja
sterilnejsi, vse ve¢ komunikacije ostaja v varni coni,
dale€ od tistega, kar ljudi premakne. Ul ta trend le
Se pospesuje. Ravno zato so letos izstopali nasi pro-
jekti, ki so si drznili vec in ostali pristni: McDonald's,
Poli, Paloma, Lesnina, Bjana, Spar, Merkur, Cupra.
Prepoznali so jih na BalCannes, SEMPL, SoMoBorac,
Kaktus, SOF, Qutstanding, Diggit in Websi. A kar je
kljuéno, prepoznal jih je tudi trg. Premaknili so vede-
nje, prodajo in zaznave, ne le Zirij,« je ponosen. Piko na
i paje po njegovem mnenju dodala tudi njihova medij-
ska ekipa z u€inkovito dostavo sporo€il in optimalnim
izkoristkom investicij.

»V letu 2026 bo prostora za sivino $e manj. Nadaljevali
bomo pri kombinaciji ¢loveske ustvarjalnosti in ugin-
kovitosti Ul ter razvijali orodja, ki pove€ajo hitrost, na-
tancnost in konsistenco in to brez Zrtvovanja identi-
tete znamk. Na$ cilj ostaja enak: premakniti znamke,
ljudiin kulturo. Ne le ogladevati,« je odlocen.
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VLET0 2026 Z OPTIMIZMOM
IN ODLOCNOSTIO

Dali Bungié¢, direktorica skupine agencije Luna \
TBWA, pravi, da sta leto 2025 zaznamovala dva pre-
lomna dosezka. »Prvi je pridobitev enega najvecjih
regijskih naroénikov, s ¢imer smo $e dodatno okrepi-
li polozaj Lune \TBWA kot ene od najmocnejsih regi-
onalnih agencij. Drugi pa je osvojitev naslova najbol;
ucinkovite agencije, ki potrjuje, da znamo kreativnost
pretvoriti v oprijemljive rezultate. Leto 2026 tako za-
¢enjamo z optimizmom in odlocnostjo, da bomo $e
naprej postavljali standarde v regiji in jih skupaj z na-
Simi narocniki tudi presegali,« je zadovoljna.

»101% READY«

Peter Vidmar, direktor in partner v Agenciji 101,
je leto 2025 opisal kot iziemno dinami¢no. »Poslovno
gledano je bilo leto zahtevno, zlasti v prvi polovi-
ci, vendar vsi kazalniki zdaj kazejo, da smo sprejeli
ustrezne odlocCitve in 'peljali’ prave strateke poteze.
Ze $estic zapored smo prejeli naziv agencija leta na
Websiju, uvrstili smo se med tri najboljSe agencije na
SOF-u, uspesni pa smo bili tudi na drugih festivalih.
V drugi polovici leta smo se preselili v nove prostore
ter osveZili celostno grafiéno podobo nase blagovne
znamke, « nasteje.

V leto 2026 vstopajo samozavestno in z jasno strate-
gijo: »S premiljenimi poslovnimi potezami smo si tla-
kovali stabilnejSo pot, kar nam bo omogocilo Se vet
fokusa na naSe poslovne partnerje, krepitev njihovih
blagovnih znamk ter na razvoj naSe ekipe. Pred nami
je leto priloznosti in mi smo 101 % ready,« sklene.

PROJEKTI, KI NE PREMIKAJO LE
KAZALNIKOV USPESNOSTI

Leto 2025 je bilo za agencijo Povem prelomno; profe-
sionalno, ustvarjalno in predvsem clovesko. »Kot kre-
ativni direktor sem imel privilegij ustvarjati projekte,
ki niso le premikali kazalnikov uspeSnosti, ampak tudi
meje razumevanja, vkljucenosti in druzbenega vpliva.
Iniciativa 'Prispevaj kretnjo' je vtem letu dosegla novo
dimenzijo: finanCna pismenost gluhih je postala vet
kot le ideja, saj prinaSa trajne spremembe, ki doka-
zujejo, da lahko znamke postanejo motor druzbene-



ga napredka. Kaj pricakujem od 20267 Lepo vreme,
dobro druzbo, ¢as zase in za bliznje (smeh). Sicer pa
si zelim ve¢ pogumnih kampanj, Se ve¢ inkluzivnih so-
delovanj in projektov, ki imajo potencial spreminjati
svet,« pravi kreativni direktor Matej Kodric.

VIZIJA: SOUSTVARJATI NOVO
FAZO DIGITALNE EKONOMIJE

ViPROMu je leto 2025 potrdilo, da dolgoro¢no vred-
nost v digitalnem ogladevanju ustvarjajo podjetja, ki
obvladujejo lastne podatke, gradijo neodvisno ogla-
Sevalsko infrastrukturo ter umetno inteligenco vklju-
¢ujejo neposredno v procese razvoja in komunicira-
nja. »Mednarodna priznanja za naSe delo potrjujejo
smer in inovativnost teh pristopov, merljive u€inke pa
dokazujemo z rezultati, ki jih naSi podatkovni in Ul-
modeli dosegajo pri narocnikih. V laboratoriju Retoba
zasegment trZenja razvijamo resitve, s katerimi naroc-
nikom pomagamo na prehodu iz dobe iskanja v dobo
pogovorov. Z divizijo Retoba REWORK oblikujemo per-
sonalizirane Ul modele, ki menedZerjemin vodstvenim
kadrom pomagajo pri sprejemaniju odlocitev, ekipam
pa priintegraciji umetne inteligence v procese, od op-
timizacije dela in podpore strankam do razvoja novih
izdelkov in storitev. Leto 2026 nadaljujemo z jasno vi-
zijo: skupaj s partnerji soustvarjati novo fazo digital-
ne ekonomije,« pravi Simon Cetin, ustanovitelj in
partner v druzbi iPROM ter ustanovitelj in vodja labo-
ratorija Retoba.

»PRIHODNOST MARKETINGA JE V
ODNOSIH, KI USTVARJAJO VREDNOST«

V agenciji MPG pravijo, da jim je leto 2025 pokazalo,
kako pomembni so ljudje in partnerstva pri ustvar-
janju iziemnih zgodb. »Jubilejna 30. NT konferenca
je bila dokaz, da skupnost, znanje in strast premika-
jo meje. Prav tako je dogodek Dynamics Minds, ki ga
soustvarjamo skupaj z ekipo iz Docentric podjetja,
povezal strokovnjake z vsega sveta in ustvaril prostor
za sodelovanie ter inovacije. Na teh temeljih gradimo
prihodnost, z narocniki, ki nam zaupajo, in ekipami, ki
verjamejo v mo¢ idej,« pravi direktor Rok Misvelj.
Dodaja, da v leto 2026 vstopajo z jasnim ciljem: sou-
stvarjati projekte, ki navdihujejo, povezujejo in pri-
nasajo trajnostne, merljive rezultate. Verjamejo, da

prihodnost marketinga ni le v tehnologiji, temve¢ v
odnosih, ki ustvarjajo vrednost.

VLET0 2026 AMBICIOZNO,
A REALISTICNO

V agenciji Freezbi leto 2025 vidijo kot leto zrelosti in
nadgradnje: »Obdobje, v katerem smo utrdili vse, kar
smo v zadnjih letih zgradili, ter Se dodatno poglobili
odnose z narocniki, ki so jedro naSih uspesnih zgodb.
Ponosni smo na Stevilne projekte, ki so zaznamova-
li to leto - med njimi je nacionalna kampanja Zivljenje
je pot, zdravje je cilj' ter prva spletna trgovina kruha
Hlebéek, ki je dokazala, kako uspesno lahko zdruzuje-
mo tradicijo in sodobne digitalne pristope. Vendar pa
je za nas prav vsak projekt izrednega pomena, Ce nasim
narocnikom prinaSa dosezene strateske cilje.« pravi
Katja Brkljacié, vodjanaronikovin PR direktorica.
Ti projekti jih utrjujejo v prepri¢anju, da sta pogum in
strateSko razmisljanje kljuc do relevantne komunika-
cije. V leto 2026 zato zrejo ambiciozno, a realisticno:
pricakujejo nadaljnjo rast digitalnega segmenta, kre-
pitev prodajnega svetovanja ter Se tesnejSe sodelova-
nje na mednarodnih trgih, kjer se kot agencija vedno
bolj uveljavljajo. »NaSa najvecja Zelja ostaja enaka; os-
tati partner, ki narocnikom prina$a rezultate, ekipi pa
okolje, v katerem znanje, ustvarjalnost in radovednost
ostajajo na prvem mestu,« pravijo.

USPESNO, VZNEMIRLJIVO, NAPORNO ..

’--"

Mag. Andreja Jernejéic, direktorica podjetja
za piar, treninge javnega nastopanja in izobrazeva-
nja Lin&Nil, leto opiSe kot uspesno in vznemirljivo, a
tudi naporno. »Ni manjkalo adrenalina med projek-
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ti in zadovoljstva, ko vidi$, da si dobro opravil svoje
delo. Med posameznimi projekti po obseznosti in zah-
tevnosti zagotovo izstopa skrb za odnose z javnostmi
za Evropsko prestolnico kulture 2025 Nova Gorica -
Gorica. Dve mesti, dve drzavi, dva jezika, dva razli¢na
nacina dela in ogromno deleZnikov. Rezultat je Ze zdaj
preko 118.000 objav samo v slovenskih medijih in Se
ve tisoC po vsem svetu ter vrsta uspesno izvedenih
dogodkov,« pove.

Z nakupovanima destinacijama ALEJA in Citypark so
tekom leta uspesno izvedli in komunicirali vec sto za-
nimivih aktivnosti. Med drugim je ALEJA organizirala
koncertni spektakel s skupino Joker Out, Citypark pa
druZenje z igralci serije Skrito v raju. »Noro je bilo vi-
deti vectisoCglavo mnozico, a tudi zahtevno. Na bolj
osebni ravni pa bi poudarila izid svojih novih knjig,
ki sta Ze enajsta in dvanajsta po vrsti. To sta Steber v
meniin Kako sem po 20 letih boja izqubila kilograme«
pravi Andreja Jernejcic.

»MEDIANA BO ZDAJ PREPOZNAVNA
TUDI PO INOVATIVNOSTI<«

wseh 33 let smo uspesno gradili zaupanije v Institut
za raziskovanje trga in medijev, Mediana. To nam je
nedvomno uspelo, pri tem pa so mnogi pozabili, da
smo bili v Sloveniji pogosto prvi, tako s transparen-
tnostjo medijskega trga, Mediana BGP, kot s transpa-
rentnostjo oglaSevalskega trga, Mediana IBO, z razi-
skavo gledanosti televizije, Mediana TV, poslusanosti
radia, Mediana RM, prvi smo bili zomogo¢anjem ana-
liz ciljnih skupin po Zivljenjskem slogu, Median TGl,
da ne naStevam naprej. Vseskozi poudarjamo korek-
tnost, objektivnost, etiénost, spostljiv odnos do vseh
deleznikov in delo s srcem. Poslej bomo izpostavljali
tudi inovativnost, ki je naSe pomembno gonilo,« pravi
Janja BoZi¢ Marolt, ustanoviteljica in predse-
dnica uprave Mediane.

Vletu 2025 so vecino ciljev dosegli. Ponosni so na vse
svoje naroCnike, med katerimi izpostavi tiste, ki so so-
delovanje z njimi javno komunicirali: »Mastercard je
bil veckrat nagrajen, doma in v tujini s Prispevaj kre-
tnjo; Spar je za tesnejSe sodelovanje z mladimi izbral
za ambasadorje Joker OUT; Elementum je pripravil
konferenco PIK 2025; Urbana estetika je priblizala cilj-
ni skupini Sofwave; Medex je startal z Gummies; Hotel
Delfin je zaCel s prenovo,« nasteje. Pove, da bodo v
letu 2026 nadaljevali s kakovostjo in zaupanjem v re-
zultate, ki jih pridobivajo z malodane vsemi metoda-
mi. Glavna skrb ostajajo verodostojni podatki in uvidi,
z novimi Ul-orodji pa bodo naroénikom omogocali
tudi uporabnikom prijazna DIY orodja, priviacna tako
za investitorje, lastnike, glavne Sefe kot za vnete razi-
skovalce znamk, video sporo€il, govorov, vplivnezev in
ostalih marketinskih prijemov. »Ne dvomim, da vseh
novosti, ki jih bomo omogodali danes niti ne moremo
naCrtovati, kajti v koraku bomo s tempom razvoja teh-
nologije in druzbe,« $e pove Janja Bozi¢ Marolt.
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MM-ova rubrika PreMMiki, v kateri objavljamo
kadrovske menjave s podrocja marketinga,
komuniciranja in medijev, se naprej ostaja najbolj
brana. Sledi lestvica desetih najbolj branih premikov
na spletni strani www.marketingmagazin.si, ki smo
Jih za potrebe tiskane izdaje malce prilagodili.

1. OTP banka z novo strokovnjakinjo za
korporativno komuniciranje

Zala Paternoster se je iz agencije Propiar
»preMMaknilac v OTP banko, kjer se kot strokovnja-
kinja za korporativno komuniciranje v najvecji meri
posveca delu z mediji in druzbenimi omreZji, poma-
ga pa tudi pri usklajevanju internih aktivnosti.

Kot pravi, jo je v komunikacijske vode zaneslo v
¢asu Studija kulturologije, ko je v ljubljanski gale-
riji GalerijaGallery opravljala prakticno usposablja-
nje kot predstavnica za odnose z javnostmi. »Takrat
sem spoznala, da si Zelim s komuniciranjem ukvar-
jati vse svoje poklicno Zivljenje, zato sem Studij
nadaljevala na programu trzno komuniciranje, za galerijo pa sem kot Studentka delala
do konca magistrskega Studija. Vmes sem pri razlicnih komunikacijskih aktivnostih na
pomoc priskocila tudi projektu ZavetiSce za zavrZene rastline,« pravi.

Pol leta pred zakljuckom magisterija se je pridruZila agenciji za strateSko komuniciranje
Propiar in tam kot Studentka pol leta delala polni delovni Cas, po opravljenem magiste-
riju s podrocja korporativnega komuniciranja pa se je v agenciji redno zaposlila. Tam je
ostala dobra tri leta, sprva kot asistentka, nato mlajSa svetovalka, od novembra 2024 pa
kot svetovalka.

»V agenciji sem imela priloznost delati z narocniki z razliénih podro€ij, vedno pa sem naj-
bolj uzivala pri deluz novinarjiin korporativno usmerjenimi naro¢niki. Junija sem se tako
odlodila zapustiti agencijo, si vzela dva prosta poletna meseca za potovanja z druzino,
si napolnila baterije in sredi avgusta zacela delati v OTP banki. Sodelavke in sodelavci
s0 me sprejeli z odprtimi rokami, Ze prvi dan sem zacutila njihovo srénost in predanost
skupnim ciljem. Verjamem, da bomo skupaj dosegali nove vrhunce tako za podijetje kot
tudi naSo stroko. Veselim se skupnih podvigov in u¢nih trenutkov,« je povedala za MM.

(objavijeno v oktobrski stevilki MM-a, #MM532)
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2. Enzo Smrekar
zapusca Atlantic
Droga Kolinsko

Kot je zapisal na svojem profilu na
LinkedInu, se Enzo Smrekar po 20 letih
poslavlja od Atlantic Droga Kolinske,
kjer je deloval kot direktor in podpred-
sednik Atlantic Grupe za delikatesne
namaze, Donat in internacionalizacijo.

»Zaradi spremenjenih osebnih okolidCin z danadnjim dnem po dvajsetih letih
sporazumno zakljuCujem svojo pot z druzbo Atlantic Droga Kolinska. Hkrati
odstopam z vseh poloZajev, na katere sem bil imenovan kot generalni direktor
druzbe. Prepri¢an sem, da bodo moji sodelavci nadaljevali odlicno delo, ki smo
ga skupaj gradili v preteklih letih,« je zapisal, na zapis pa pozel ogromno &estitk
za preteklo delo in dobrih Zelja za prihodnost.

(objavijeno v septembrski stevilki MM-a, #MM531)

j

4. AnZe Herbst

je novi direktor
poslovnegarazvoja
v Skupini Pristop

Skupini Pristop se je kot novi direktor po-
slovnega razvoja pridruzil Anze Herbst.
Herbst je diplomirani ekonomist, poslovni
razvijalec, strateski svetovalec, podjetnik in
mentor z bogatimi izkuSnjami v razli¢nih panogah - od financne industrije in FMCG do
zabavne, avtomobilske, farmacevtske in zavarovalniSke industrije. V preteklosti je delo-
val v podjetjih KD Group in G3 Spirits, nato pa stopil na samostojno podjetnisko pot. Kot
soustanovitelj in vodja ve¢ podjetij ter start-upov, med drugim agencije Bold.group, je
ustvaril ve¢ kot sto delovnih mest in sodeloval z narocniki v Sloveniji in tujini.

»V svoji karieri je dokazal, da zna prepoznati kljucne priloZnosti za rast, razvijati prodaj-
ne poti in poslovne modele ter povezovati ekipe in podjetja v uspesne zgodbe. Njegov
pristop je pragmaticen, usmerjen v rezultate, hkrati pa temelji na strateSkem razmislja-
nju in inovativnosti. Kot mentor aktivno spodbuja razvoj podjetnikov in mladih talen-
tov,« pravijo v Skupini Pristop.

AnZe Herbst dodaja, da se skupini pridruZuje z velikim veseljem, saj v njej vidi priloznost
za razvoj novih poslovnih modelov, Siritev dejavnosti v regiji in tujini ter krepitev dolgo-
rocne rasti. »Moj cilj bo utrditi Pristop kot vodilnega partnerja narocnikom v Slovenijiin
hkrati odpirati nove priloznosti na regionalnih ter mednarodnih trgih,« je Se dejal.

(objavljeno v novembrski Stevilki MM-a, #MM533)
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3. Petra Skrivarnik po 12 letih
zapustila Nextmedio =

Petra Skrivarnik je po 12 letih koncala
svojo pot na skupini Next media, kjer je imela
vlogo izvrSne urednice Hitradia Center in skr-
bela za odnose zjavnostmi.

»Pred tem sem bila svetovalka nekaterim naj-
bolj posluSanim radijskim postajam v Bosni in
Hercegovini (RSG, Antena Sarajevo) in Srbiji
(TDI, Jat, HIT FM, Karolina), specializirana
predvsem za pripravo vsebine in treniranje
voditeljev, novinarjev in producentov; ve¢ kot
deset let pa sem tudi delala kot radijska voditeljica na Radiu Glas Ljubljane (kas-
neje Radio Aktual) in Radiu Ekspres, « je dejala za MM.

Zadnja leta se je vse bolj posvecala odnosom z javnostmi, njeno delo je bilo leta
2023 nagrajeno z nagrado Prizma, leto kasneje pa z Zlatim peresom (Gold Quill
Award).

Kariero nadaljuje na Mestni obcini Maribor, kjer skrbi za prepoznavnost mesta,
razvijanje blagovnih znamk in dogodkov Stajerske ter partnerstva za Pohorje.

(objavijeno v septembrski stevilki MM-a, #MM531)

-
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5. Kaja Kovi¢ po novem
na celuZavoda Al-D

Kaja KoviC je kot direktorica prevzela vodenje
Zavoda Al-D. Po dolgoletnem ustvarjanju na sti-
¢iS¢u novinarstva, marketinga in tehnologije bo
svoje izkuSnje usmerila v razvoj umetne inteligence
v Sloveniji in Sirsi regiji.

Zadnja tri leta je delovala na Marketing magazi-
nu, kjer je sprva kot novinarka spremljala in pisa-
la zgodbe o trendih v ogladevanju, komunikaciji in "= :
tehnologiji, v zadnjem ¢asu pa se je intenzivno posvecala tudi umetniinteligenci.
Jetudi programska direktorica konference DIGGIT, ki ostaja njen pomemben pro-
jekt tudi v prihodnje. Med drugim se je redno udelezevala tehnoloskih konferenc,
kot sta Web Summit in Al Weekend, kjer je spremljala najnovejSe globalne trende.

Novopecena direktorica zavoda je svojo kariero zacela v novinarstvu - s prvimi
koraki na Siol.net, nato pa na Delu in v prilogi Svet kapitala. Pot jo je vodila tudi
v marketing in odnose z javnostmi, med drugim je delovala v ekipah TSmedia in
Festivala Ljubljana ter v agencijah PM, poslovni mediji in Propiar.

Znovo vlogo Kaja Kovic zdruzuje svoje dolgoletno poznavanje komunikacij, teh-
nologije in strateSkega vodenja - zdaj v sluzbi umetne inteligence in njenega od-
govornega razvoja v Sloveniji.

(objavijeno v oktobrski Stevilki MM-a, #MM532)

Foto: Aleksandra Sasa Prelesnik




6. Zavarovalnica Triglav preoblikovala
podrocje komumclranja

V' Zavarovalnici Triglav
so v sklopu zadnjih or-
ganizacijskih sprememb
oblikovali novo podrocje
za trzenjsko in korpora-
tivno komuniciranje ter
izkusnjo stranke.

Kot pravijo v zavaroval-
nici, podrocje zdruzu-
je kljuéne procese za
strateSko  upravljanje
blagovne znamke, ko-
munikacijo in odnos s
strankami. Na ta nacin Se
dodatno krepijo viogo SirSega marketinSkega podrogja kot strateSke funkcije v pod-
jetju, ki bo zintegriranim pristopom prispevala k vegji prepoznavnosti, zaupanju in
zvestobi strank ter k uresniCevanju poslovnih in strateskih ciljev Skupine Triglav.
Novo podrocje, ki ga kot izvrSna direktorica vodi Tjasa Kolenc Filip¢ic, bo
po njihovih besedah omogo€ilo bolj usklajeno in ciljno usmerjeno komuniciranje,
poglobljeno razumevanje potreb strank ter razvoj inovativnih resitev, ki bodo izbolj-
Sale njihovo izku$njo na vseh sticnih tockah.

Znotraj podrocja delujejo Stiri sluzbe, in sicer trZenjsko komuniciranje, ki ga je kot
direktor prevzel Jaka Jauh, korporativno komuniciranje, ki ga kot direktor vodi
Saso Sever, upravljanje druzbene odgovornosti in dogodkov, ki ga je prevzela
Sara Vehovec, inizkusnja stranke, katere direktor je Klemen Ramoves.

(objavljeno v oktobrski Stevilki MM-a, #MM532)

o
Na fotografiji so 7 Ieve proti desni Klemen

Ramoves, Jaka Jauh, Sara Vehovec,
Tjasa Kolenc Filipcic in Saso Sever.
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7. Rok Zagrusevcem prevzel vodenije
korporativhega komuniciranja
Telekoma Slovenije

Rok ZagruSevcem, izkuSeni strokovnjak na podrocju komu-
niciranja in trzenja, je v marcu 2025 prevzel vodilno viogo i .‘. J
na Telekomu Slovenije, kjer vodi podrocje korporativnega w s >
komuniciranja. V svoji novivlogi je z ekipo odgovoren za ra- 220 #
zvoj, implementacijo, izvajanje in vrednotenje ambicioznih h -": A
strateSkih nacrtov korporativnega komuniciranja vodilne- !..‘.r"

ga slovenskega telekomunikacijskega operaterja. !
ZagruSevcem ima bogate izkuSnje na podro¢ju komuniciranja in trzenja. Pred pri-
hodom na Telekom Slovenije je deloval v Hisense Europe, A1 Slovenija in v agenciji
Pristop. V Hisense Europe je bil odgovoren za razvoj in izvajanje strateskih pobud na
podrogju upravljanja blagovne znamke, Sportnega sponzorstva in produktnega komu-
niciranja. V A1 Slovenija je bil odgovoren za razvoj in izvajanje integriranih marketin-
Skih kampanjin korporativnega komuniciranja. V agenciji Pristop pa je deloval kot sve-
tovalec za strateSko korporativno komuniciranje in odnose z javnostmi.

(objavijena v aprilski stevilki MM-a, #MM526)

9. Domen Gaiman je novi vodja
lobalnega marketinga v Elanu

Elanova Sportna divizija vstopa v zimsko sezono z okrepljeno
vodstveno ekipo; Domen Gaiman namre€ v podjetju prevze-
ma vlogo vodje globalnega marketinga. Kot pravijo v Elanu,
prinaSa sveze kreativno vodstvo in energijo s poudarkom na
strateSkem pripovedovanju zgodb, razvoju kampanj in moc-
nejSem povezovanju s smucarskimi skupnostmi po svetu.

Kotje Domen Gaiman povedal za MM, se je za Elan odlo-
Cil, ker se vraca k prvi Sportni ljubezni: goram, snegu in znam-
ki, s katero je odraSCal. »Zadnji dve desetletji sem delal zekipo
Dunking Devils, s katero ostajam povezan kot soustanovitelj
in strateski partner priizbranih projektih. Pri delu z njimi in ustvarjanju globalnih vide-
o0zgodb zanje sem se naucil, kako idejo spremeniti v gibanje, to energijo pa zdaj usmer-
jam v Elan. V novi vlogi me vodi jasna ambicija: osveZiti blagovno znamko in zgraditi
mocno, globalno, povezano skupnost tistih smucarjev, ki Cutijo Elan,« pravi. Dodaja,
da bo njihov cilj priblizati se mlajsi, digitalno domaci generaciji in vedno ostati »en
zavoj pred konkurencox ter »z inovacijami in najboljSimi smucmi na svetu ljudem po-
magati postati boljSi smucarji.

Hkrati iz Elana sporocajo, da oddelek oblikovanja Se naprej vodi Luka Bassanese,
ki skrbi, da njihova vizualna identiteta ostaja jasna, sodobna in inovativna.

(objavijeno v oktobrski stevilki MM-a, #MM532)

8. Zavarovalnica
Vitaznovima

vodjema podrocij -
Nina  Plantan in Angela '
Sekuloska sta z novim letom prev-

zeli podrodji trzenja in upravljanja od-

nosov s strankami v Zavarovalnici Vita.

Kot pravijo, v ekipo prinasata sveZzo

energijo in strateSko osredotocenost
narast podjetja.

Nina Plantan se je januarja 2024 pri-

druZila ekipi Zavarovalnice Vita kot

nova vodja oddelka za trzenje. Pred

tem je vec let delovala v marketinSki

ekipi pri Lidlu Slovenija, pridobivala

izkuSnje v oglaSevalskih agencijah in

zadniji dve leti delovala na podrocju

znamcenja delodajalca. Septembra je

pridobila certifikat DIMAQ in Ze prej uspedno zakljucila DMS akademijo in izobraze-
vanje LSPR. S svojim navdu$enjem do inovacij in (digitalnega) marketinga je priprav-
ljena, da z novo energijo in sveZimi idejami prispeva k razvoju in prepoznavnosti Vite.
Angela Sekuloska je prevzela vodenje oddelka za upravljanje odnosov s strankami,
potem ko je ve¢ kot leto dni uspeSno delovala v marketinski ekipi zavarovalnice. Pred
prihodom k Viti je svojo kariero gradila v Studiu Moderna, kjer je pridobila bogate iz-
kudnje na podrocju upravljanja odnosov s strankami in zvestobe. Kot strastna promo-
torka odliénih primerov uporabniske izkusnje svoje znanje redno deli na mednaro-
dnih konferencah, v izobrazevalnih ustanovah in na strokovnih dogodkih, kar potrjuje
njeno zavezanost nenehnemu strokovnemu razvoju in Sirjenju profesionalnih povezav.
Njena strateSka usmerjenost in inovativni pristopi k uporabniski izkusnji bodo e nap-
rej oblikovali prihodnost uporabniske izkusnje v zavarovalnici.

(objavijeno v marcevski Stevilki MM-a, #MM525)

10. Ajda Gregorc se je pridruzila agenciji InHouse kot starejSa tekstoplska

Ajda Gregorc je prevzela vlogo izkuSene tekstopiske v agenciji
Inhouse, kjer bozizostrenim ob&utkom za jezik in vsebino soustvar-
jala komunikacijske resitve za njihove izbrane naro¢nike.

Svojo kariero je zacela z delom za portale Over.Net, preboj pa je
dosegla s pripravnistvom HudJob4 pri Adria Media Ljubljana,
kjer je Ze kot Studentka novinarstva postala lepotna urednica
Cosmopolitana Slovenija. Poleg uredniskega dela je kmalu prev-
zela tudi vodenje kljucnih hinih projektov, kot so Cosmopolitan
Beauty Awards, Mastercard podkast z Borutom Pahorjem ter 1, 2,
3... bisl, podkast Slovenske filharmonije s Tilnom Artacem. Kot del
urednistva revije ELLE in vodja hiSnih dogodkov je organizirala ve¢
velikih medijskih dogodkov, vkljuéno z Elle Style Awards, konferen-

cami Cosmo, Magiéno nocjo ter Elle Dialogom 2023, ki ga je letos
tudi moderirala.

»wTezko me v Zivljenju kdo preprica, da se vse sestavlja tako, kot je
nekje ze namenjeno, ampak to sodelovanje daje 1:0 proti moji mi-
selnosti, priznam. S tako odlicno ekipo z jasno vizijo in dobro stra-
tegijo se bodo (s)pisale same odlicne in kreativne zgodbe,« pravi
Ajda Gregorc.

Z magisterijem iz strateSkega komuniciranja in novo vlogo bo Se
bolj usmerjena v razvoj celostnih vsebinskih strategij in pripove-
dovanije zgodb, ki gradijo mocne in avtenticne blagovne znamke.

(objavijeno v junijski Stevilki MM-a, #MM528)
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NAJBOLJ BRANE NOVICE VLETU 2025

Objavijamo najbolj brane
kratke novice, ki so bile

v letu 2025 objavijene

na spletni strani www.
marketingmagazin.si. Za
tiskano izdajo smo jih
nekoliko prilagodili.

1. Luka Doncic¢ in
Jordan Mavericksom
zadala Se en udarec

Luka Doncic je pred tekmo proti svoji nekdanji ekipi
pripravil nov oglas z blagovno znamko Jordan. V njem
je razkril najnovejSe superge Jordan Luka 4, ki jih je
premierno obul tudi na tekmi proti nekdanjemu klubu.

Nike, pod okrilje katerega sodi tudi znamka Sportne
obutve in oblacil Jordan, je objavil oglas, ki prikazuje
vijoli¢no-zlati Sportni avtomobil s teksasko registrsko
tablico, ki jo Luka Donci¢ zamenja za kalifornijsko. Na
registrski tablici je tudi DoncCiceva Stevilka 77.V ozad-
ju ameriSki country pevec in tekstopisec George Strait
prepeva: »All my exes live in Texas.« (»se moje bivse
Zivijo v Teksasu.«) Oglas se konca s sporocilom: »Full
tank. No mercy.« ("Na polno naprej. Brez milosti.«)

Pri znamki Jordan so na Instagramu Se prilili ben-
cin na ogenj, saj so oglas pospremili s pripisom: »Ni¢
osebnega.«

Doncic in Lakersi so se s klubom Dallas Mavericks po-
merili prvic po veliki zamenjavi in slavili s 107 proti
99. S stavkom, ki se pojavi v oglasu, Donci¢ nekdanjo
ekipo opominja, kaj so izgubili z njegovo menjavo.

(objavijeno 26. 2. 2025)
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2. Samski in vezaniv Slovemjl. Razllke, da te kap

Na Mediani ugotavljajo, da so razlike med samskimi in
vezanimi zelo velike. Ne le v (nakupnih) navadah, tem-
ve¢ tudiv nacinu prezivljanja prostega ¢asa, izbiri trgo-
vinin zivljenjskih vrednotah.

Ob prazniku ljubezni darila kupuije tretjina prebivalcev
Slovenije. Med samskimi se jih za obdarovanje odlo-
¢i 20 odstotkov, med vezanimi pa Se enkrat vec, torej
40 odstotkov. Najvec daril za valentinovo kupujejo pri-
padniki generacije Y, medtem ko za generacijo »baby
boom« obdarovanje ni znacilno.

Vezanim sta zelo pomembni poroka (dolgotrajno raz-
merje) in druZina, samskim pa prijatelji. Samski prece;
ve€ pozornosti kot vezani namenjajo temu, kako jih vi-
dijo drugi. Vezani se raje druZijo pri njih doma, samski
pogosteje izberejo veCerno druZenje v baru ali gostilni.

Samski se v trgovino odpravijo manj pogosto, vec po-
udarka dajo ceni in posebnim prehranskim izbiram -
»budget«, bio/eko, veganski in vegetarijanski izdelki,
beljakovinski izdelki in izdelki iz pravicne trgovine.

Samski ve¢ denarja potrosijo v Mercatorju in Hoferju,
vezani pa v Lidlu in Eurospinu. Za vezane pogosteje
velja, da si vzamejo €as za pripravo hrane in kuhanje.
Samski v vecji meri pravijo, da imajo na njihove na-
kupne odlocitve vpliv komentarji in objave na spletu
ter mnenja znanih oseb.

Samske pogosteje dosezejo mediji na prostem, med-
tem ko vezane televizija in radio, saj manj uporabljajo
Instagram in TikTok.

Samski se pogosteje odzovejo na oglaSevanje na druz-
benih omreZjih, preko e-poste in na zunanje oglaSeva-
nje, vezani pa na oglaSevanje v letakih in na TV ter na
nenaslovljeno poSto v nabiralnik.

Samski nadpovpreéno radi sledijo vplivnezem na druz-
benih omrezjih in preizkusijo izdelek/storitev, ki jo
predstavljajo.

Samski med dopustom raje potujejo po razliénih drZa-
vah, obiskujejo mesta, se ukvarjajo z vodnimi Sporti ter
potujejo zavtobusom in nahrbtnikom. Vezani pogoste-
je kot samski izberejo toplice.

Dve tretjini vezanih sami opravita dela doma (vzdrze-
vanje, popravilo, urejanje), med samskimi pa to uspe
le petini.

Med vecjimi avtomobilskimi znamkami samski pogo-
steje vozijo Ford, VoIkswavgen in BMW, medtem ko ve-
zani prisegajo na Opel in Skodo.

Ve samskih uporablja mobilni telefon blagovnih
znamk Apple in Xiaomi, ve¢ vezanih pa Huawei in
Samsung.

* Mediana vsako leto izvaja raziskavo TGI Adria na po
spolu, starosti in regiji reprezentativnem vzorcu ve¢
kot 17.000 ljudi iz Slovenije, Hrvaske in Srbije.

(objavijeno 14. februarja 2025)

3. Ivo Boscarol: »Z Borutom Pahorjem bo nasa

zgodba segla Se dlje«

Borut Pahor je leta 2017 vzbudil veliko pozornosti, ko
je v obleki supal po Blejskem jezeru, zdaj pa je nekaj
podobnega ponovil v sodelovanju z blagovno znamko
SipaBoards.

V oglasu, za katerega je Borut Pahor na Instagramu
zapisal, da je del globalne kampanije, se vozi na elek-
triénem supu, hkrati pa si privo¢i Se kozarec viskija.
»Bi radi §li s supom v sosedniji zaliv, pa se bojite utruje-
nosti? Ni problema. Bi radi §li malo dlje od obale, pa se
bojite tokov ali nasprotnega vetra? Ni problema. Bi se
radi preprosto usedli ali ulegli na sup, da vas sam, brez
veslanja, pelje, kamor Zelite? Ni problema - tu je elek-
triéni sup, inovacija slovenskega podjetja SipaBoards.
Odzivi kupcev, tudi iz razvajene Kalifornije, so sijajni.
Ni ¢udno. Sup je vec kot to. Ko smo snemali reklamo za
globalno kampanjo, smo se super zabavali, veslali pa
komaj kaj. In obleka je seveda ostala suha,« je nekdanii
predsednik zapisal ob objavi. Pod njo pa smo Ze lahko
prebrali kar nekaj komentarjev, da bi se Borut Pahor
lahko preizkusil tudi kot igralec - igral pa naj bi kar
slavnega vohuna, Jamesa Bonda.

O kampanji smo se pogovarjali tudi z Ivom
Boscarolom, solastnikom podjetja SipaBoards, ki je
za MM povedal, da sta z Borutom Pahorjem v odlicnih
odnosih in sta Ze veckrat poslovno sodelovala, poleg
tega pa je nekdanji predsednik velik ljubitelj supanja,

ki supe znamke SipaBoards Ze dlje Casa testira in upo-
rablja. »Preizkusil je tudi najnovejsi model, ki ga je nav-
dusil, zato sodelovanje v oglasu verjetno ne preseneca.
Poleg tega, da je med nama z Borutom odliéna kemija,
ima ogromno poznanstev v tujini. Je tudizelo aktiven in
kredibilen na druzbenih omreZjih, kjer ima zares veliko
sledilcev, kar pomeni, da bo nasa zgodba segla e dlje,«
je Se pojasnil Boscarol.

Dodaja, da imajo poleg aktivnosti na druzbenih omrez-
jih in digitalnem okolju v nacrtu tudi televizijsko ogla-
Sevanje, primarno v tujini (SipaBoards namrec supe
prodaja v 45 drzavah sveta), oglas pa se bo predvajal
tudi v Sloveniji.

(objavijeno 6. avgusta 2025)
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4.V'se blagovne znamke
nekoga nfejkajo«

BragovNA zNAMKA ANSY,

KATERE USTANOVITELJICA JE

ANJA SIROVNIK, JE S KAMPANJO
NAZNANILA PRIHOD NOVEGA
BALZAMA ZA USTNICE. UPORABNIKI
NA TIKTOKU SO KAR HITRO NASLI
VZPOREDNICE IN OPOZORILI

NA PODOBNOSTI S TUJO

BLAGOVNO ZNAMKO RHODE.

¥ Eva Peserl
Anji Sirovnik so tako ogitali, da je izdelek ogitna kopi-
ja balzama za ustnice blagovne znamke Rhode, ki jo je
ustanovila Hailey Bieber. Opozorili so, da sta si podobni
tudi marketinSki kampaniji, ki sta naznanili oba izdelka.

Zato smo Anjo Sirovnik vprasali, kako komentira ogitke.
»Takoj sem opazila, da nekaj krozi po TikToku. Ze to se
mi zdi zanimivo, da je na TikToku ogromno komentar-
jev nato temo, medtem ko je na Instagramu, kjer je ob-
java zabelezila vecji doseg, negativen komentar samo
eden,« je povedala za MM.

Pravi, da Cisto vse blagovne znamke, ne glede na to, ali
gre za lepotno ali ne, za nekom ponavljajo oziroma se
po nekom zgledujejo. »Nekatere blagovne znamke izbi-
rajo tiste, ki niso tako poznani v Sloveniji, drugi pa tiste,
ki jih Slovenke Ze dobro poznajo,« je razloZila.

Pravi, da tudi ko UGC kreatorkam poSilja primere vse-
bin, ki si jih Zeli, kot primere dobre prakse vedno iz-
postavi Rhode ali pa Gisou, ker preprosto imajo dobre
izdelke in znajo ustvarjati dobre vsebine. »In meni se to
ne zdi ni¢ spornega - nasprotno, mislim, da smo lahko
veseli, da se slovenska scena tako razvija, da ustvarja-
mo izdelke, ki so na ravni svetovno znanih blagovnih
znamk - e ne celo boljSi,« je prepri¢ana.

»RAZVIJAMO IZDELKE, KI SO
PRIMERLJIVI ALI CELO BOLJSI
0D SVETOVNO ZNANIH-«

Pravi, daje Rhodove izdelke, s katerimi primerjajo njene
balzame za ustnice, tudi sama testirala. »Njihove emba-
laZa je bila vrhunska, res je Cudovita, zato sem si Zele-
la, da bi imeli nasi izdelki podobno embalazo. Tekstura
me je sicer zmotila- bila je preveC tekoca - zato smo pri
nasih balmih izboljSali tiste stvari, ki so me pri drugih
znamkah motile,« je razloZila. Dodaja pa tudi, da se ji
zdi odli¢no, da lahko v Sloveniji razvijamo izdelke, ki so
primerljivi ali celo boljSi od tistih svetovno znanih, hkra-
ti pa dostopni po bolj prijazni ceni.

»Ce dobimo idejo za kaksno fotografijo pri drugi znam-
ki, se mi res ne zdi ni¢ spornega. Vsaka blagovna znamka
nekje dobi idejo, tako vsaj jaz gledam na to. In tudi, ¢e mi
kdo reCe, da nekaj izgleda podobno, brez tezav povem:
Ja, njihova embalaZa mi je bila vSe€, zato sem hotela
imeti tako. Ta fotografija mi je bila huda - tako sem hote-
laintojeto. Tudiglede velikih embalaz, ki smo jih upora-
bili v kampaniji. Ideja ni nova in nismo edini, ki smo se je
posluZzili. Pred nami jo je uporabilo Ze nesteto blagovnih
znamkin ne samo Rhode, « je zakljuCila.

CLANEK JE NA DRUZBENIH OMREZJIH
NALETEL NA IZJEMNO ZANIMANJE

Nestrinjanje so na druzbenih omrezjih jasno izrazili
mnogi kreativci, tekstopisci ter strokovnjaki s podrocja

marketinga in razvoja blagovnih znamk, ki smo jih pova-
bili, da svoje mnenje delijo tudiz bralci MM-a. Kljub temu
da si marsikateri od njih pozneje ni Zelel tovrstne izposta-
vitve, pa so problematiko za MM komentirali MatjaZ
Germ, izvréni kreativni direktor v Agenciji 101, NVeja
Ged, tekstopiska v agenciji Pristop, Miso Spasovié,
kreativni direktor in ustanovitelj BWA Collective, in
Masa Butara, samostojna strokovnjakinja za marke-
ting, vsebinske strategije in druzbena omrezja.

»TUDI V LETU 2025 SE VEDNO
0BSTAJA RAZLIKA MED
NAVDIHOM IN KOPIRANJEM <

»Dejstvo je, da avtorstvo, izvirnost, prvobitnost, Ce
hocete, v letu 2025 dojemamo drugace kot nekoc.
MogoCe smo malce preve¢ naivni, Ce mislimo, da se
bodo s tem povezane vrednote kar same prenaSale
iz roda v rod,« pravi MatjaZ Germ. Dodaja, da se
pogled ne te pojme spreminja in se bo spreminjal tudi
v prihodnje. »Nekdo, ki se resno loteva biznisa, ki je
tudi komunikacijsko zelo zahteven, nam Zeli posredo-
vati sporo€ilo, da je kopiranje pravzaprav na neki nacin
kreativno, celo super normalno itd. Tudi v letu 2025 3¢
vedno obstaja razlika med navdihom in kopiranjem.
Tudiv oglaSevalskem kodeksu je leta 2025 Se vedno za-
pisano nekaj malega o posnemanju, celo Trzni inSpek-
torat leta 2025 nekaj govori o tem. Ne boste verjeli.
Tudi leta 2025 so celo Se neki zakoni na temo avtorskih
in sorodnih pravic,« pravi cini¢no in opozarja, da ¢e ne
bomo sodelovali v tej razpravi, se bo pogled na avtor-
stvo in izvirnost spremenil bolj, kot si Zelimo. »Sréno
upam, da se bodo te teme lotili tudi na pomembnih do-
macih in regionalnih festivalih ter strokovnih srecanjih
v prihodnjih letih,« poziva.

BRISANJE MEJE MED AVTENTICNOSTIO
IN OPORTUNIZMOM

Neja Ge¢ pravi, davsi, ki delamo v oglaSevanju, vemo,
da je navdih osnova kreativnega procesa. »Hkrati pa tudi
vemo, da je nasa odgovornost, kaj bomo s tem navdihom
naredili. Graditi na inspiraciji pomeni razumeti, zakaj
nekaj deluje, in iz tega razviti nekaj novega, nekaj, kar
nosi nado lastno misel in perspektivo. Kopiranje pa ta del
preskoCi in prevzame le rezultat, brez procesa. In ko se
meja med avtentiénostjo in oportunizmom zacne brisati,
izgublja celotna stroka, saj se s tem rusi temeljno zaupa-
nje vvrednost kreativnega dela,« opozarja.

BOMO NORMALIZIRALI KRAJO
IN POVPRECNOST?

»V plagiatorstvu ne vidim nobenih 'kreativnih bliznjic,
temveg bolj kot ne erozijo vrednosti in pomena,« pravi

Miso Spasovié. Dodaja, da Crpanje navdiha iz ne-
Cesa, kar Ze obstaja, kot legitimno dejanje ocenjuje le,
dokler iz izhodiS¢a ustvari§ nekaj novega, prepoznav-
nega in preverljivo svojega. »Replika neke kopije ne-
kega plagiata lahko pa€ samo v nedogled reproducira
formo in briSe pomenski izvor oziroma duso, po doma-
Ce povedano, za posledico pa ima potem 'vse' nekako
tisti isti (priJokus po vaniliji, Ce me razumete ... Da niti
ne omenjam zamenljivosti in minljivosti 'znamk, ki to
pocnejo,« je povedal. Opozarja, da je Skoda vsaj dvoj-
na: neposredna za okradenega in sistemska za panogo.
»Pravila igre v tem smislu sicer Ze obstajajo bodisi na
ravni ogladevalskega razsodisca ali pa avtorskih pra-
vic, Ce hoCete ... Pa vendar se mi zdi dosti bolj smiselno
iskati druzbeni dogovor v tem, kakSen mindset Zelimo
kultivirati: normalizirati krajo in povpreénost ali mogo-
Ce raje spodbujati pogum za inovacije? Ker kar bomo
sejali, to bomo tudi Zeli,« je zakljucil.

SMO KOT MARKETINSKA
STROKA NAREDILI DOVOLJ?

Masa Butara pravi, da je meja med inspiracijo
in kopiranjem Ze tako tanka, ampak v ¢asu trendov,
TikTok vsebin razli¢nih znamk, ki so si med seboj prak-
ticno enake, memov in Ul-besedil, je ta meja postala Se
tanjSa. »Danes se res lahko zdi, kot da je kopiranje nekaj
povsem normalnega, skoraj pri¢akovanega. Vzames,
kar deluje, spremeni$ po svoje, in to je to,« pravi.

Sprasuje se, ali smo kot marketindka stroka naredili
dovolj. »Morda res premalo ozave$¢amo, kje se kon¢a
inspiracija (ali trend) in kje se zacne plagiatorstvo.
Nedvomno je ustvariti nekaj popolnoma originalne-
ga danes tezko. Vsi smo preplavljeni z idejami, pro-
dukti, vizuali in besedili. A razlika je, ali v to vstopa$
z zavedanjem ali pa povrsinsko, lahko bi rekli skoraj
brezbrizno,« je prepri¢ana. Dodaja, da jo navduSuje
koli¢ina podjetnikov in podjetnic, ki se odlocajo za
ustvarjanje lastnih blagovnih znamk. »Ampak vsee-
no se spraSujem (skoraj v stilu kure ali jajca): se pred
vstopom v podjetniStvo premalo izobrazijo o osnovah
marketinga, avtorskega prava in znaméenja? Ali pa
jim tega znanja enostavno ne ponudimo dovolj zgo-
daj? Kdo pa bi ga moral? Drzava, Solski sistem, podje-
tniski inkubatorji, morda celo mi, ki delamo vindustri-
ji%«se sprasuje.

Zaupala nam je, da se ji je ob branju prispevka porodi-
lo ve€ vpraSanj kot odgovorov. Odloéno je poudarila,
da ni zagovornica kopiranja. »Na koncu odgovornost
za avtentiCnost in razvoj izvirnih idej ni samo na pod-
jetnikih in znamkah, ampak tudi na nas potro$nikih, ki
soustvarjamo trg. Ce bomo e naprej nagrajevali kopi-
je in povprecnost, ne moremo pricakovati inovacij, na-
predka in unikatnih pristopov,« je zakljucila.

(objavljeno 10. in 13. novembra 2025)
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»Narocniki potrebujejo pogum. Med ustvarjalci ga ne
manjka, a so Ze tolikokrat naleteli na zaprta vrata, da se
ne trudijo vec. Zato iScejo svoj izraz v prostem ¢asu,« so
prepricani v studiu Ljudje.

Oblikovanje pristudiu Ljudje presegameje obicajnegainto
so pred kratkim dokazali s serijo domiselnih (za zdaj $e) do-
misljijskih izdelkov, katerih imena izhajajo iz besednih iger
zznanimi osebnostmi. Med njimi so »Pesto Sesto«, »Pasta
Vrecko«in »Primoz Rogljic«. Zbirko so ob 12. obletnici stu-
dia prvic delili zjavnostjo in naleteli na odlicen odziv. To je
bil tudi povod za nas pogovor z Miho Artnakom, sou-
stanoviteljem in direktorjem studia Ljudje.

HUMOR KOT OLJE USTVARJALNEGA PROCESA

Ce bi morali njihov odnos do humorja spraviti v en stavek,
bi bil ta precej prakticen, ne romanticen. »Humor je kot olje
nadega ustvarjalnega procesa,« pravi Artnak. V studiu ga
ne razumejo kot okrasek, ampak kot pogoj za dober delov-
ni ritem in zdrave odnose. »Ce se smejimo, smossi kot ekipa
blizje, dobri odnosi pa so nam iziemno pomembni.«

V njihovem svetu »ekipa« ni samo interna skupina. »V
ekipo Stejemo tudi narocnike, saj z njimi sodelujemo,
ne pa delamo proti njim,« poudari. In prav tu se humor
sreca z odgovornostjo, ki jo studio pripisuje vizualni ko-
munikaciji. »Oblikovanje in komunikacija v javnosti sta

5. Ljudje: ne da se nam vec delati s nkreteni«

v sluzbi funkcije in odgovornosti. Vsak dan vedno ve¢
povrsin krici na nas, nas sili v nakup ali privolitev.«

Ko si ob tem prizna$, da dela$ vindustriji, kizna biti gla-
sna, predvidljiva in hitra, postane humor tudi nekakSen
ventil. »Prav zato imamo radi humor, ker blazi to res-
nobno perspektivo na svet.«

»VSE IMA SV0JO CENO<, PA RES?

tudi komentar na svet, kjer se vse da prodati, Artnak
ne ovinkari. »Vse ima svojo ceno. Vsaj tako nam govo-
rijo.« Zato so prepricani v individualizem, skrbijo pred-
vsem za lastne interese in ne stavijo ve¢ na skupnost.
»Vsi upamo, da se bomo nekako izvlekli, zato smo pos-
tali pazljivejsi pri kritiki kapitalizma - saj nas na koncu
dneva nahrani. A hkrati smo pri¢a vsem mogocim nate-
gom, vedno slabsi hrani in streljanju na razli¢nih kon-
cih sveta. Industrija nam servira sliko, da je vse breziz-
hodno. A vemo, da to ne drzi,« pojasnjuje.

Ce se nam v Sloveniji véasih zdi, da je vizualna komunika-
cija prevec zadrZana, Artnak razlog za to iSCe predvsem pri
strani, ki potrjuje. »Pogum velikokrat potrebujejo narocniki.
Mislim, da je med ustvarjalci veliko poguma, a so Ze tolikok-
rat naleteli na zaprta vrata, da se ne trudijo vec.« Pravi, da
zato svoj izraziSCejo v prostem Casu, skozi lastna ustvarjanja.

Zaradi dolgocasnosti ali varne igre tudi niso nikogar
zavrnili. »Ni vsak naro¢nik ekstrovertiran, ni vsak pro-
dukt glasen in ne potrebujejo vsi enakih resitev. Smo pa
Ze zavrnili sodelovanje, kadar ni bilo ujemanja z nasimi
vrednotami,« razlaga.

Dvanajst let delovanja jim ni prineslo le SirSega port-
felja, ampak predvsem bolj jasen kompas. »Ustvarjalni
pristop ima sicer metodo, a deluje najbolje takrat, ko se
ekipa razume in spoStuje. Skozi Cas se je najbolj izobli-
kovala kultura studia.«

Ko govori o tem, kako izbirajo projekte, zacne pri odno-
sih, ne pri industrijah. »Razlogi za projekte, ki jih Zeli-
mo delati, so velikokrat ljudje na drugi strani, s katerimi
Zelimo delati. Ne da se nam vec delati s 'kreteni',« pove
brez dlake na jeziku.

Pri Studiu Ljudje si izmed vsega najbolj Zelijo posveti-
ti raziskovaniju in ustvarjanju, na katerega ne pritiskajo
redna dosegljivost in roki. »Delati hoéemo dobre stvari
za svet. In smesne,« sklene Artnak.

(objavijeno 17. junija 2025)

6. »Vsaka
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V uredni§tvu MM-a smo opazili oglase za lasersko odstra-
njevanije dlak, na katere ste nas opozorili tudi bralci. Ena
od bralk je oglas opisala kot »(milo reeno) neokusenx,
nas pa je zanimalo, kako ga komentirajo kreativci.

Jure Tovrljan, izvrni kreativni direktor v agenciji
Pristop, je preprican, da je vsaka pozornost, ki jo kot stro-
ka namenimo tak8nim oglasom, odve. »Gre za poceni
kampanijo za (predvidevam) poceni storitev, ki je sicer zelo
jasno skomunicirana. Pozornost je res valuta, ki je vedno
vec vredna in nanjo pozabi veg kot 95 odstotkov oglase-
valcev na nasem trgu. In ja, brez grmicka bi bil oglas res
dosti manj opazen in bi se izgubil v gozdicku ostalih plaka-
tov,« pravi. Verjame pa, da absolutno razvrednoti vse, kar
ta blagovna znamka predstavlja. »Da je to Se en tip ogla-
sa, ki ga ljudje opazijo, mogode celo delijo s prijatelji, se 0
njem pogovarjajo, pred poletjem pa raje skogijo do konku-

rence. Doftistih, ki jim laZje zaupajo svojointimo inmogoCe
tudi kakSen evro veg,« je povedal za MM.

JEBILA PROVOKACLJA
CILJ SAMA PO SEBI?

»0Citno so pri Laser Houseu dlake odstranili tudi z jezika.
Zato so brez dlake na jeziku Startali s konceptom, ob kate-
rem so mnogi dvignili obrv, nekaterim pase je, ¢e smoiskre-
ni, morda celo zdel zabaven,« pravi Goran Radinovié,
ustanoviteljin kreativni direktor v agenciji Aritmija. Plakat je
zasledil na druzbenih omreZjih in pravi, da je sicer pritegnil
njegovo pozornost, a zagotovo ne iz pravih razlogov.

»Kontroverznost in humor sta lahko vrhunska elementa pri
podajanju sporocil ali grajenju blagovne znamke. A deluje-
ta le, kadar podpirata idejo ali sta postavljena v kontekst.
Tukaj pa se zdi, da je bila provokacija cilj sama po sebi. Zato
plakat deluje, kot da je ideja nastala nepremiSljeno - nekje
zagostilnisko mizo, v precej okajenih razmerah. Zanimivo bi
bilovideti, kakSne rezultate kampanja dejansko prinaSa-ce
jih sploh kdo meri - predvsem pa, kakSen vplivima takSna
komunikacija na percepcijo blagovne znamke. V samem
oglasu sicer ni niesar, kar bi krsilo zakonodajo, a dvomim,
da so si s takSnim pristopom glede na ciljno skupino, nare-
dili kakSno posebno uslugo,« je Se povedal Radinovic.

nozornost, ki jo kot stroka namenimo takSnim oglasom, je odvec«

»|DEJA JE JASNA, NI PA DOBRO
PREDSTAVLJENA IN REALIZIRANA«

»Ceprav je oglasevalsko kreativnost tezko naravoslov-
no opredeliti, bom skuSal ob buhtegi bioloski in izrazni
'naravnosti' tega oglasa vse skupaj komentirati bolj
matemati¢no,« pa pravi Matjaz Germ, vodja kreative
v Agenciji 101. Kot pravi, obstajajo oglasi, ki jih lahko
ocenimo z desetko, in oglasi, ki so blizje enki. »Sami
ocenite, kateri Stevki je bliZje tale. Sicer moram prizna-
ti, daidejo razumem in mi je jasna. Da pa ni dobro pred-
stavljena in realizirana, ugotavljam, ker niti ena poten-
cialno ciljna oseba, ki sem ji oglas pokazal, ni izrazila
Zelje po uporabi storitve oglaSevalca. Se bo pa oglas
morda komu zdel celo (ali zelo) zabaven. Do zdaj so
mi ga v razli¢nih druzbeno omreznih transakcijah ser-
virali Ze trije posamezniki, in to sami izobraZeni, resni
drZavljani. Verjetno bo Se malce kroZl, dokler se ga
ne bomo navelicali. Verjetno bo oglas koga tudi uzalil,
¢eprav sem preprican, da si tega ne Zelijo niti ustvarjal-
ci oglasa niti naro¢nik oglasa, Ce sploh gre za razliéne
subjekte,« pravi.

Za mnenje smo prosili tudi podjetje Laser House, od
koder pa se nam niso oglasili.

(objavijeno 4. novembra 2025)

7. Kaj morate vedeti zdaj,

Zdaj, ko je tudi WARC-ova raziskava dokazala, da
so dolga leta, ko je bilo prvo mesto med zadetki v
Googlovem iskalniku sveti gral digitalnega marketin-
ga, mimo, je Cas, da strategije blagovnih znamk stopijo
vV novo realnost.

Z uvedbo Al Overviews (umetnointeligentnih povzetkov
viskalniku) se je kon¢alo obdobje, ko je organski doseg
zasedal osrednje mesto v spletni strategiji. Niti najbolj-
Se SEQ-taktike danes ne zagotavljajo vec vegjega pro-
meta, ta trend pa se zagotovo ne bo vrnil, trdi Marcus
Sheridan, avtor poslovnih knjig in eden od najbolj zaze-
lenih govorcev na svetu.

V objavi na LinkedInu Sheridan zapiSe nekaj nasvetov:
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ko Google ni ve¢ kralj?

» Ne zanaSajte se vec izkljucno na Google: Algoritmi se
spreminjajo, organski doseg pada in zato je obsede-
nost s prvim mestom izguba fokusa.

« Gradite mo¢no blagovno znamko: Znamka, ki ji ljud-
je zaupajo, ni odvisna od sprememb v iskalniku.
Pristnost, doslednost in jasna vrednostna ponudba
presegajo SEO.

» Stavite na video vsebine: Video ni le trend - je obli-
ka, ki jo Ul razume, obcinstvo pa si jo Zeli. Izkoristite
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moc vizualnega pripovedovanja za grajenje odnosa z
uporabniki.

« Optimizirajte za ljudi in Ul: Uporabniska izkusnja, pre-
glednost in zaupanja vredni signali postajajo kljucni
dejavniki vidnosti v digitalnem prostoru.

« Bodite pristni in glasni: Glas blagovne znamke naj bo
jasen, avtentiCen in drzen. Presezite stara »pravila
igre«in si ustvarite svoj prostor v panogi.

Avtor in svetovalec je objavo zakljucil z besedami, da
spremembe v iskalniku spravljajo marsikoga v nela-
godje in naj se ne pocutimo v tem »osamljene« ter da
je predvsem pomembno, da smo pripravljeni prilagodi-
ti strategije in s tem graditi (bolj) dolgorocno zaupanje.




8. Morda najbolj zahtevna piarovska sluzba na svetu

HEJ, KAJ PA TI DELAS PRI 27-IH
LETIH? STUDIRAS? HODIS NA
METELKOVO, SE MALO ISCES ALI
PA MORDA ZE DELAS V AGENCIJI
NA »JUNIOR« POLOZAJU?

¥ Marjan Novak

Kar je ok, saj si Se mlad/a. Potem pa pride mimo eden
od najbolj kontroverznih ljudi na svetu in ti rece: »Ti bo$
moja prva piarovka.« Ups, kdo med nami bi si pri 27-ih
letih (mimogrede, pri teh letih so umrli slavni glasbeni-
ki iz kluba 27) upal sprejeti sluzbo pri enem in edinem
Donaldu Trumpu Jr.?

Kar koli Ze si mislite o Trumpu, lahko vam je v3e¢ (mimo-
grede, ali ste vedeli, da polovica Slovencev Trumpa ne
vidi kot problemati¢nega?), lahko ga sovraZite, azizbiro
najmlajSe tiskovne predstavnice Bele hiSe v zgodovini
ZDA ni razocCaral.

Prav tako kot ni razocarala Karoline Leavitt, ki je na
prvem predsedniskem medijskem brifingu (ste vede-
li, da na njem novinarji vedno stojijo?) v novinarske
prostore povabila neodvisne novinarje, vplivneze in
tiktokerje.

KDO JE KAROLINE CLAIRE LEAVITT?

ZazaCetek, ima nekajmesecnega dojencka. S Trumpom
je povezana Ze kar nekaj Casa. Pri 27-ih letih (rojena je
24. avgusta 1997) ima tudi Ze precej izkuSen;. V prvem
Trumpovem mandatu je zanj pisala govore in bila po-
mocnica njegovega takratnega tiskovnega predstavni-
ka. Leta 2022 je kandidirala za predstavniski dom ame-
riSkega kongresa v okrozju New Hampshira in osvojila

republikansko nominacijo, nato pa na splosnih voli-
tvah izgubila proti demokratskemu predsedniku Chrisu
Pappasu. Bila je tiskovna predstavnica MAGA Inc, prot-
rumpovskega superpokrajinskega odbora, in nacio-
nalna tiskovna predstavnica predsedniske kampanje
Donalda Trumpa leta 2024.

Ce pogledamo $e malo nazaj v zgodovino, jo najdemo v
New Hampshiru, kjer je obiskovala katoliSko Solo s Sti-
pendijo za softhall NCAA Division, pozneje pa obisko-
vala Saint Anselm College. Leavittova je Ze na univer-
zi odkrito podpirala Trumpovo vlado. Njeni prispevki v
Solskem Casopisu vkljuujejo zagovor Trumpove prepo-
vedi potovanj in kritiko novi¢arskih medijev. Ustanovila
je prvi Solski klub za radiodifuzijo. Med Studijem je dela-
la na Hearstovi televiziji WMUR-TV. Leta 2019 je diplo-
mirala iz komunikacij in politike, prva v svoji 0Zji druzi-
ni, ki je pridobila univerzitetno diplomo.

Med izobrazevanjem je Leavittova opravljala priprav-
nistvo pri Fox News. Se pred koncem $tudija je zacela
pisati Clanke in govore za Trumpov oddelek za odnose
z javnostmi v Beli hisi, kjer se je leta 2019 zaposlila. Po
koncu prve Trumpove administracije je postala direkto-
rica komunikacij republikanske predstavnice ZDA Elise
Stefanik iz New Yorka.

Leta 2022 jo je drzavna volilna komisije End Citizens
United obtozila, da je med kampanjo nezakonito spre-
jemala donacije, ki so presegale zakonske omejitve
in ki jih donatorjem ni nikoli vrnila. Januarja 2025 je
Leavittova v sedemnajstih spremenjenih prijavah kam-
panje razkrila 326.370 dolarjev neplacanih dolgov za
kampanjo, ki jih ve€ let ni razkrila. Priblizno 200.000
dolarjev dolga so predstavljale nezakonite donacije,
ki so presegale omejitve za financiranje kampanje in ki
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jih nivrnila, s ¢imer je krsila zakonodajo o financiranju
kampanje.

Januarja 2024 je Leavittova sprejela vlogo nacionalne
tiskovne predstavnice predsedniSke kampanje Donalda
Trumpa leta 2024. V enem od novinarskih nastopov v
oddaji CNN This Morning je bila umaknjena iz oddaje,
ker se je prepirala 0 CNN-ovih moderatorjih debat.

V prvem mandatu je Trump v 8tirih letih zamenjal kar
92 odstotkov izvr$nih vodij. Tudi na polozaju tiskovne-
ga predstavnike oz. predstavnice je med prvim manda-
tom zamenjal kar nekaj ljudi. Sarah Huckabee Sanders
je zamenjal po enajstih mesecih, Kayleigh McEnany po
devetih mesecih, Stephanie Grisham po nekaj dneh.

Trump od sodelavcev zahteva brezpogojno zvestobo. Z
[azmi vred. Kar pa tudi dobro nagradi. Letna placa prve
komunikatorke naj bi znaSala okoli 180.000 dolarjev.

Pri levicarskem Guardianu so med drugim zapisali:
»Tako kot priCakuje, da so mu generali zvesti tako, kot
so bili Hitlerju, priCakuje, da so piarovci sposobni ‘spi-
nati' enako kot tisti, ki delajo za severnokorejskega Kim
Jong-una.«

(objavijeno 12. februarja 2025)

9. Pistacija se opravicuje: nZasluzim si novo

priloznost.« r! ey
MCDONALD'S IN AGENCIJA Ne ]Illﬂl, nama
Futura DDB STA USTVARILA okvarilvsed
DRAZILNO KAMPANJO ZA =

SLADOLEDE S PISTACIJEVIM

PRELIVOM, V KATERI

OBLJUBLJAJO, DA SO OKUS

PISTACIJE IZPRED NEKA] N

LET OBCUTNO IZBOLJSALL
Ulice in druZbena omreZja so preplavile McDonald'sove kreative, na katerih je zapisano:

»Wem, da sem te razoCarala. A se lahko pogovoriva? ® Plis, pokli¢i me: 080 30 30. Podpisana Pistacija
2.0.«

»Nisi bil ti. Jaz sem bila kriva. ® Plis, pokli¢i me: 080 30 30. Podpisana Pistacija 2.0.«
»Ne pusti, da nama en fail pokvari vse. ® Plis, poklici me: 080 30 30. Podpisana Pistacija 2.0.«

Nekateri uporabniki spleta so oglas kritizirali, ¢e$ da romantizira obCutke krivde in ponizevanja pri Zen-
skah, mi pa smo se raje obrnili na ustvarjalce oglasov, da biizvedeli, kaj je v ozadju.

V agenciji Futura DDB so za MM pojasnili, da so pri McDonald'su predlani predstavili sladolede z oku-
som pistacije, a so Zal prejeli precej pritozb nad okusom. »Zato so ustvarili Pistacijo 2.0. Z naro¢nikom
smo si komentarje vzeli k srcu in se tako odlo€ili, da predstavimo Pistacijo 2.0 - sladoled s povsem novo
italijansko recepturo.«

»Kampanjo Pistacija 2.0 smo zagnali ob 2.00 ponogi, ko je McDonald's uporabnikom aplikacije zacel
posiljati sporodila, v katerih jih prosi, da novi verziji recepta dajo Se eno priloznost. Nato smo nadalje-
vali z oglaSevanjem na citylightih in digitalnih kanalih, kjer oznanjamo vrnitev priljubljenega sladole-
da s prenovljenim pistacijevim prelivom. Pistacija nastopa v Zenski obliki, ker je tudi beseda Zenskega
spola; Ce biSlo za leSnik, bi bila komunikacija v moski obliki. Glavno sporocilo kampanje je jasno: tokrat
Je pistacija res zakon. Zgodbo smo ovili v metaforo odnosov - ker vsi kdaj naredimo napako, tudi znam-
ke, pomembno pa je, da jo prepoznamo, priznamo in skuSamo popraviti. McDonald's torej v tej kampa-
nji iskreno priznava, da prejSnji preliv ni bil najbolji - in se dve leti pozneje vrada z izboljSano verzijo.«
(objavljeno 17. aprila 2025)

10. Je filmski rop Louvra
morda zgolj premeten
piarovski podvig?

V Franciji Se vedno iScejo tatove, ki so iz muzeja Louvre v sredis-
¢u francoske prestolnice v drznem ropu ukradli dragulje. Rop je
postal senzacija na druzbenih omrezjih, spremljajo pa ga Stevil-
ne (oglasevalske) Spekulacije. Zacele so kroZiti Spekulacije, ali
nemara ne gre zgolj za premeten piarovski podvig. Prva teorija
je predvidevala, da je rop le iluzija in del promocije novega filma
»Now You See Me: Now You Don't« (sMojstri iluzij 3«), ki bo v slo-
venskih kinematografih na ogled od 13. novembra. Ustvarjalci
filma so kakrsno koli vpletenost odlocno zanikali.

Druga teorija pa je predvidevala, da ima prste vmes Netflix. V
muzej so tatovi v nedeljo prisli med 9.30 in 9.40, kmalu po tem,
ko ob 9. uri odpre vrata za javnost. Uporabili so transportno les-
tev, da so prisli do galerije s kronskimi dragulji, in rezalno opremo,
da so prisli skozi okno in odprli razstavne vitrine. Celoten podvig
so izvedli v Stirih minutah, kraj zlo€ina pa zapustili na skuterjih.
Uporabniki so na druzbenih omreZjih izpostavili, da celotna situ-
acija deluje kot scenarij Netflixove serije Lupin in se sprasevali, ali
je to morda zgolj naznanilo nove, Cetrte sezone omenjene serije.

(objavijeno 23. oktobra 2025)
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Kajrdeca
Sminka pomeni
generaciji Z?

‘ //%? (e

Emotikon rdece $minke je eden od mojih najpogosteje uporabljenih. To bi sicer malo
tezje trdila tudi za dejansko $minko, saj si jo v zadnjem obdobju v povprecju nanesem le
enkrat na mesec. In ¢eprav je naslov te kolumne najverjetneje pritegnil nekaj zanimanja
iz drugih vzgibov, naj Ze takoj na zaCetku povem, da med temi vrsticami ne bomo razi-
skovali psiholoSkega vpliva uporabe tega, skozi zgodovino najmocnejSega, make-up pri-
pomocka. Na to teorijo bomo namre¢ pogledali skozi prizmo ekonomije in marketinga.

Ampak zatnimo lepo po vrsti!

Tako imenovani »lipstick index« je besedna zveza, ki jo je leta 2001 skoval Leonard
Lauder, nekdanii izvr$ni direktor podjetja The Estée Lauder Companies, bolj znanega
po kozmeticni blagovni znamki Estée Lauder.

Uspesnost prodaje kozmetiénih izdelkov, $e posebej Smink, naj bi po njegovem mne-
nju zelo jasno nakazovala na splono ekonomsko stanje v druzbi. Zato lahko na proda-
jo Smink gledamo kot na pomemben ekonomski kazalnik.

Trdil je, da naj bi zenske v ¢asu krize, inflacije in recesije pogosteje posegale po cenov-
no ugodnejSem prestizu zato, da bi si dvignile samozavest in motivacijo.

Medtem ko je bila ta teorija oz. indeks, kot je fenomen poimenoval gospod Lauder,
pogosto pod vpraSajem in skozi leta zanikana s strani mnogih ekonomistov, sama v
njegovi obrazloZitvi vidim kar nekaj vzporednic med razvojem blagovnih znamk in
ekonomskim stanjem v druzbi.

Najprej naj omenim, da na indeks Sminke gledam skozi metafori¢no perspektivo.
Sminka ne predstavlja nujno zgolj $minke, ampak razlicne FCMG-izdelke, ki so draji,
prodajajo prestizin nudijo trenutni ob¢utek zado3¢enja, vrednosti in dokazovanja. Teh
izdelkov potrosniki ne kupujejo zgolj zase, ampak v veliki meri zato, da se z njimi lahko
postavljajo pred drugimiin si s tem ustvarjajo nekaksen statusni simbol v druzbi, v ka-
teri Zivijo. Zato lahko brez tezav trdimo, da se je vsebina indeksa skozi leta spreminjala,
medtem ko je njegova namembnost ves ta ¢as ostajala enaka.

Ce pogledamo razvoj tega potro3niskega vzgiba, lahko, e njegovo pojavnost primer-
jamo od generacije do generacije, vidimo smiselno vzporednico. Potro3niki so v draz-
jih izdelkih potesili delno razocaranje nad lastnim in druzbenim financnim stanjem
zato, da so se za nekaj trenutkov oz. ob uporabi tega izdelka pocutili bolj opolnomoge-
ne in so hkrati za sekundo ali dve lahko pozabili na realnost.

Ce pa pod drobnogled pogledamo /ipstick index in generacijo Z, lahko opazimo, da
se je v tej starostni skupini oblikoval mo€an vzorec, ki je drugacen od vzorca preteklih
generacij in ki je dejansko zacel preoblikovati nastop in ponudbo blagovnih znamk.

Generacija Z se namre¢ zelo jasno zaveda, da so zanje dolgotrajne velike nalozbe, kot
je nepremiénina, zaradi sploSnega nepremi¢ninskega stanja tako rekoc nedosegljive.
Ker pa so veliki uzivadi in Zelijo dan za dnem Ziveti v yolo in delulu momentih, brez
tezav zapravijo svoj zasluzek za pretirano drag smoothie ali puder in to Se delijo na
druzbenih omrezjih.

Zelja po pripadnosti, dokazovanju in Ziveti v trenutku so tako postali nova mantra
mlajSih generacij, novonastale blagovne znamke pa v tem is¢ejo pomenljive poslovne
priloZnosti, ki zrastejo z drugacnim marketingom, ponujanjem premijske vrednostiin
oblikovanjem drugaéne izkusnje.

Blagovne znamke, kot so Erewhon, Crumbl, House Labs, Stanley, Skims, Stussy in
mnoge druge, so s pomocjo drugacne komunikacije, drugacnega poslovnega mode-
la ali pa samo zato, ker za njimi stojijo drugacéni zvezdniki, med mlajSimi starostnimi
skupinami vzbudile poZelenje. Smoothie ali korektor, ki presega ceno povpreénega
tovrstnega izdelka v kategoriji, je postal nekaj, kar si mladi danes lahko privoscijo in
se s tem tudi identificirajo. Blagovne znamke pa Ze dolgo niso ve¢ samo ime na emba-
laZi, ampak pomembni gradniki nasih identitet, udejanjanja nasih Zelj po pripadnosti
in namenskega oblikovanja naSega prostora zaradi vplivanja na nase vsakodnevno
pocutje.

Novonastajajoce in tudi Ze obstojece blagovne znamke lahko ta trend obrnejo sebi v
prid. Ali mora biti izdelek nekaj zares posebnega? Hm, ne nujno. Za primer lahko vza-
memo blagovno znamko Liquid Death, vodo v plogevinki, katere maloprodajna cena
za pol litra presega dva evra, pa je v nasih trgovinah skoraj vedno razprodana. Ne po-
zabimo, da govorimo o trgu, kjer lahko brez tezav trdimo, da je voda iz pipe ena od
najbolj kakovostnih na svetu.

Liquid Death je pozel uspehe z drugacno vizualno idetiteto, drugaénim poimenova-
njem in drugacno komunikacijo na kanalih, kjer se zadrzuje njihova ciljna skupina.
Pitje iz te ploCevinke je postalo statusni simbol. Pa ne zaradi cene, ampak zaradi bla-
govne znamke, drugacnostiin tudi ekskluzivnosti.

Ko veliki konglomerati pocasi meljejo svoje mline, puS¢ajo manjSimigralcem moznost,
da s predrznostjo in drugacnostjo dolo¢ajo nova pravila premijskih, ekskluzivnih in lu-
ksuznih izdelkov. V tem ¢asu je rek »sreca je na strani pogumnih« postal dobesedna re-
alnost. Ce prstan Tiffany and Co. ni nekaj, kar bi si mladina Zelela imeti na svojih prstih,
pa bodo vso svojo energijo usmerili v to, da na svoja stopala spravijo $portne copate
Nike x Tiffany and Co. in, obvezno, njihov unboxing posneli $e za TikTok.

ANJA KORENC JE VECKRAT NAGRAJENA UMETNISKA

DIREKTORICA.
Kolumna je bila objavijena v marcevski Stevilki Marketing magazina (#525).

Iskreno - pa brez zamere: kar na balin!

%= 7o

Nova uradna fraza nase oglasevalske branze. Soustvarjamo
znamke, ki so véecne vsem, smo vsevkljuCujoci, politicno
korektni, , brez karakterja. Bodimo taksni kot »sosedje«, bo
najbolj varno. Raje nikogar ne uzalimo, da se nam ne zatre-
se stolcek. Raje nikogar ne zmotimo ..., a s tem tudi ne pre-
maknemo. Kje na poti smo otopeli in ali obstaja »U-turn«?
Bomo tako preZiveli na dolgi rok ali pa svoj najljubsi vrticek
pocasi strizemo na balin?

»Ka je, mali, a te oSiSam?« zasliSim s sosednje klopce v
parku pred gimnazijo.

S prijatelji se spogledamo, ko se zavem, da sem ediniz lasmi
preko ramen. Ustrasim se za svojo tezko prigarano grivo, ki
mi jo v druzbi metalcev mogoce kdo zavida ... na druzin-
skih kosilih pa bi si vsi Zeleli, da Jasko ne bi »$iSanja« samo
obljubljal.

Odrad¢al sem v asu in prostoru, kjer drugacnost ni bila
najboljSe sprejeta. Kjer so me Ze zgodaj zaceli uiti, da bom
laZje »sfural« do lepe penzije s frizuro, na las podobno so-
Solcu iz prve klopi.

Jazpa semraje fural s subrino prepojene (da sem lahko raz-
¢esal vozle) dolge kodre, na las podobne tistim od sodolke
iz prve klopi. Na sre¢o sem odra$¢al v druzini, ki me ni silila
sharmoniko in veroukom. Pustila sta mi, da se v morju moz-
nosti pois¢em sam, obenem pa sta mi dala dobro vedeti, da
je proti toku plavati tezje.

V generaciji sem bil med bolj priljubljenimi, imel pa sem
seveda tudi dosti »hejterjeve. Medtem ko sem proti toku
véasih lazje priplaval do kakSne simpatije in si v druzbi brez
zamere lahko privocil kak§no provokacijo ve¢, sem bil na
drugi strani v Soli vedno med prvimi pred tablo.

Ko so se vsi ucili za kontrolko, sem jaz poslusal zgodbe lo-
kalnih »herojev« v velenjskem baru. Ko so vsi pisali diplo-
mo, sem jaz na ¢mo »freelancal« s podjetji s Sestih celin.

ZAMERIM §I

Scasoma me je vedno vecji Mcdonald'sov logo na visokem
¢elu prisilil v to, da se postrizem. Dvanajstim parom ¢rnih
kavbojk s ketnami in naSitki so se v omari pridruzile malo
svetlejSe leviske. Brez lukenj, brez nasitkov ali verig. »Samo
za na razgovor, prisezem,« sem si rekel. S svetlej§imi kav-
bojkami in sveZim »fejdom« sem dobil prvo resno sluzho v
agenciji, prvi pitch, prvo nagrado. In medtem ko sem nav-
zven vedno bolj izgledal kot tisti so3olec iz prve klopi, sem v
sebi $e vedno (bolj) Zelel plavati proti toku. Rebelde, v slogu
legendarnih Itak oglasov.

ZNAMKE $ CUPCO

K sreci sem izbral pot, kjer je krSiti pravila zaZeleno. No, vsaj
tako je bilo. V marketing so me privabile znamke »z dolgimi
lasmic. Tiste, ki so izstopale, ki so govorile zgodbe, ki so me
vkljugile in nikoli ve¢ izpustile. Nekaj slovenskih, predvsem
pa tiste tuje. Dobro se spomnim ¢asov, ko se med oglasi
sredi Obalne straze ali MacGyverja nisem odlepil s kavca.
»To bom delal, ko bom velik,« sem si rekel.

SKARJE BREZ PLATNA

Danes se spraSujem, kdo je pri nas vecino znamk postrigel
na »stocke frizuro. Kdo je vzel v roke $karje in porezal $e
zadnje simpaticne opke, ki so znamke lo€ile od drugih, jih
morda dvigovale iz povprecja?

Kdo je kriv, da se bojimo izpostaviti?

Kdo je kriv, da se bojimo biti boljSi kot drugi? Je to tako zelo
narobe? Ce da, kako nas bo kdo sploh videl na polici izbire?
Kdo je kriv, da se bojimo koga uzaliti?

Da se hojimo dvigniti glas, se mogoce komu zameriti?

Se moramo res po novem bati posameznikov, ki jih zmoti
popolnoma nedolzen oglas za sladoled s pistacijo? Mene
so ucili, da ¢e nikomur ne gres na Zivce, verjetno nisi dovolj
dober, da bi komu sploh bilo mar.

Z drugimi besedami - strah pred zamerami nas je nauil, da
strizemo vse, kar $trli ven. Zadnje ase imam obcutek, da bri-

jemo, ne ve¢ strizemo. Kar je prevec svoje, (pre)drzno, odleti
stran. In ostane povprecje. Preveckrat slisim stavek: »Dajmo

zraven $e eno 'safe' smer, smo le na pi-
tchu s Se 11 agencijami. Za vsak slucaj.
In poglejmo, ¢e smo vse po brifu odkljuka-
li«Bruh.

KDOR NE KIMA, NI SLOVEN'C

Izhaja morda teznja po ugajanju iz nase zgodovine? Smo le
narod, ki se je moral preveckrat prilagajati. Najprej enim,
potem drugim. Znati smo morali preZiveti s pravili, ki so jih
postavljali drugi. Upor je bil vedno tvegan, pogosto smrto-
nosen, prilagodljivost pa na$ glavni mehanizem preZivetja.

PreZiveli smo, ker smo bili pridni. Ker se nismo radi zamerili.
Kako potem uspeva nasim portnikom? ReSujejo Doncica
balkanske korenine?

Se je prodalo najve¢ Dongicevih dresov, ker dobro mece na
kos? Tudi. Mogoce zaradi posebnega odnosa s sodniki, iz-
virnih gestikulacij in soénih zbadljivk? Verjamem, da v ve-
liki meri tudi zaradi karakterja in Custev, ki ga delajo enega
od najbolj avtenticnih igralcev svoje generacije. Zakaj? Ker
ne razmislja, kdo mu bo zameril.

Kako lahko uspe na sam vrh Janji, Primozu, Tadeju,
Prevcem, odbojkarjem, koSarkarjem ...? Ki se ogromno-
krat zamerijo nasim manj lojalnim navijacem, pa jih to ne
ustavi.

Mi pa iz Cannesa vsakih 17 let prinesemo enega bronaste-
ga leva (Cestitke prejemnikom, da se razume).

Mogoce razlog tici v jasnih pravilih. V oglaSevanju ni tock,
Stoparic ali golov. Tu preveckrat viada strah pred zamera-
mi, konformizem. Kaj bo rekel naro¢nik, njegov Sef mojemu
Sefu? Bo uporabnikom v3e€ ali bomo zaklenili komentarje
pod »reelom«?

Nike je postal globalni simbol ravno s kampanjami, kot je
tistas Colinom Kaepernickom: »Believe in something. Even
if it means sacrificing everything.« Kampanja je v ZDA
sprozila bojkot. Ljudje so mnozicno kurili superge. A Nike
je v dveh tednih dosegel 31-odstotno rast prodaje in naj-
vecjo digitalno vkljucenost v zgodovini blagovne znamke.

Se je zameril? Ja, moéno.

Je zato postal mocnejsi? Se kako.

Samo tebi ne zamerim

Inkdo se ne bo nikomur nikolizameril? Umetna inteligenca.
Iz danasnijih orodij teZko izvabimo kaj, kar hodi po robu, je
mogoce malenkost politicno nekorektno ali koga zbode
bolj, kot bi moralo. In rezultat je pricakovan. Ustvarjamo
oglase, ki naj bi bili »najboljsi Ul-oglasi« v Evropi, e vedno
pa nas pustijo popolnoma ravnodusne. Jim kdo zameri?
Seveda ne, saj jih nihce ne opazi.

Ul ustvarja popolnoma neopore¢ne, popolnoma sprejem-
ljive, popolnoma pozabljive oglase.

Meta, Google in drugi Ze prodajajo avtomatizirane kreativ-
ne formate, ki so v ve¢ kot 90 odstotkih primerov genericni,
kot kaze raziskava WARC (2024).

Oglasi, ki jih opazi algoritem, ne pa ¢lovek.

Kako naprej?

Kako preZiveti v svetu, kjer »pa brez zamere« ubija vse, kar
disi po karakterju?

Si bomo 3e kdaj upali biti komu neprijetni, moteci, glasni, dru-
gacni? Bomo Se kdaj cenili dobre ideje, ki plavajo proti toku?
Bomo $e kdaj prisli na obisk nenapovedani in po iskrenem
pogovoru odsli s »pa brez zamere«?

Bodo lasje Se kdaj zrasli do ramen ali smo Ze Cisto pleSasti?
Vedno obstaja pot, ¢e ne drugod, v Tur¢iji.

Kreativci Slovenije, je to naSa smer? Agencije? Narocniki,
ne pobrijte nas do golega, zaupanije in veselje do dela nas
bodo premaknili v pravo smer. Naj drzne ideje spet pridejo
(vsaj) na mizo, Ce Ze ne v eter. Ne ustavimo se pri prvem nkaj
pa, ¢e koga uzalimo?« Pri tem naj bo Ul orodje, ne resitev.

Mogoce se bom s to kolumno komu zameril. In ¢e mene
vpraSate, je Ze to dober zacetek.

Pa brez zamere.

JURE TOVRLJAN JE IZVRSNI KREATIVNI DIREKTOR VAGENCIJI PRISTOP.
Kolumna je bila objavijena v junijski Stevilki Marketing magazina (#528).
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Izbrali smo najbolj brane kolumne MM-ovih kolumnistov, ki so bile v letu 2025 najprej
objavijene v tiskani izdaji revije, nato pa Se na spletni strani www.marketingmagazin. si.
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Racun brezkr¢marja
4«? /242‘/

Napredovali smo v dobo, ko $e nikoli ni bilo ve¢ dela, a se
vedno bolj pricakuje, da bomo delali brezplacno. Ko je vsak
trenutek dela merjen v Stevilkah, a nobena Stevilka ne odraza
resnicne vrednosti. Ko je kreativnost vedno bolj dragocena, a vse

manj cenjena. Ko so ideje postale valuta, a nobena ni dovolj poceni.

Aliuganete, kajimajo skupnega elektricar, kirurg in oglaevalska agencija? Vsitrije reSujejo
probleme, ki jih druga stran sama ne zmore, le da prva dva nikakor ne delata brezplacno.
Najbolj ekstremen primer v nasi industriji so natecaji. Tekmovanja, kjer se agencije s
cmokom v grlu pretvarjajo, da je brezplacno delo del industrijske folklore, narocniki pa
se vse pogosteje pretvarjajo, da gre za iskanje najboljSe kreativne resitve. Izplen taksnih
natecajev so tri razlicice istih ChatGPT-floskul, tri ekipe, ki so Ze od zaCetka iztrodene,
ena, ki se trudi pretentati sistem, in ena, ki Se vedno upa na posteno tekmo.

NatecCaji so tisti del nae industrije, za katerega velja, da je ve¢ bolje. Le da je v praksi vse
pogosteje bolje le za enega v tem duetu. Ko se k sodelovanju povabi osem agencij, da v
treh tednih resijo dva strateSka paradoksa in tri takticne izzive, tezko govorimo o sode-
lovanju, ki je lahko kakovostno. Razmerije, ki Ze od samega zacetka temelji na enostran-
skem delu brez garancije, je bolj toksi¢no od TikTokovih izzivov.

Natecajiso postali cirkus. Agencije skaCejo skozi ognjene obroce (brezplacne kreativne delav-
nice), plezajo po steni (analiza konkurence v 48-ih urah) in lovijo jabolka z zavezanimi oémi in
zaprtimi usti (ideje, ki morajo biti »out-of-the-box«, Ceprav nihce od nas ne ve, kaj »box« sploh
je). Zmagovalec za nagrado dobi privilegij fakturiranja, najbolj ambiciozni $e nekaj nagrad na
tistih festivalih, ki so Ze zdavnaj prenehali nagrajevati uspesnost oglaSevanja. Ostali dobijo:
»Hvala za trud, vaSe ideje bomo uporabili po potrebi.« Prepogosto pa niti tega ne. Mislim, od-
govora. Ker nikoli placane, pa kljub temu izvedene ideje, smo vsi Ze videli.

Namesto da bi bili natecaji vstopna tocka v dolgorocno sodelovanje, postajajo enkraten
ekstremni test vzdrZljivosti, ki nagrajuje tiste, ki najbolje skacejo, ne pa tiste, ki najbolje
ustvarjajo. Poslovni bonton se umika pragmatizmu, amaterizem pa se je profesionaliziral
v obliki neplacanega kreativnega Sprinta.

Zato vsem tistim, ki nas ucite, da je naSe znanje vredno toliko, kolikor ste pripravljeni pla-
¢ati - Cisto ni¢ oziroma tisto mizerno pretvezo, ki ne zadostuje niti za eno mesecno placo
pripravnika; vsem, ki nam dajete »priloznost, da se dokaZemo, Ceprav je nade delo vsak
dan postavljeno pred oci javnosti; vsem tistim, ki dolocCite kratke roke, Cetudi potem na
odlocitev Cakamo nekaj mesecev; vsem, ki nam vsak »pitch« razlenite v 15 tock, med-
tem ko je vasa strategija: »No, sami Se ne vemo, kaj hoéemo, ampak vi bi moralil; in e
posebej vsem tistim, ki poskrbite, da za vaSo odloitev izvemo iz priujocega medija - v
vednost in ravnanje.

Zaradite prakse izgubljamo vsi, ne samo agencije. Tudiznamke, raziskovalci, mojstri pro-
dukcijskih in umetniskih obrti, pa nasi festivali, stroka v celoti in njen slovenski ugled v
oZji regiji in v svetu, pa seveda publika, ki jo kriki mediokratskih vrst in oblik napadajo
vsevprek.

Resitev (ker brez nje gre samo za jamranje):

1. Ce 7elite agencijske moZgane, nam pustite, da delamo tako, kot znamo, in placaj-
te - vsaj vrednost porabljenega Casa. Ce mislite, da znate bolje, nas tako ali tako ne
potrebujete.

2. Ce na natetaj povabite ve¢ kot tri agencije, ste neodlogni, ne pa inovativni.
3. Ce res ne veste, katere agencije povabiti, naredite »chemistry meeting.

4, Strategija ni del nchemistry meetinga«. »Chemistry meeting« je spoznavanje agencije,
kjer je kljucna ekipa in pa tista iskrica, ki preskodi ali pa ne. Prvi zmenek v Zivo.

5. Ce zahtevate »strateski vpogledc, naj bo vezan na konkreten komunikacijski izziv.
Strategija znamke ne more biti del natecaja. Strategija znamke je preve¢ dragocena,
da bi se jo masakriralo na natecajih.

6. Ce Zelite, da je delo kakovostno in poceni, ne bo hitro. Ce Zelite, da je hitro in kakovo-
stno, ne bo poceni. In ¢e Zelite, da je hitro in poceni, ne bo kakovostno. Ne morete imeti
vsega. (Hvala, nekdanji Sef, za to prakti€no modrost!)

7. Ce ste se 7e lotili natecaja, ga tudi dokonéajte in vsem tistim, ki so v tekmi sodelovali,
jasno povejte, zakaj se zanje niste odlo€ili. To je osnovna higiena.

8. Ce Zelite le brezplano delo, pojdite na Fiverr. Ker obljube o »sodelovanju v prihodno-
sti« ne morejo biti valuta.

Ce bomo Se naprej dovolili, da se znanje in kreativnost obravnavata kot poceni ali celo
brezplaéni surovini, bomo na koncu ugotovili, da smo razvrednotili ne le stroko, temve¢
tudi sposobnost razmisljanja in kreativnost v celoti. In to bo ra¢un, ki ga ne bomo mogli
ve¢ poravnati.

MAJA MICHIELI JE STRATEGINJA PRI PUBLICIS GROUPE SLOVENIJA.
Kolumna je bila objavijena v aprilski stevilki Marketing magazina (#526).

Oglase je lazje kritizirati kot
ustvarjati l‘
7;/2? it 3 f

el
1000, kje ste ekipa?« S ¥
»Evo nas,« odvrnem, »nove hlaCe, frizura ... Pa res zanimiv festivalski program,

hud DJ!«

wZe 7e, saj bo fajn. Ampak, a se spomnis leta (vstavi letnico pred 2013), takrat je b'lo pa na
glavo.«

Ne, ne spomnim se. Ker se ne morem.

S cehovskimi kolegicami in kolegi se pogosto zapletemo v Zlahtne debate in ker je za nami Ze kar
nekaj let modrosti (smo tako stari, da so bile naSe prve skupnosti na IRC-u in forumih - SloReggae
forever), smo zlahka nostalgi¢ni. Mi smo pa res gledali najboljSe risanke in najstniske mejnike med
seboj delili e po (OMG) Zicnatih telefonih. Tovrstne zimzelene debate raztegujemo od otrostva do
Studentskih asov. In potem me zmanjka.

Z zavidanja vrednim zarom v oceh pripovedujejo o tem, kako so ga biksali na oglaSevalskih festiva-
lih (ekipa Magdalene, vas gledam) in prve oglasne oblike snovali v obdobju, ko sem se sama ucila
zaizpitiz umetnosti srednjega veka v Zahodni Evropi. Na tega imam sicer samo lepe spomine in Se
vedno otipljivo znanje rokopisnih iluminacij.

Iz tistih ¢asov ne delimo stanovskih spominov, saj me je Zivljenje v oglasevanje zapeljalo po ne-
predvidijivi poti. Studentska leta (ve€ kot 4 in manj kot 7) sem preZivela med dvema katedrama
Filozofske fakultete, kjer sem v Studijski program sociologije kulture in umetnostne zgodovine
zdruZila prepri¢anje, da bom po svojih zmoZnostih spreminjala svet na boljSe in lepSe. Kaj pa dru-
gega. Med skoki na Radio Student, kjer sem pridobila najbolj dragocene novinarske izkusnje in
spoznala ljudi z nadzemeljsko kapaciteto razgledanosti, popoldanskim urejanjem vsebin Kluba
Slovenske kinoteke (s so$olko Ano Sturm, ki je danes izvrstna urednica Ekrana), moderiranjem so-
cioloskih razprav v Trubarjevi hisi literature in ob¢asno pripravo ¢lankov za druge medije, je bil
marketing nekje na seznamu med to ni zame in morda v naslednjem Zivijenju.

»Bi raje kritizirala oglase, kot pa jih ustvarjala.«

NajbrZ sem delila povprecen odnos do komunikacijske stroke, ki je odraz nepoznavanja te in nepri-
znavanije dejstva, da gre za pomemben del ter odraz druzbe.

A kot rada rec¢em, Zivljenje ima svoj smisel za dramaturgijo. Po spletu okoli¢in in poznanstev iz
filmskega sveta sem pred dvanajstimi leti pristala v agenciji Renderspace - na oddelku za ustvarja-
nje vsebin v digitalnih medijih. Nisem poznala kratic preza (prezentacija) ali MR (meeting request),
je pa na moji desni sedel oblikovalec, po izobrazbi arheolog, in oabne predstave o »oglaSevalski
sceni« so se zacele sesuvati. In graditi na novo. Ze v rojstnem oglasevalskem letu sem sodelovala
pri projektih, ki so se nad vsemi priakovanii spajali z vrednotami. Ekologija, Zenske v znanstvenih
vedah, potovalne vsebine. Zacel je nastajati kupcek projektov, na katere sem ponosna tudi pred
mlajSo Julijo (tisto oSabno z dredi in prepricanjem, da se svet spreminja na bolje le z demonstraci-
jami, prostovoljstvom in akademskim delovanjem).

V naslednjih letih je marketinski svet moje Zivljenje obogatil ne le s super ekipami na delovnem
mestu, ampak tudi s ¢udovitimi ljudmi in prijateljstvi v prostem Casu. In me seznanil s svetom
kampanj, ki jih zaradi njihovega poguma in pronicljivosti lahko le na glas zavidam. Dal mi je tudi
ogromno znanja, zaradi katerega sem lahko konstruktivno kritiéna do posameznih marketinskih
praks in ogladevalskih oblik. Omogoca mi, da iz prve vrste spremljam, kako posamezne kampanje
spreminjajo svet na bolje. Ozave$Cajo o Skodljivih druzbenih praksah, rusijo stereotipe in nudijo
prostor za izrazanje stisk. Opazujem, kako lahko smiselno zasnovana kampanja sproZi val pozitiv-
nih sprememb in vpliva na druzbo na naine, kijih nisem pri¢akovala. Ugotovila sem, da marketing
ni le prodaja izdelkov, ampak tudi Sirjenje idej, vrednot in sporoéil, ki navdihujejo in motivirajo. Se
vedno pa moram znati razviti koncept, ki bo uporabnike preprical, da je sesalec mojega narocnika
najboljsi, brez skrbi.
Pred kratkim me je simpati¢na skupina Studentov in Studentk na dogodku Drustva za marketing
Slovenije vpraSala, ali bi se danes odlogila kaj drugace, izbrala drug $tudij. Povedala vam bom, kar
sem njim - ne bi. Marketinski svet je unikaten ravno zato, ker s svojo Sirino dopusca, da svoje kore-
nine pozenemo sociologinje, arhitekti, psihologinje, pedagogi, dramaturginje ... Tu smo se zbirali
ljudje, ki biv kak$ni drugi industriji teZje sedeli za isto mizo. No, saj v resnici ustvarjamo vsebine, ki
s0 namenjene raznolikim ciljnim skupinam, zato je to skoraj nujno. DediS€ina Filozofske fakultete
je utrjen zicleder, humanisti¢na Sirina in polna glava kulturoloskih referenc. Zapuséina nemarke-
tindkih dejavnosti pa mreza ljudi, zaradi katerih ne izgubim stika z nemarketindkimi realnostmi.
Na omenjenem sre¢anju DMS sem povedala, da sem glede na svoje mladostniske predstave o tem,
kaj bom ali ne bom, ko bom velika, v zadnjem desetletju pojedla ogromno zareGenega kruha. Pa
tudi, da v tem zareCenem kruhu z oglasevalskimi drozmi prav res uzivam.
Se danes bi tezko rekla, ali si je marketing izbral mene, obratno ali oboje. Sem pa zadovoljna, da
sem se odlo€ila ustvarjati oglase in vsebine, ki jih lahko drugi kritizirajo.
JULIJA SOMRAK JE KREATIVNA DIREKTORICA V DROM AGENCY.

Kolumna je bila objavijena v januarsko-februarski Stevilki Marketing magazina (#523-524).

JANUAR/FEBRUAR #24 = STRAN 073
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MM523-524/JANUAR-FEBRUAR 2025
nUdejanjimo se
lahko Sele skozi
odnose«

»Interni komunikator ni postar,
prenaSalec Zelenih sporo€il od
vodstva do zaposlenih, in de-
ritizator za neeticno vedenje
vodstev, kot si nekateri vodje Se
vedno predstavljajo. Pravzaprav
smo nekaksni vplivneZi znotraj de-
lovnih organizacij.«

»Delovne organizacije bi lahko ogromno

pridobile s skupinsko ‘psihoterapijo', saj bi tako prepoz-

nale in zaCele odpravljati nefunkcionalne vzorce vedenja in jih nadomestile s
funkcionalnimi. Pomembno je razumeti, kaj v organizaciji ne deluje.«

»Ce v kosaro polno zdravih jabolk postavimo eno gnilo, bodo zgnila tudi osta-
la. Podobno se dogaja v delovni organizaciji, kjer pustimo, da toksi¢ni posa-
mezniki prosperirajo, ne glede na njihove Skodljive ucinke na ekipo.«

»Na prvi pogled bi skoraj 60 odstotkov delovne sile lahko oznaCili za lenuhar-
je. a Ce globlje raziStemo problem 'tihega odhajanja’, ugotovimo, da je ta del
zaposlenih mentalno odklopljen z razlogom.«

Katja Krasko Stebljaj, samostojna svetovalka za
komuniciranje

Foto: Peter [rman

MM525/MAREC 2025
nUmetnainteligenca
bo najvec]i
razbijalec
medijskega
trzisca«

»Vsi v novinarstvu se bojijo, da bo umetna
inteligenca prevzela njihovo delo, names-
to da bi se ukvarjali s tem, kako bo izbolj$ala
njihovo delo, in zato na to tehnologijo gledajo
negativno. Spomnimo, ob prihodu interneta so bila
njihova stali$¢a enaka; predvsem tisti, ki so delali v tiska-

nih medijih, so nanj gledali sumnicavo. Trideset let pozneje se Se vedno pogovarjamo o
istih zadevah.«

»Umetna inteligenca bo omogogila novinarjem, da so dejansko novinariji. Znanja bodo
lahko uporabljali zato, da vidijo povezave, ki jih danes spregledajo, ker se neprestano
ukvarjajo s tehni¢nimi zadevami. Njihovo delo bo lahko doseglo vecje ob€instvo.«

»Na vodilne poloZaje je treba postaviti mlajSe, ki bodo peljali podjetja naprej, starejsi pa bi
morali zaceti ponujati znanje pri vodenju procesov in delu z ljudmi.«

»Medtem ko Americani inovirajo, Kitajci odlicno kopirajo, Evropejci reguliramo. Kitajska
in ZDA se pripravljata na globalno tekmo v Ul, mi pa se ukvarjamo s tem, da mora biti vsak

Foto: Crt Piksi

¢lanek oznacen, Ce so bila pri njegovem nastanku uporabljena Ul-orodja.«
Daniel Fazlié, svetovalec za digitalni razvoj

P
MMS526/APRIL 2025 MMS527/MAJ 2025
nSem zagovornik Preobrazha
poniznegain agencij se nikoli
vkljucevalnega ne konca
vodenjac o

»Kljucni cilji lanskega leta so bili rast
prihodkov in Stevila uporabnikov v vseh
segmentih poslovanja in na vseh ciljnih
trgih, vegja uinkovitost poslovanja ter pro-
ces nenehnega izboljSevanja kakovosti in vrednos-
ti nasih storitev. Zastavljene poslovne cilje smo presegli
kljub zaostrenim trznim razmeram in izzivom regulacije,« nava-
jasogovornik.

»S strateSkim poslovnim nacrtom do 2028 smo jasno opredelili svojo viogo. Smo infra-
strukturni temelj povezanih uporabnikov in naprav. Se pa Zelimo oddaljiti od agresivne-
ga cenovnega boja, kjer je edina komunikacija usmerjena na najnizjo mozno ceno.«

»V okviru komunikacijske platforme 'Vedno na boljSe' smo lani izvedli vec kot 120
ogladevalskih kampanj in projektov. Prepoznavnost in konsistentnost platforme gra-
dimo s pomocjo Sebastiana Cavazze, torej nekoga, kiv Zivljenju ne pristaja na kompro-
mise, saj si Zeli le najboljSe.«

»Na vsak nacin sem zagovornik poniznega in vklju¢evalnega vodenja. Zame je glavna
odgovornost vodije, da razvija svojo ekipo in skupaj z njo izvaja zaCrtano strategijo.«
Bostjan Skufca ZaverSek (v Casu intervjuja je bil podpredsednik
Telekoma Slovenije; julija letos je odstopil s poloZaja, op. ur.)

Foto: Crt Piksi

-, kar je za mlade zagotovo priviacno.
Ne vem, ali samo jaz tako ob¢utim, ker
sem resni¢no navdu$en nad tehnologijo, a
v Casu, v katerem Zivimo, se zelo veliko dogaja
in hitro spreminja, kar je pisano na kozo vsem tehno-
loskim privrZzencem.«

»Vsi nasi narocniki imajo dobre poslovne rezultate in se zavedajo, da jim jih bo
Futura tudi pomagala doseci. Tudi Ce jim projekti, ki jih izvajamo zanje, morda ne
prinesejo ogladevalskih nagrad, nas zato ni¢ manj ne dojemajo kot kreativne par-
tnerje za doseganje rezultatov, saj so rezultati tu.«

»V Casu, ko je ves svet povezan, ko je kanalov prakticno neskonno in ko se nam
obeta precejSnjainflacija vsebin, kijih poganja umetnainteligenca, bo to, daizsto-
pas, kvecjemu e bolj pomembno, kreativnost pa Se vecja konkurencna prednost.«
»V umetni inteligenci sam ne vidim groznje za agencije, kvecjemu nanjo gledam
kot namoznost, da bomo z enakim Stevilom ljudi lahko izvajali veliko ve€ projektov.
Opisal bi se kot zmernega optimista, saj umetna inteligenca po mojem mnenju ni
nekaksna apokalipticna groznja, zaradi katere bo ez no¢ umrlo tri Cetrt podjetij.«

Gregor Firbas, izvrini direktor agencije Futura DDB

STRAN 074 e N°535-536

Foto: Crt Piksi
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MM528/JUNIJ 2025
»Radio je ziv organizem,
ki te vsak dan postavi
pred nov izziv«

»Na Valu 202 vsi znamo vse - to ni
le fraza, ampak vsakdanja re-
alnost. Snemamo, pisemo,
montiramo, vodimo, obja-
vljamo. In pri tem neneh-
"/ no razvijamo nove vesci-
ne, Se posebej digitalne,
saj medij zahteva vedno ve¢
prilagodljivosti in tehnitne
samostojnosti.«
»Podkasti niso nadomestili radia, niti ga niso ogrozili-prav
nasprotno, dali so mu novo dimenzijo. Okrepili so njegov
vpliv, razsirili doseg, pomagali k ohranjanju relevantnosti.
Zato verjamem, da je za uspeSno avdiokrajino pomembno
sobivanje radia v Zivo in avdiovsebine na zahtevo.«

wVsak, ki nagovarja obcinstvo, tudi Ce to pocne iz do-
mace dnevne sobe, ima odgovornost. Do poslualcev,
do javnosti. (...) Besede imajo ogromno tezo, Se posebej
v mediju, ki si ga posluSalci izberejo sami in mu pogos-
to zaupajo bolj kot kateri koli drugi obliki tradicionalnih
medijev.«

»VEasih si - sredi vsega pesimizma, odpus¢an;j, pomanj-
kanja sredstev - Zelim le, da bi slovenski mediji obstali.
Upam, da v na3i drZavi Se ni treba znova razlagati, kako
kljucni so mediji za delovanje demokraticne druzbe.«

Marusa Kerec, voditeljica, novinarka in
ustvarjalka radijskih vsebin na Valu 202

Foto: Crt Piksi

MMS529-530/JULIJ-
AVGUST 2025

»Tudi ¢e siagencijaleta,
ti nini¢ podarjeno«

»Moram priznati, da se od tak-
rat, ko se je Grey odlocil za
odhod, vsak dan borimo.
Precej teZje je biti neod-
visna agencija brez me-
dijskega posla, kot pa
biti del velike skupine,
kjer na njen raCun lahko
pridobi§ dodaten, globalno
sklenjen posel.«
»Agencija, ki v Sloveniji nima medijskega posla in je
'samo’ kreativna, pri nas tezje prezivi, saj ima manjse
prihodke, manjSe Stevilo ljudiin je bolj izpostavljena tr-
Znim pretresom. Poleg tega ima pogosto visje cene, saj
ima bolj omejen vir prihodkov, kar je v zadnjem Casu
zelo velika tezava.«

wPitchisotema, ki me osebno zelo boli. Komunikacijske
agencije smo ena od redkih storitvenih panog, kjer
svoje storitve v fazi natecaja ponujamo popolnoma
brezplatno.«

»WEasih bi si Zelela vec zdrave pameti pri nekaterih od-
loCevalcih. Ve¢ zavedanja, da kakovost nekaj pomeni,
da nivse v ceni in da pestrost agencijskega prostora ni
samoumevna. Ce bomo znali kot industrija skupaj ohra-
njati to vrednost, potem verjamem v svetlo prihodnostl«

Spela Zorz, soustanoviteljica in direktori-
ca agencije SHIFT

MMS531, SEPTEMBER 2025
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Foto: Crt Piksi

nMarketing mora
razumeti Stevilke«
»ZdruZitev Nove KBM in SKB banke

je bila izjemen, unikaten izziv.

Ugasnili smo dve korpora- /

tivni blagovni znamki, lan-

sirali novo ter naredili kup

sprememb na produktnih :

blagovnih znamkah, ob

tem pa smo podjetje tudi \
preimenovali.« .
»erjamem, da v OTP banki gradi-

mo eno najboljSih, ¢e ne celo najboljSo marketin-
Sko ekipo v drzavi, kar vkljuCuje SirSi razvoj zapo-
slenih, od spodbudnega okolja in izobrazevanj do
kompleksnih izzivov in odgovornosti.«
»Zame kot direktorja marketinga in komunicira-
nja je s strokovnega vidika iziemno pomembno, da
delam v podjetju, kjer se komunikacija tako do za-
poslenih kot tudi do zunanjih javnosti razume kot
ena od najpomembnejSih in strateSkih zadev.«
»Morda bi pri¢akovali, da bom odgovoril, da se
je za najpomembnejSi kanal izkazala televizija ali
pa digitalni mediji, a lahko zatrdim, da so najpo-
membnejSi zaposleni - poslovna mreza in kon-
taktni center -, ki imajo znanje in so dobro opre-
mljeni s pripomocki in celovitimi informacijami za
stranke.«

Jure Bracko, direktor Sektorja marke-
tinga in komuniciranja v OTP banki

MMS532, OKTOBER 2025
»Vplivnezi smo Se vedno
podcenjenic

»Za vse moje objave,

razen Ce ne gre za do-
govorjena  sodelo-
vanja, ki zahtevajo
malce veC nacCrto-
vanja in predogle-
dov, bi lahko trdil, da
50 Se vedno zelo spon-
tane. Po naravi namre¢
nisem ravno najbolj organizi-

ran in mi zato zelo ustreza, da objavim, kar
mi pride na misel.«

»Se danes mislim, da smo vplivneZi oziroma ustvarjal-
ci vidnejSih vsebin pogosto podcenjeni v primerjavi s
klasiénimi mediji. Z razmeroma majhnimi proraduni
lahko na druzbenih omrezjih doseZe$ zelo veliko, sploh

Ceje publika preciscenain usmerjena, kot je pri meni.«

»Moj 'kapital’ to, Cesar umetna inteligenca za zdaj
nima, je moja svojstvenost, moj pecat, moje mnenje.
Upam lahko samo, da bom do tiste kriticne tocke, ko
bo Ze vsega veliko prevec, ostal toliko relevanten, da
bo moje mnenje Se kaj Stelo. Zdi se mi tudi, da bomo
ljudje vedno znali ceniti pristnost, resniénost.«

»Ce mi pravijo, da sem vplivnez, tega ne jemljem kot
Zalitev, saj je zame kljucnega pomena, da do ljudi spra-
vim dologeno informacijo. Kako to naredim, pa je pa¢
moja odloCitev, kerimam svoj kanal.«

Ciril Komotar, ustvarjalec Komotar mi-

Foto: Crt Piksi

nute in soustanovitelj Atmosfercev

MM533, NOVEMBER 2025
Film potrebuje gledalce,
blagovne
znamke pa
zgodbo

»lo, da sponzorji vla-
gajo v slovenske filme,
ni nekaj najbolj obicaj-
nega. Najpogosteje gre
za kompenzacije, za pomo¢
prilogistiki. Nam pa je v teh'ma-

gicnih' sedmih letih, kot je trajalo od ideje do

nastanka filma, uspelo zbrati prav tako magicnih sedem
sponzorjev; to so Donat, Argeta, Zavarovalnica Triglay,
Pivovarna Union, Ljubljanske mlekarne, Petrol in na koncu
Se Al

»Product placement je nujna sestavina vsakega filma. To
ni prostitucija v zameno za denar ali visokotehnoloSke na-
prave in luksuzne avtomobile, temvec€ je nujen za Casovno
verodostojnost.«

»ldentifikacija blagovnih znamk s filmom je zame izjemno
dragocena, ker pomeni, dazgodba preseZe na$ komunika-
cijski mehurcek in se vgradi v njihove ekosisteme.«

»Naro¢niki zdaj iSCejo bolj prodajno usmerjene oglase.
Zelo neposredno prodajno usmerjeni oglasi po navadi ni-
majo tistega »'out of the box' elementa, s ¢imer ni ni¢ na-
robe, je povsem legitimen izbor, samo uinek je drugacen.
Manj je humorja, manj emocije, ki te 'ujame'.«

Dr. Ales Pavlin, soustanovitelj produkcijske
hise Perfo in producent filmske uspesnice
Belo se pere na devetdeset

MM534, DECEMBER 2025

nZaradimarketinga
lahko -
ustvarjam

boljsi

svet«

»Marketing ni e

podporna funkcija, ki
sporoCilo spravi v lepo
embalazo, temve¢ proces,
v katerem znamki vdihne$ duso,
identitetoin ji dasvlogo, da ljudem lajSa alilepSa
Zivljenje.«
»Svoje najgloblje vrednote lahko Zivim v polni
meri. Otroci so najbolj pristna ciljna skupina in
tezko jih "prelisicis. So zelo dovzetni, hkrati pa
moramo biti pri nagovarjanju zelo previdni-prep-
riCevati otroke ne pomeni manipulirati z njimi.«
»Pogum, da pocne$ nekaj drugacnega, ne sme
biti samoumeven. PreZet mora biti z zaupanjem:
vase, v deleznike, v zgodbo, v vsak atom, pove-
zan z znamko. Ko verjame$ in vztrajas, so rezul-
tati posledica.«

»Umetna inteligenca in podatki so udovit kom-
pas, a srce mora ostati krmilo. Zlasti pri starSih,
saj njihovi nakupi niso racionalni, ampak pogos-
to globoko emocionalni. «
Maja Ambroz, vodja marketinga
skupine Alfi Kids (kamor sodita pod-
Jetji Akids z blagovno znamko Baby
Center in Apollo)

Foto: Crt Piksi

Foto: Crt Piksi
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0 oglasih znizko
dodano estetsko
vrednostjo

»Odkar mi je dovoljeno, da vizualno soustvar-
jam pokrajino, v kateri bivam, sem kriti¢en do
tega, kar delam. Tolazim se s tem, da je vsak
oglas za sebe zelo kratkotrajen poseg v okolje
in ne glede na to, kako 'grd' je - vizualno pre-
nasicen, vsebinsko neustrezen ali nespostljiv
do lokalnega konteksta -, ni dolgoro¢no pro-
blematicen. Je pa dolgoroéno problematic-
no ogladevanje kot celota, zlasti v druzbah z
nizko dodano estetsko vrednostjo, kjer prep-
lavi urbani prostor brez jasne strategije in
preprostega obcutka za 'lepoto’.«

Drago Mlakar, svobodni kreativ-
ni in strateski direktor, #MM523-
524/januar-februar 2025

0 »nmagneticni« znamki

»NaSa edinstvenost in druga¢nost nas vodita pri preprica-
nju, da gradimo blagovno znamko, ki je resniéno »magne-
ticna« in presega sam izdelek. Ljudje se z naso blagovno
znamko povsem poistovetijo, tudi e niso pivci piva-in to
je za nas najvecji magnetizem. To se kaze na razlicne naci-
ne. Opazujemo, kako nastajajo skupnosti, ki jih zdruzuje
nase pivo, kako spodbujamo razli¢ne ideje in tudi razliéne
razlage same blagovne znamke. V povezavi z Guinnessom
organsko nastajajo umetniska dela in kreativne resitve,
grafiti, objave na druzbenih omrezjih in druge vsebine, ki
jihustvarjajo uporabniki. Ljudje se torej na razlicne nacine
povezujejo z naso blagovno znamko - kupujejo nase pro-
mocijske izdelke, nosijo oblacila Guinness, se igrajo z na-
Simi oznam€enimi Zogicami za golf in podobno. Resniéno
so povezani z blagovno znamko, ki jo ljubijo, in tudi na3 cilj
je, davse, kar delamo, delamo z mislijo na gradnjo ljublje-
ne znamke.«

Paddy Carberry, globalni vodja marketinga

za Guinness, #MM523-524/januar-februar
2025

O tem, damorata
marketing in prodaja
delovati ot eno

»Danes je kljucno, da marketing in prodaja delujeta kot
eno. Pri nas ves Cas delimo podatke, usklajujemo stra-
tegije in se prilagajamo spremembam na trgu. Prodaja
prina$a vpogled s terena, marketing pa oblikuje celotno
strategijo - skupaj ustvarjamo ekosistem, ki zagotavlja
rast in zadovoljstvo potro3nikov.

Ne samo, da se meja med marketingom in prodajo brise,
temve¢ popolnoma izginja. Stari nacin razmiSljanja 'to
je moja ekipa, to pa je tvoja’ preprosto ne deluje vec.
Uspesne strategije temeljijo na integriranem sodelova-
nju, kjer marketing razume izzive prodaje, prodaja pa
sprejme marketinske cilje. Podjetja, ki to razumejo, bodo
ostala korak pred konkurenco.«

Mateja Vovk Lubej, RRP menedZerka v
Sloveniji pri podjetju JTI, #MM525, marec
2025

O trendih vietu 2025

»0d leta 2016 poglobljeno preucujem vedenje po-
tronikov v digitalnem svetu. Vsako leto se pojavijo
Stevilni trendi oziroma 'hajpi’, kot so obogatena res-
nicnost, metavesolje, platforma Clubhouse in drugi.
Vedno je veliko hrupa ob uvedbi nove tehnologije,
vendar ta kmalu zbledi. Veliko ¢asa sem posvetil iska-
nju petih kljuénih tem za leto 2025, ki bodo oblikova-
le prihodnost digitalnega marketinga. Na koncu sem
izbral vzpon tihega razko$ja, ki pomeni novo revoluci-
jo vsebin, kulturno usmerjene ustvarjalce, s pomogjo
katerih se krepi kreativno gospodarstvo v dobi kolek-
tivne oziroma enostranske miselnosti, razvoj novih,
drugacnih talentov in vse vecjo digitalno pismenost,
umetno inteligenco na podrocju spletne trgovine (t. i.
Al to Al-commerce), ki bo zagotovo postavila pravila
za naslednjo nakupovalno revolucijo, ter vse vegjo hu-
manizacijo procesov in vegjo digitalno empatijo.«

Tito Ribero, brazilski strokovnjak za di-
gitalne medije, #MM526, april 2025

0 blagovnih znamkah

! ; g

» letu 2025 me navduSujejo trije trendi. Prvi je spo-
sobnost blagovnih znamk, da se s humorjem in sme-
hom poveZejo z ljudmi, na primer plesalni pralni stroji
Whirpoola. Drugi je osredotocenost znamk na resni¢-
ni vpliv v resniénem svetu, na primer cenovni paketi
nemske diskontne verige Penny, kjer so ceno izdel-
kov natisnili neposredno na embalazo in je cena tako
postala tudi osrednji oblikovalski element. Kot zadniji
trend pa bom izpostavila veliko vrnitev osredotoce-
nosti na mojstrstvo. Netflixov video »Senna's Cut« je
iziemen nacin oblikovanja in montaze, ker v eni minuti
brezkompromisno zdruZi vizualno poezijo, moéno u-
stveno plast in kreativno drznost v poklon, ki presega
oglaSevanje in postane umetnost.«

Jo-ann Robertson, izvr$na direktorica za

globalne trge v komunikacijski agenciji
Ketchum, #MM531, september 2025

0 sodelovanju med

clovekomin strojem

=W
PN

»Na radovednost in ustvarjalnost moramo gledati kot
na sodelovanje med clovekom in strojem. Umetna in-
teligenca lahko izboljSa idejno zasnovo, pospesi itera-
cijo in razkrije vzorce - vendar bistvo zgodbe, Custva
in empatija ostajajo ¢loveski. Uspesni pripovedoval-
ci zgodb prihodnosti bodo tisti, ki bodo znali strojne
uvide prevesti v ¢loveski pomen.

To pomeni vzpon obogatene ustvarjalnosti (angl. au-
gmented creativity), kjer umetna inteligenca poma-
ga pripovedovalcem prevesti podatke v empatijo in
ne znamke bodo tiste, ki bodo ljudi ohranile v sre-
diS€u - z digitalno vkljuéenostjo, relevantnostjo in
zZaupanjem.«

Anne Lise Kjaer, ena od vodilnih futu-
ristk na svetu, #MM527, maj 2025
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0 stanju na podrocju oblikovanja v
Sloveniji

»Menim, da se raven obliko-
vanja pri nas dviguje. Imamo
veliko mednarodno uveljav-
ljenih in priznanih oblikoval-
cev, med njimi so bolj znani
Tomato Kodir, ki veliko dela
za The Guardian in druge
mednarodne  naroCnike,
Nejc Prah, ki je vseprisoten,
potem imamo studio Ljudje,
Grupo Ee in Trampolin iz
Maribora. Raven se vseka-
kor dviguje, se pa spreminja
tudi stroka. Ko gledamo nazaj in izpostavljamo pretekle projekte kot primere zelo
dobre oblikovalske prakse in izjemnih izdelkov, se moramo vprasati, ali bi bili tak$ni
projekti v danadnjem svetu sploh lahko izvedeni. Oblikovanije se odziva na potrebe
naro¢nikov, zato je primerjava sedanjosti s preteklostjo zelo nehvalezna.«

Gasper Ursic, oblikovalec, soustanovitelj studia Kruh in ¢lan

upravnega odbora Fundacije Brumen, #MMJ528, junij 2025

O kreativnostiv letu 2025

»Kreativnost v letu 2025 je
paradoks. Vsak je ustvar-
jalec, a prava izvirnost nas
Se vedno ujame nepriprav-
liene. Zame je kreativnost
vedno pomenila napetost
med znanim in nepriCako-
vanim - iskanje svezih na-
¢inov, kako pri ljudeh spro-
Ziti novo Custvo, tudi Ce je
osnovna ideja ukoreninjena
v preteklosti.

VEasih to pomeni obudi-
ti nostalgijo na drugacen
nacin, drugi¢ pa popolnoma obrniti perspektivo. V svojem bistvu pa je kreativnost $e
vedno raziskovanje, domisljija in tista pogumna, malce kaotiCna zacetna iskra ideje,
ki pride $e pred briefom, proraéunom in omejitvami. Do prave magije pride, ko spos3-
tujeS to iskro in jo nato oblikujes v strategijo - in ne obratno.«

Calvin Innes, generalni direktor in kreativni direktor v agenciji
JvM NERD London, #MM3532, oktober 2025

0 tem, da so problemi pravzaprav priloznosti

»Mislim, da smo odkrili zmagovalni recept. Ugotovili smo namre¢, da so problemi
pravzaprav priloznosti. Pri McCann Worldgroup Romania smo mojstri v prepoznava-

nju kulturnih napetosti, ki so znacilne za naSo drZavo, nato pa poiS¢emo blagovno
znamko, ki ima smiselno vlogo pri reevanju teh napetosti. Ce znamka pomaga resiti
problem, ji ljudje - in stroka - to tudi priznajo.

Svet pogosto gleda na Vzhodno Evropo kot na eksoticno, postkomunisti¢no regijo. Ta
edinstvenost vzbuja radovednost. Nasi problemi niso enaki kot njihovi, a razkrivanje
nasSih kulturnih napetosti je naéin, da izstopamo. ROM je obravnaval iziemno romun-
ske teme: nacionalni ponos, identiteto, romunsko zastavo. To je bila ¢okolada iz ko-
munisti¢nega obdobja, ki pa je v novih trznih razmerah postala nepomembna; ljudje
50 hoteli Snickers in Mars. Mi pa smo ROM ponovno izstrelili na trg s poudarjanjem
njene kulturne vrednosti.

Kljuc je torej v tem: poiSCi napetost, nato najdi blagovno znamko, ki lahko govori o
tem, in skupaj reSujta problem. Vedno gre za sodelovanje med agencijo in znamko.«
Carmen Bistrian, svetovalka za kreativno odli¢nost pri

Interpublicu in globalna direktorica za kreativne produkte pri
McCann Worldgroup, #MM529-530, julij/avgust 2025

-

S

0 tem, kaj pricakujemo od
voditeljev

»PreveCkrat nas zaslepi
sama pot, medtem ko se
cilj izgubi. Zame je najvec-
je spoznanje to, da mora-
mo voditelji jasno dologiti,
kam Zelimo priti kot podje-
tje in sodelavcem razloZiti,
kaksna je nasa vizija in zakaj
je pomembna zanje. Ko ljud-
je vedo, da obstaja jasen cilj
in strategija, kako ga dosegi,
vam bodo zaupali - tudi tak-
rat, ko pride do ovinkov na
poti. To zahteva jasnost in doslednost, zlasti v negotovih €asih. Ljudje od vodite-
ljev pricakujejo stabilnost, ne pa popolne gotovosti. Iskrena komunikacija - tudi
kadar odgovori niso vedno taksni, kot bi si jih Zeleli sliSati - gradi zaupanije, ki ga
potrebujemo, da lahko skupaj sledimo viziji. Naugil sem se tudi, da se ne smemo
bati napak; ne bom nam vse uspelo, kot si Zelimo, toda pomemben je nacin, kako
se sooCamo z napakami. Voditelji morajo biti odlocni, a hkrati pripravljeni spre-
meniti smer, ko se okolis€ine spremenijo.«

Richard Jukes, globalni izvrsni direktor komunikacijske
agencije Grayling, #MM533, november 2025

0 Ul kot ogledalu z milijardami knijig
»Ko imas za seboj spodoben kos Ziv-
lienjain pritemrazumes, da je vsaka
izkusnja bolj$a od ne-izkudnje, opa-
zi$ ponavljajoce se vzorce v Casu.
NajmoénejSi med njimi je strah pred
spremembo. Strah, da bo ta po-
segla v jedro osebne identitete. V
naSem primeru v jedro ustvarjalcev.
Ob prelomu tisocletja je bil Google
takSna sprememba: informacije so
se iz knjig, revij in festivalov preseli-
le na doseg klika, a $e vedno so bile
zgolj fakti v elektronski obliki. Ul je
drugacna. Ni le faktografska zbirka
podatkov, ampak generator kon-
ceptualizacije. Orodje razmiSljanja.
In ne nazadnje ogledalo lastne miselne natangnosti. Ce mislis povr$no, so njeni odgo-
vori prazni, eprav zvenijo pametno. Ce mislié natan¢no, ti ponudi variacije, ki razsirijo
tvoje polje. Ne misli namesto tebe, ampak lahko misli skupaj s tabo, ¢e zna$ misliti. In
prav to nas strasi. Ul je ogledalo z milijardami knjig. Ne vidi te in ne razume te, a e zna$
vpraSati, ti pokaze stvari, ki jih sam ne bi nikoli naSel.«

Vasja Grabner, umetniski direktor v AV studiu, #MM534, decem-
ber 2025
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ZMAGOVALCI SLOVENSKIH
OGLASEVALSKIH
TEKEM V LETU 2025

V letu 2025 so bile v Sloveniji na podrocju (digitalnega) oglasevanja in trZnega komuniciranja
podeljene nagrade Outstanding, SOF, Marketinska odlicnost, DIGGIT, WEBSI, SPORTO

in Effie Slovenija (ve¢ o prejemnikih Effie na straneh 32 in 33). Daljse razlicice clankov

o zmagovalcih posameznih tekem so izsle v marcevski (Outstanding, #MM525), junijski

(SOF, #MM 529), julijsko-avgustovski (DIGGIT, Marketinska odlicnost, #MM530) in

oktobrski Stevilki MM-a (WEBSI, #532); tokrat objavljamo le velike nagrade.

OUTSTANDING 2024%* BREZMEJNO/NO FRONTIERS

. . FRONDI POOOLN OKUSA!
OBVESCANJE IN OZAVESCANJE - PLAKATI
FESTIVAL JUNIJ V LJUBLJANI

Narocnik: Kra$
Agencija: Sanavala Concept Store, Hrvaska
Predstavnica naroc¢nika: Morana Dubenik

Naroénik: Mestna obgina Ljubljana Direktor projekta v agenciji: Stipe BaCi¢
Agencija: Reformatic Studio Kreativni direktor: van Tani¢

Predstavnice narocnika: Ksenja Sostaric Ferkulj, Karmen Zirovnik in Kaja Sodnik Umetniski direktor: Nebojsa Cvetkovi¢
Kreativni direktor in 3D-ilustracija: Matija Kocbek Oblikovalca: Tena PezdevSek in Misel Kovacic

Umetniska direktorja in oblikovalca: Matija Kocbek in Gregor Pogacnik

SVETLOBNA VITRINA (CIYLIGHT)

OBVESCANJE IN OZAVESCANJE - VIDEO NoRIZNICA
ROBERT éERNELé: MEDPROSTORI/INTERSPACES

Naro¢nik: BlenderGroup // AX.PLUS

Naroénik: Muzej in galerije mesta Ljubljane Agencija: Studio Kruh
Avtor, oblikovalec in animator: Ale$ Brce Predstavnica naroénika: Ema LeSnik Sajovic
Predstavnik naroénika; Blaz PerSin Oblikovalec in tekstopisec: Gregor Makovec
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STAND OUT
ODPRITE VRATA SVOJIM SANJAM

Naroénik: Gorenjska banka
Agencija: Agencija 101
Predstavnice naro¢nika: Marusa Nu¢i¢, Sandra Njegovan in Tea Svatina Lorenci
Vodji projekta v agenciji: Kaja GabrijelCic in MaSa Ahec
Kreativna direktorica: Eva Gjorek

Tekstopiska: \lita Jordan

Umetniski direktor: Primoz Kos

DIGITAL
ZA VSAKEGA NAGCA

Omaica 1 veakega

nagca

Naroénik: Alpe Panon McDonald's Slovenija

Agencija: Futura DDB

Predstavnik naro¢nika: Denis Potocnik

Direktorici projekta v agenciji: UrSka Nu€ic in Dragana Josipovi¢
Kreativni direktor: JoZe Gereénik

Tekstopiski: Tina Krizaj in Katarina Ferk

Umetniski direktor: Uro§ StraziSar

BILLBOARD & METROLIGHT
KUHAJTE KOT NAJBOLJSI

PRASITE KL I.
HAJBOLIS

Naroénik: SPAR Slovenija

Agencija: AV studio

Predstavnici naro¢nika: Lidija RakuSa in NataSa Purgaj
Direktorica projekta v agenciji: Dunja Bibanko Marovt
Kreativni direktor: Robert Bohinec

Umetniski direktor: Gadper Stemn

Oblikovalec: Urh KoGevar

*Nagrade Outstanding podeljuje podjetje Europlakat.
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VELIKI NAGRADI
SLOVENSKEGA
OGLASEVALSKEGA
FESTIVALA (SOF)

»GESTE VKLJUCENOSTI/FINANENO
OPISMENJEVANJE«

_. SOF, .
MASTERCARD SLOVENI)

\ .r":'r “3 "
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Agencija: Povem

Oglasevalec: Mastercard Slovenija
Znamka: Mastercard

Medijska agencija: Media Publikum
Digitalna agencija: Media Publikum

Druge sodelujoce agencije oz. partnerji: Zveza drustev gluhih in naglusnih
Slovenije

Produkcijska hisa: Deadline umetniske storitve
Raziskovalna agencija: Mediana

Kreativni direktor: Matej Kodri¢

Umetniska direktorica: Lara Zupanci¢

Strateginje: \lanja Kmet Zizmond, Romana MiklavZ, Dunja Budair Prelog
Tekstopisca: Matej Kodri€, Iva MerSnik

Oblikovalca: Lara Zupancic, Ale$ Salokar

Digitalna strateginja: Iva MerSnik

Urednici spletnih vsebin: lva Mersnik, Karin Komar
Strokovnjakinji za vsebine: Iva Mersnik, Tina Vesiak Bevc
Strokovnjakinja za komuniciranje z vplivneZi: Iva MerSnik
Oblikovalec uporabniske izkusnje: CNJ

Razvijalec: CNJ

Vodja projekta: Romana MiklavZ

Direktorica projekta: Romana Miklavz

Clan projektne ekipe pri naro¢niku: Ales Petejan
Medijski strategi: Denisa Huber, BoStjan Radin, Leon Heberle
Oglasevalska specialistka: Denisa Huber

Strokovnjakinje za odnose z javnostmi: Romana MiklavZ, lva Mersnik, Tina
Vesiak Beve

Izvedbeni oblikovalec: Ale$ Salokar
Fotografa: Tomaz Kos, PrimoZ Bregar
ReZiserja: Primoz Bregar, Rok Luksic

Scenarist: Matej Kodri¢

Glasba: Mastercard

Druge sodelujo¢e agencije oz. partnerji: Zveza drustev gluhih in naglusnih
Slovenije (Matjaz Juhart, Karin Brumen, Nikolaj Vogel in drugi ¢lani ZDGNS), Maja
Savc, XO studio (Alen Damjanovi€), Peakprint, Fini oglasi
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»ALI TVEGANJE ZIVI NA VASEM NASLOVU 7« M ARKIETINSK A
ODLICNOST 2025%

Ali tveganje

Zivi na vasen
A R L
2928”7

E
|
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Velika nagrada Marketinska odli¢nost 2025: Telekom Slovenije

Agencija: Herman & partnerji Odli¢nost celovite marketinske strategije podjetja: Telekom Slovenije

Oglasevalec: Zavarovalnica Triglav Odli¢nost trajnostnega delovanja in druzbena odgovornost: Telekom Slovenije,

Znamka: Zavarovalnica Triglav »UZivajmo pametno — pomen odgovorne, zmerne in varne rabe interneta in
sodobnih tehnologij«

Medijska agencija: Media Publikum .
Novost ali inovacija na enem od 7P: Atlantic Grupa, »Argeta meatless -

Raziskovalna agencija: |pso0s d.0.0. brezmesna. ne brezveznac

Lzyr$ni kreativni direktor: Miha Beve Transformacija ali optimizacija poslovnih procesov: Petrol za projekt »Ko srce

Kreativna direktorica: Katja Petrin Dornik podjetja bije za uporabnika - mo¢ povezane ekipe«

Umetniski direktor: Gregor Ceferin Odziv na izredne okolis¢ine: Zavarovalnica Triglav, »Ali tveganje Zivi na vasem
Strateginja: Aida GadzZo naslovu?«

Tekstopiska: Eva Stopar Stratesko partnerstvo: Steklarna Hrastnik s projektom, »Zdravica trajnostni

prihodnosti«

*Nagrade za marketinsko odlicnost podeljuje Drustvo za mgrketing Slovenije (DMS)
na Slovenski marketinski konferenci v organizaciji DMS in Casnika Finance.

Oblikovalca: Tim Rebol, Ewa Bogataj
Digitalna strateginja: Mili Sprajc

Vodja projekta: Ju$ Soltes

Direktorica projekta: Tina Cirman Popovi¢

Clani projektne ekipe pri naroéniku: Tja$a Kolenc Filipéic, Vojka Novak, Jaka VELIKE N AGRADE DI(}(}IT’!<

Jauh

Medijska stratega: SaS0 Pinosa, Katarina Kersi¢ DIGITALNA INOVACIJA

5

»Hitri nakup s Petrol GO«
Petrol

DIGITALNA STRATEGIJA
»Ali tveganje Zivi na vaSem naslovu?«
2]

Kot agencija leta je slavila agencija SHIFT, najuspesnejSa znamka leta je
Mastercard Slovenija. Najboljsi produkcijski hii filmskih oglasov sta Just
A Corps in Instant, najboljSa produkcijska hisa radijskih in zvo¢nih oglasov
pa Zavod Radio Student. Naziv ogladevalske osebnosti leta je prejel Saso
Dimitrievski, partnerin ¢lan uprave skupine Pristop, ogladevalec leta 2024 pa je
postalo podjetje Mastercard Slovenija. Na tekmovanje Young Lions v Cannes potuje- ~ Zavarovalnica Triglav
ta Teja Medvescek in Lovro Frece, zmagovalca natecaja za Mlade kreativce.
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DIGITALNI OGLAS

»DIY menu«
agencija: Futura DDB
naroénik: Alpe-Panon

DiGiTALNA KAMPANJA

»Prva meSanica za¢imb za slovenske jedi«
agencija: Agencija 101
narocnik; Podravka

STRANI IN PROFILI NA DRUZBENTH MEDIJIH

»TikTok profil MERKUR«
agencija:. 916 HUB
naroénik: MERKUR trgovina

DIGITALNA UCINKOVITOST

»Uporaba Al ojacevalnega ucenja (reinforcement learning) za povecanje pro-
daje v platformi Ljubljana Airport FLY«

agencija: iPROM
naro¢nik: Fraport Slovenija

*Nagrade DIGGIT podeljuje Marketing magazin, organizator konference o trendih
prihodnosti DIGGIT.
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WEBSI 2025%

Naj agencija 2025: Agencija 101
Naj naroé¢nik 2025 Atlantic Grupa

Generalni prvak 2025. Geste vkljuCenosti / iniciativa prispevajkretnjo.si
(Mastercard in agencija Povem)

Najboljsa vsebina: Geste vkljuCenosti / iniciativa prispevajkretnjo.si (Mastercard
in agencija Povem)

Najboljsa uporabniska izkusnja: Prenova spletne strani nlb.si (NLB in
Renderspace)

Najboljse oblikovanje: S Petrol GO izdelke skenira$, placa$, gres! (RAZUM,
razvojna hia, Agencija 101, ASCALAB in Petrol)

Naj digitalec 2025: Roman Krusic, Spletna postaja

Digitalna kampanja 2025: Barcaffé: Tako dobra, da lahko napove prihodnost
(Agencija 101 in Atlantic Grupa)

Uporaba podatkov (»use of data«): Ljubljana Airport FLY 2.0 (iPROM in Fraport
Slovenija)

*Nagrade WEBSI podeljuje WEBSI, Zavod za digitalno odli¢nost.

NAGRADE SPORTO 2025%*

NAJBOLJSE SPORTNO SPONZORSTVO
»The Mime Behind the Blue Line«

Telekom Slovenije, Dirka po Sloveniji, Pristop

NAJBOLJSE DIGITALNO KOMUNICIRAN]JE
»$ Klanca v klanc - Pogi challenge«

Extrem, Fundacija Tadeja Pogacarja, Pogi Team

NAJBOLJSA SPONZORSKA AKTIVACIJA

nArgeta Planica: Zivi IRL, ne URL«

Atlantic Grupa, Argeta; SZS / FIS World Cup Ski Jumping Finals Planica 2025; Luna
\TBWA

NAJBOLJSA TRAJNOSTNA KAMPANJA

»Trajnostna izvedba turnirja Lige narodov v odbojkix

NLB, OZS, Sport Media Focus

NAJBOLJSI SPORTNI DOGODEK

»24-urni plezalni maraton z Janjo Garnbret, ki ga predstavlja Allianz«
Allianz, Janja Garnbret, Elevatum Sports

*Nagrade SPORTO se podeljujejo v sklopu konference SPORTO v sodelovanju z
Evropskim sponzorskim zdruZenjem (ESA) in Drustvom za marketing Slovenije (DMS).
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DOGODKI VLETU 2026

DOGODEK DATUM
JANUAR

7. dan komunikatorjey javnega sektorja

DMS na poti,

SOZ akademija: Algoritmi ¢love¢nosti

Kako v sedmih potezah postati kljucni nosilec Ul sprememb v podjetju

Clanski meetup DMS: Trendomanija - kaj bo premikalo igro v 2026?

Konferenca PR ROMAN FORUM: »Zelena komunikacija, zelena odgovornost,
ESG, trajnostna dedisc¢ina«

Prvo letno srecanje ¢lanov Zdruzenja Manager

FEBRUAR
DMS: Zbor ¢lanov in volitve

SOZ akademija: Raba umetne inteligence — vsebina, produkcija in optimizacija
procesov

MAREC

Clanski meetup DMS: Kaj je novega v digitalni dZungli?
Kongres mobilnega marketinga (Mobile World Congress)
Zacetek izobraZevanja PR lab

Al-phoria

IAB Akademija: MarTech

Podelitev nagrad Outstanding

Konferenca o iskalnem marketingu SMX Miinchen
Konferenca o programati¢nem oglasevanju d3con
Zacetek izobraZevanja DIMAQ (pomlad)

Podelitev nagrad azijsko-pacifiskega oglasevalskega festivala AdFest
Podelitev nagrad Netko

23. konferenca odnosov z javnostmi PRO.PR

Clanski meetup DMS: Z obéutkom za marketing do uspesnih podjetniskih zgodb

APRIL

Konferenca internega komuniciranja KIK
Podelitev nagrad festivala kreativnosti Dubai Lynx
Digital Marketing Expo

5. Dan_d

MAJ
Clanski meetup DMS

Svetovni kongres novicarskih medijev (World Congress of News Media)
Festival Dani komunikacija

Konferenca PODIM 2026

50. letna konferenca Akademije za marketinsko znanost (AMS)

35. Slovenski oglaSevalski festival (SOF)

Konferenca o izkustvenem marketingu (Experiential Marketing Summit)

Start-up festival ViennaUP
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KRAJ

Ljubljana (Fakulteta za druzbene vede)
Kocevje

Ljubljana (Kristalna palaca)

Ljubljana

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)
Rim (Italija)

Ljubljana (GH Union)

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)

Ljubljana (Kristalna palaca)

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)
Barcelona (Spanija)
Ljubljana

Ljubljana

Ljubljana

Ljubljana (Opera)
Miinchen (Nemcija)
Hamburg (Nemcija)
Ljubljana

Pattaya (Tajska)
Ljubljana

Podgorica (Crna gora)

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)

Ljubljana (Fakulteta za druzbene vede)
Dubaj (ZAF)

Tokio (Japonska)

Ljubljana

Maribor

Berlin (Nemcija)
Rovinj (Hrvaska)
Maribor
Savannah (ZDA)
Portoroz (Grando)
Las Vegas (ZDA)

Dunaj (Avstrija)



Koledar dogodkov v letu 2026, ki vam jih priporoca urednistvo MM-a.

28. Slovenska konferenca o odnosih z javnostmi SKOJ
IAB Akademija: AdEx

31. Slovenska marketinsSka konferenca

13. konferenca DIGGIT

33. mednarodni simpozij odnosov z javnostmi BledCom

Clanski piknik DMS
IAB trendi
WEBSI dan

Clanski meetup DMS: Znanja za marketing ninje, ki se jih (Se) ne ucite v Soli

Managerski kongres

9. B2B konferenca

Dan PR

Zacetek izobraZevanja DIMAQ (jesen)
Mednarodni oglaSevalski festival Zlati boben

Clanski meetup DMS: Samo Se marketing in deficit srca

IAB novosti
Clanski meetup DMS: JoZe, mi smo pr'pravlen, pozen! Pospeski v 2027

25. konferenca medijskih trendov SEMPL

21.in 22. maj 2026

Portoroz

28. maj 2026

Ljubljana

28. maj 2026

Portoroz (GH Bernardin)

3.jij 2028

Ljubljana

8.-11. junij 2026

Dubrovnik (Hrvaska)

10.-16.junij 2026

Toronto (Kanada)

17. in18. junij 2026

Dunaj (Avstrija)

22.-08. junj 2028

Cannes (Francija)

21,-26. jui} 2026

Sanghaj (Kitajska)

26. in 21, junij 2026

Bled (Hotel Rikli Balance)

21.in 28. august 2026

Berlin (NemCija)

3. september 2026

Ljubljana (Cuden ranc)

J. september 2026

Ljubljana

10. september 2026

Ljubljana

21. september 2026

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)

23.1n 24, september 2026

Kaln (Nemcija)

24.-21. september 2026

Rovinj (Hrvaska)

1. oktober 2026

Portoroz (GH Bernardin)

1.in 2. oktober 2026

Dunaj (Avstrija)

2. oktober 2026

Ljubljana (Klub Cankarjevega doma)

6. oktoher 2026

Ljubljana

8. oktober 2026

Ljubljana

12. in13. oktober 2026

Portoroz (Hotel Bernardin)

13.-14. oktoher 2026

Berlin (Nemcija)

15. in16. oktober 2026

Bologna (Italija)

19. oktober 2026

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)

20.-23. oktober 2026

Orlando (ZDA)

9.-12. november 2026

Lizbona (Portugalska)

18. in19. november 2026

Helsinki (Finska)

24. novemher 2026

Ljubljana

30. november 2026

Ljubljana (Fantasticni prostori, Stegne)

Portoroz

(tocen datum e ni znan)
(tocen datum se ni znan)
(tocen datum Se ni znan)

22. konferenca o marketingu in sponzorstvih v Sportu SPORTO Portoroz

29. Poslovna konferenca Portoroz

(tocen datum in lokacija Se nista znana)
(tocen datum in lokacija Se nista znana)




EVANGELIZEM

SKUPNOSTIVSRCU
MARKETINGA ..

Docentric, letosnja zlata gazela v B2B svetu ne
stavi na agresivne marketinske kampanje, temvec
na zaupanje, znanje in humanisticne vrednote.

| Teambuilding Docentricove
ekipe — vedno s programom po :-__

meri, ki poveZe mednarodno
ekipo na enem mestu.

TehnoloSko podjetje Docentric iz Kranja je oktobra na
letoSnji slovesni prireditvi priznanj najhitreje rastocim
igralcem na trgu prejelo laskavi naziv zlata gazela. Ko
sta ustanovitelja podjetia Ana Gligorijevi¢ in
Jure Leskovec iz rok Castne pokroviteljice projek-
ta, predsednice drzave NatasSe Pirc Musar, pre-
jela zlati kipec, so Linhartovo dvorano Cankarjevega
doma napolnili glasni vzkliki njihove priblizno tride-
setglave ekipe. A kljub zavidljivi skoraj 500-odstotni
rasti prihodkov v zadnjih petih letih in nadpovprecni
dodani vrednosti na zaposlenega, ki je kar 2,6-krat
vi$ja od slovenskega povprecja, Docentric ni podjetje,
ki bisililo v soj Zarometov.

MARKETING, KI POVEZUJE
IN KREPI SKUPNOST

Docentric razvija programske reSitve za izboljSa-
nje ustvarjanja poslovnih dokumentov znotraj siste-
ma Microsoft Dynamics 365 Finance & Operations.
Podjetjem omogocajo enostavno pripravo poslovnih ra-
¢unov, pogodb, dobavnic in drugih dokumentov. Kar 95
% prodaje, ki se izvaja preko partnerske mreze, realizi-
rajo na tujih trgih. Vsaj toliko kot po svojih resitvah pa je
Docentric znan tudi po odliéni podpori uporabnikom in
tesnem sodelovanju s skupnostjo Dynamics 365. Njihova
zgodba se ne zacne in konca pri programski reSitvi za po-
slovne dokumente, temvec pri humanisticnih nacelih, ki
marketing razumejo kot glasnika vrednot oz. gonilo pove-
zovanja in opolnomogenja skupnosti. V Docentricovem
internem Zargonu gre za spodbujanje »evangelizma«
skupnosti-izraz, ki nosi izklju¢no pozitivno konotacijoin
pomeni prizadevanje za ustvarjanje vrednosti, utemelje-
ne na izobrazevanju in eticnih nacelih.

a 4 _ .
Podjetje: Docentric d. 0. 0.

Dejavnost. racunalniSko programiranje

Celotni prihodki v letu 2024 7,3 milijona evrov

Dodana vrednost na zaposlenega v letu 2024.
164.251 evrov

Konferenca DynamicsMinds v
organizaciji Docentrica vsako leto
zdruZi skupnost Microsoftovega okolja
Dynamics v PortoroZu.

Marusa Grah je vodja podrocja

B2B marketing v podjetiu Mediade,
predavateljica na DOBA Fakulteti in
Clanica upravnega odbora Drustva za
marketing Slovenije, kjer je tudi vodja
B2B sredisca.

V Docentricu vedno iScejo podobno mislece talente, ki bi se morda pridruzili njihovi ekipi. Zato vabijo vse tiste,

ki se najdejo v tej zgodbi, da se jim oglasite.

»V nasem

0 marketindki zgodbi Docentrica smo se pogovarjali
zdirektorico marketinga Ireno Vujcié¢ Pavlovié.

—=NKako je videti marketinska ekipa v Docentricu?

Docentric ima mednarodno marketinSko ekipo, ki je za
tehnolosko podjetje nadpovprecno velika - kar 15 nas
je. Seveda to vkljucuje tudi konferencno ekipo, ki med
drugim skrbi za dogodek DynamicsMinds. Smo remo-
te-first ekipa, prihajamo iz Slovenije, Srbije in Hrvaske,
izven marketinga imamo sodelavce v Madridu, na
Poljskem, v Tuniziji ... Tudi generacijsko in izobrazbeno
smo zelo raznoliki. Vecji del ekipe nima klasine marke-
tinSke izobrazbe, saj prihajamo iz humanisticnih znano-
sti. Ivana Dijilas, gledaliSka rezZiserka, je naSa kreativna
direktorica; med nami je vec antropologinj, tudi z dok-
toratom, pa strokovnjakinje in strokovnjaki z umetno-
stnozgodovinskim, komunikolokim in tehniénim ozad-
jem. Nekateri prihajajo iz »klasi¢nega« marketinga, za
druge pa je oddelek marketinga v Docentricu prva mar-
ketindka vloga na njihovi karierni poti.

——/Hako pa ste organizirani po podrocjih, ki jih
pokrivate v marketingu?

Smo drugi najvecji tim v podjetju, kar je precej uni-
katno. Sicer imamo pododdelke za razli¢na podro¢-
ja, a ti niso zabetonirani, smo zelo matricni. Eden
najvecjih je na$ konferencni oddelek, ki organizira
konferenco DynamicsMinds in skrbi za Docentricov
nastop po drugih konferencah. Moram poudariti, da
na konference ne hodimo samo zato, da bi predsta-
vili produkt. Nasi strokovnjaki na tovrstnih dogodkih
izvajajo izobraZevalna predavanja, ki so vezana na ce-
lotno tehnologijo, ne samo na na$ produkt. Najbolj
pogosto na konferencah irimo znanje in se tudi sami
izobrazujemo.

Imamo oddelek za podporo produktnemu marketingu
in prodaji. Imamo sodelavko, ki skrbi za digitalni mar-
keting inimamo oddelek za blagovno znamko deloda-
jalca, ki pomaga dvigovati prepoznavnost nasih za-
poslenih. Pomagamo jim graditi profile na LinkedInu,
zato da osvetlimo njihovo strokovno znanje - tako
vsak pripomore k promociji ekspertize, ki obstaja v
Docentricu. K nam sodi tudi oddelek za druzbeno od-
govornost podjetja, ki se ukvarja s sponzorstvi in do-
nacijami in zdaj Ze prehaja k razmisleku o tem, kakSen
ucinek imamo na SirSe druzbeno okolje. Ne dajemo
zgolj denarja in nato pozabimo na to; pripravljeni smo
pomagati tudi s svojim znanjem in izkuSnjami. Ta od-
delek organizira tudi interne dogodke, teambuildinge.
Vsako leto organiziramo dva ve¢dnevna in dva eno-
dnevna, vedno s programom, ki je narejen po meri in
usmerjen v izobrazevanje, piljenje mehkih ves¢in. Na
teh dogodkih se na enem mestu zberemo sodelavci iz
vseh drZav, saj je pomembno, da se sre¢amo v Zivo.

Kako je marketing umeséen
v poslovno strategijo Docentrica?

Marketing seveda sodeluje pri postavljanju strategije
in nacrtovanju. NaSe glavno poslanstvo je skrb za ko-
munikacijo, izobraZevanje ter podporno viogo podje-
tja v skupnosti - za tisto, cemur mi pravimo evange-
lizem skupnosti. To so barve, ki jih zagovarjamo pri
strategiji. Spremljamo produktni razvoj in trzne spre-
membe, hkrati pa varujemo tisto, kar je za nas bistve-
no: eticnost, odprtost in humanisticne vrednote, ki jih




marketingu je Kkreativnost nujna«

Zivimo skupaj z Ano (Gligorijevi¢, op. ur.) in Juretom
(Leskovcem, op. ur.), navznoter in navzven.

Imamo tudi proste roke pritem, kakSen kader izbiramo
in koga zaposlujemo.

—NKaj je trenutno vas najvecji marketinski izziv?
Npr. rast na novih trgih, diferenciacija, digitalizacija,
pridobivanje talentov ali kaj drugega?

Glavni izziv je, kako v danadnji druzbi ohraniti eti¢-
ni izobrazevalni pristop. Samo po sebi to zveni super,
a potrebuje vlaganje v gojenje in ohranjanje, saj nas
lahko vedno prehiti konkurenca z morda bolj vidni-
mi in hitrejSimi pristopi. Prisegamo na to, da aktivno
krepimo svojo podporo skupnosti. Seveda imamo pri
ustvarjanju vsebin z Ul (Al-enabled content) izzive,
tako kot drugi. Trendi namrec pravijo, da bo promet iz
organskih zadetkov na Googlu padel na 20 odstotkov.
Torej moramo postaviti strategijo ustvarjanja vsebin,
ki bo vsaj malo dolgorocna in hkrati fleksibilna, zmo-
Zna prilagoditve na spremembe.

—_Katere kanale in orodja uporabljate
za dosego svojih ciljev? Kako pomembni so za vas
digitalni kanali in kateri? Ali ustvarjate inbound
vsehine, da obvladujete temni del lijaka?

Ustvarjamo Docentricov blog, ki je zelo prepoznaven.
Prvi kanal na druzbenih omrezjih je Linkedin, kjer se
zadrZuje naSa skupnost. Na YouTubu objavljamo vodi-
¢e in informacije o naSem produktu kot tudi izobraze-
valne vsebine, vezane na naso tehnologijo. Tudi e-po-
Stni marketing imamo in pravilo na vseh kanalih je
enako - vzdrzevati izobrazevalni fokus. Novicnike po-
Siljamo takrat, ko imamo kaj za povedati. Naa najvec-
ja platforma so dogodki: konference, kjer smo spon-
zorji, naSa konferenca DynamicsMinds ter Dynamics
User Grup Adriatic. Vse to je del temnega dela lijaka.
Blog je postavila na3a direktorica Ana, ki je bila pio-
nirka temnega dela lijaka, pa zato to sploh ni vede-
la, postavila ga je po svoji intuiciji. NaSa Ana in Jure
sta ntehnicarja«, zato zelo dobro poznata dudo nase
skupnosti.

—DocCentric je znan po konferenci
DynamicsMinds. Kako je nastala in kaksno mesto
danes zaseda v vasi marketinski strategiji?
DynamicsMinds ni prodajni projekt. Je Cista ljube-
zen do skupnosti. Ideja zanjo je prisla v postcovidnem
¢asu, ko se v Evropo niso vrnili dogodki iz Dynamics
sveta, organizirani s strani Ameri¢anov. Tu smo zaznali
manko; skupnost potrebuje prostor, kjer se zbere in iz-
menja znanje. Konferenca gradi zaupanje v blagovno
znamko in v Docentric kot podjetje in produkt, nipato
njena osnovna ideja. Zdaj smo v Evropi edina konfe-
renca tega tipa, na svetu so samo tri, Se dve sta v ZDA.
S konferenco pokrivamo vsa podrocja poslovnih apli-
kacij v Dynamics svetu, ne zgolj nasega. Povezujemo
celotno Dynamics skupnost.

Marsikaj delamo drugace kot drugi. Ne gremo v toge
strategije, veliko delamo na intuiciji, kar se nam vsaj
petkrat povrne. Na konferenci DynamicsMinds nismo
Zeleli izpostavljati svojih logotipov, saj smo Zeleli, da
postane samostojna platforma, ne zgolj prostor za
promocijo Docentrica. Mnogi niso razumeli, zakaj
smo tako skromni -a po konferenci so se vsi udelezen-
¢i na svojih omreZjih za odli¢no izkusnjo zahvalili prav
Docentricu, ¢eprav jih k temu nismo spodbujali.

—e(ako tesno sodelujete s prodajno ekipo?
Aliimate skupne cilje in KPI-je?

Ker se na$ produkt prodaja preko partnerske mreze, je
prodajni cikel zelo tehniGen, veCplasten in zahteven.
Ne delujemo kot klasicni ustvarjalci prodajnih priloz-
nosti, temve€ s prodajno ekipo tesno sodelujemo, zato
da skupaj zagotovimo poStene, jasne in natan¢ne in-
formacije ter odnose, ki so v naSem ekosistemu kljucni
za gradnjo strokovnega in poslovnega zaupanja.

NaSe prodajnike podpiramo tudi na konferencah
in dogodkih, kjer predstavitvi produkta dodamo
Docentricov kreativni vibe. V naSem marketingu je
kreativnost nujna in prvi pogoj je, da je neka kampa-
nja zabavna za nas, potem gre lahko v svet. Ljudje so
namre€ najbolj motivirani, ko delajo nekaj, kar jim je
zabavno. To na$ marketing prinaSa prodaji - delCek

zabave, a vedno na inteligenten nacin. Imamo skupni
projekt izbire Docentricovih partnerjev leta, to je na-
grada, ki jo podelimo vsako leto. Projekt je res zaba-
ven. Vsako leto posnamemo zabavne videe, s katerimi
razglasimo partnerje leta. V njih nasi sodelavci v viogi
partnerjev tekmujejo v razliénih izzivih. Pred nekaj
leti smo snemali v Planici, kjer so se pomerili v zim-
skih Sportih, predlani pa smo pripravili lov na zaklad
v Portorozu in Piranu. Tako smo mednarodni skupnos-
ti pokazali Se slovensko obalo in mesto, ki gosti naso
konferenco DynamicsMinds.

Veliko govorite o skupnosti. Kdo sodi v to
Dynamics skupnost, za katero skrbite?

Marketing, usmerjen v skupnost, je za nas zelo po-
memben. Deluje skozi izobrazevalne vsebine do teh-
nicnih profilov, ki so ena od najpomembnejih sto-
pnic v prodajnem lijaku. Oni so tisti, ki odlo¢evalcem
v podjetjih pomagajo razumeti, katere resitve so smi-
selne in zakaj. To so software arhitekti, programerji, ki
imajo tehni¢no znanje in lahko prepoznajo dober pro-
dukt. Velik del naSe reSitve je na voljo brezplacno. To
je eden od nacinov, kako vratamo skupnosti, hkrati
pa predstavlja platformo za uéenje Dynamics okolja.
Tako imamo neprestano povratno informacijo tehnic-
nih strokovnjakov, ki naSo reSitev uporabljajo. Znanje,
ki ga delimo, se nam vrada - obogateno z njihovimi iz-
kusnjami in izboljSavami. Na ta nacin skupaj rastemo.

Na konferenci DynamicsMinds obravnavamo tudi
teme, ki presegajo strogo tehnoloSka vpraSanja v
skupnosti. Imamo $e t. i. peti tir vsebin s podrocja
SirSe druzbene tematike (peti element so namreg ljud-
je, druzba). Govorili smo npr. 0 odgovornem razvoju
Ul-tehnologij in kako bo to vplivalo na druzbo. Imeli
smo tudi masterclass z Lazarjem Dzamicem o eticnem
marketingu. Zelo pomembna tema za nas je tudi polo-
Zaj Zensk v tehnologiji, kak3na je njihova vloga v tem
svetu. S tem namenom Sirimo tudi nas program druz-
bene odgovornosti-da bi prispevali k pozitivnim spre-
membam v druzbi.

Kako pri vas razumete
osnovo marketinskega delovanja?

Za vse, kar poénemo, moramo imeti razlog. Vedno se
spraSujemo, zakaj. Naslednje vpraSanje pa je, ali je to
prav? Je v redu ali ne? Je v redu poSiljati vsak teden
e-novicnik, ¢e nimamo kaj povedati? Na$ odgovor je
ne. Zelimo razumeti prejemnika in se postaviti v nje-
gove Cevlje - ali mu z naSo komunikacijo res prina-
Samo vrednost. Za nas ni B2B-ja in B2C-ja, je samo
H2H, to je od Cloveka k Cloveku, human to human.
Komunikacije ne vodi podjetje s podjetjem, temve¢
Clovek iz podjetja s Clovekom iz drugega podjetja.

Pri izbiri marketinSkih metodologij vedno najprej te-
meljito raziS¢emo, kaj ponujajo, nato pa presodimo,
ali so primerne za nas in kako jih lahko prilagodimo
svojim potrebam.

To je na$ humanisticni pristop. Tako ne delujemo po
ABM principu, imamo pa partnersko mrezo in izvaja-
mo partner-based marketing, kar je nasa razliica.
Metodologij ne uporabljamo zgolj zato, ker obstajajo.
Velik poudarek dajemo kvalitativnim meritvam in oce-
nam marketinSkih dejavnosti. V ekipi sva dve antropo-
loginji in znava obdelati kvalitativne podatke. Nivse v
prikazih in klikih.




— NE MME BASAT'

RITUALI

Konec leta je preZet 7
razlicnimi verskimi in
drugimi obicaji, ki so se pod
krinko skrbi za zaposlene
uspesno vtihotapili tudi v
sluzbena okolja. A poleg teh
ritualov, ki jih narekujeta
koledar in kultura, mnogo
organizacij goji tudi lastne
rituale z bolj plemenitimi
cilji — od povezovanja
zaposlenih do povecevanja
njihove informiranosti in
zavzetosti, do ustvarjanja
bolj sproscenega delovnega
okolja do krepitve morale.
Te prakse, ki se morda
komu zdijo smesne, imajo
potencialno ogromne
pozitivne ucinke na

pocutje zaposlenih in

so lahko tudi ucinkovit
mehanizem, da zaposleni
ostanejo v isti firmi.

Ljudje nismo roboti. Vsaj ne Se. Zato ni ni¢ nenavad-
nega, da Clovek ni vsak dan enako navdahnjen in mo-
tiviran za opravljanje svojega dela. V organizaciji z
ve€ ljudmi je ta nepredvidljivost toliko vecja, zato ni
ni¢ Cudnega, da se organizacije ves €as trudijo kako
ustvariti, gojiti in vzdrzevati okolja, kjer se zaposle-
ni po¢utijo dobro in konsistentno dajejo vse od sebe,
tako v obliki samega dela kot tudiv odnosih do drugih.
Eden od bolj razsirjenih nainov so tudi razlicni rituali,
ki so nekak3en najmanjsi skupni imenovalec na dolo-
¢eni Casovni frekvenci, s katerimi podjetja ustvarjajo
t. i. »organizacijsko drZavljanstvoc. VEasih je to zgolj
jutranji 10-minutni stojeci sestanek, kjer si ljudje po-
vedo, kaj bodo poceli v prihajajo¢em dnevu (kar za-
gotovo preprec¢i kakSno podvajanje dela), vcasih je to
sre¢anje vseh zaposlenih, ki lahko zastavljajo vprasa-
nja brez ovir, spet drugic zgolj izlet na hladen pir.

VEC KOT CAKANJE NA PETEK

Eden od vecjih izzivov sodobnega dela je poiska-
ti in vzdrzevati njegov pomen. Michael Norton in
Francesca Gino sta v raziskavah ugotovila, da so prav
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VSAKDANJEGA,
VECJEGA SMISLA,
ZAKAJ SE VSAK DAN
POJAVIMO V PISARNI
INDAMO VSE OD
SEBE.
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rituali tisti, ki prispevajo h krepitvi pomena dela in
s tem tudi povezujejo zaposlene. Ljudje, ki ne vidijo
smisla v tem, kar poénejo, so sre¢ni zaposleni samo
v petek, ker se veselijo vikenda. Analogno - ljudje,
ki vidijo pomen v svojem pocetju, so, kot potrjujejo
pretekle raziskave (glej npr. Outcomes of meaningful
work, 2019), bolj motivirani, srecni in bolj produktivni.
Po Nortonovih besedah imajo rituali tri (komplemen-
tarne) razseznosti: fiziCne, skupnostne in psiholoske.
Fizicni rituali se nanaSajo na specifitne besede ali
dejanja, npr. ko posebej navdahnjeni direktor sreca-
nje zaposlenih zacne z bojnim krikom ali trikratnim
udarcem po mizi; skupnostni pomenijo, da vsi priso-
tni to poCnejo skupaj, npr. nazdravijo med seboj, ko
proslavljajo nedavni poslovni uspeh, in psiholoski, ko
jih prevzame tisti simboli¢ni ob¢utek medsebojne po-
vezanosti in pripadnosti (in pri tistih, ki ne sodelujejo,
povzroCi obCutek, da so Cudniin ne sodijo poleg).

BLEFIRANJE DO PRAVE LJUBEZNI

Eden od vegjih izzivov pri teh ritualih je, da ne deluje-
jo pristno, zaposlene pa zadenejo kot umetni in napih-
njeni, posebej Ce doslej ni bilo v organizaciji nobene
podobne prakse, zdaj pa se pricakuje, da bodo zapos-
leni vsak drugi Cetrtek v mesecu izvajali kolektivno ka-
tarzo, skozi katero bodo vprico vseh Sefom povedali,




bitja in v tem primeru bolj kot ne velja ameridka krila-
tica »Fake it 'till you make it.« Skozi ¢as namre¢ lahko
nekaj, kar se nam zdi Se tako butasto, pridobi neki
pomen in pripelje do tega, da se pocutimo drugace
glede sebe, svojih sodelavcev, dela in delovnega oko-
lja, v katerem smo. Vztrajnost torej velja.

NI VSE ZA VSE

Rituali so seveda lahko zelo razli¢ni, ve€inoma pa so
jih podijetja Ze brez namenskega krojenja Ze na neki
naCin polna. Skupna kosila, igranje namiznega nogo-
meta, skupno obiskovanije Sportnih aktivnosti - stvari,
ki jih ljudje pocnejo organsko, nenacrtovano, po defi-
niciji pristno. Seveda tudi na tem podroCju ne manj-
ka cvetk, posebej, Ce se zazremo v problematiko skozi
prizmo razlicnih kultur. V Juzni Koreji, ki velja za no-
tori¢no tekmovalno druzbo, je za grajenje in vzdrzeva-
nje dobrih profesionalnih odnosov pomemben pogoj
t. i. nodstranjevanije laZnosti, kar prispeva k temu, da
se ljudje povezejo na globlji, bolj pomenljivi na¢in. Po
domace - nehajo blefirati. V tej azijski drZavi to kon-
sistentno dosegajo skozi redna sre¢anja, kjer osrednjo
vlogo igra druzbeni lubrikant Stevilka ena - alkohol.
Zanimiva, a zagotovo zelo intenzivno u¢inkovita izbi-
ra glede na to, da marsikomu manjka ustrezni encim

za predelavo alkohola, zato si predstavljam, da na teh
seansah ne ostane veliko neizreCenega. Kar je zanimi-
Vo, je to, da se delo nasledniji dan nadaljuje nemoteno
in brez pogovorov v kadrovski, saj je praksa namenje-
na vzdrZevanju higiene odnosov na vseh ravneh (mali-
gansko sproS¢eni pogovori potujejo tudi po hierarhiji
navzgor). Deloma ta ritual poznamo tudi v lokalnem
okolju - posebej blizu nam je pivski del -, ki bolj kot ne
sluZi individualnim motivom po sprostitvi ali potesitvi
Zeje kot pa naértnemu vzdrZevanju intraorganizacijske
harmonije. Zanimivo prakso za ustvarjanje manj stres-
nega okolja poznajo tudi Finci, ki jih sicer v kolektivni
zavesti radi povezujemo s prekomernim popivanjemin
zani¢ hrano. Neredko se namre€ zgodi, da se sestan-
ki med zaposlenimi odvijajo kar v njihovi najbolj znani
ustanovi - savni. Menda gre za posebej ¢astno pra-
kso, zavrnitev vabila v savno na sestanek pa velja za
grobo Zalitev, zato najbrz ni nenavadno, da tam ¢lovek
v sluzbeno torbo spakira prenosnik, polnilec, sluSalke
in brisaco. No, ni nujno. Sestanki zaposlenih istega
spola-kar koli leta 2025 to pa¢ pomeni - se lahko od-
vijajo tudi v klasiénem Adamovem kostimu. Ne glede
na visoko razviti wellness turizem se avtorjeva domi-
Sljija bori s predstavo, kako bi lahko to (za dihala zdra-
vo) razgreto prakso uvedli pri nas. Upam si trditi, da bi

NE MME BASAT' =

ZANIMIVO PRAKSO ZA
USTVARJANJE MANJ
STRESNEGA OKOLJA
POZNAJO TUDI FINCI.
NEREDKO SE NAMREC
ZGODI, DA SE SESTANKI
MED ZAPOSLENIMI
ODVIJAJO KARV
NJIHOVI NAJBOLJ ZNANI
USTANOVI - SAVNI.
MENDA GRE ZA POSEBEJ
GASTNO PRAKSO,
ZAVRNITEV VABILAV
SAVNO NA SESTANEK PA
VELJA ZA GROBO
ZALITEV, ZATO NAJBRZ
NINENAVADNO, DA TAM
CLOVEK V SLUZBENO
TORBO SPAKIRA
PRENOSNIK, POLNILEC,
SLUSALKE IN BRISACO.

vabilo kolega v savno nemudoma sprozilo vabilo kad-

| rovske na prav tako razgret poslednji pogovor.

MALO DENARJA ZA POTENCIALNO
VELIKO MUZIKE

Se preden torej investirate v pikado ali namizni no-
gomet, je vredno nekaj razmisleka, kaj so realne in
potencialno koristne moznosti za vaSo organizaci-
jo. Kristen Senz je v svojem prispevku Outcomes of
Meaningful Work: A Meta-Analysis ponudila tri zelo
prizemljene nasvete:

« Opazujte: veliko ritualov so zaposleni ustvarili in jih
izvajajo Ze sami od sebe, v njih pa se skrivajo nepisa-
na pravilain norme, ki jih lahko organizacije uspesno
ritualizirajo;

+Vkljucite zaposlene: omogocanje zaposlenim, da
pocnejo zadeve, v katerih uZivajo, skozi spodbujanje,
da sami ustvarijo svoje rituale, bo gotovo bolj ucin-
kovito kot srednje izdelane inspiracije nakljucnega
Cetrtka;

+Omogocite sredstva: ¢e zaposleni radi obredno
naro€ajo kitajsko hrano ob petkih, naj to sem ter
tja placa firma - majhen stroek, potencialno velik
ucinek.

Rituali sami ne bodo povzrogili, da bodo po dveh ru-

ndah namiznega nogometa vsi hiperproduktivni. A

skozi €as bo tisti namizni nogomet postal del vsakda-

njega, vecjega smisla, zakaj se vsak dan pojavimo v pi-

sarniin damo vse od sebe.

Bojan Amon je starejsi
svetovalec v Indigo Consultingu.
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MEDIJSKE NAVADE PRIHODNJIH
INZDAJSNJIH KOMUNIIU-\TORJEV

Spreminjanje medl]ske
krajine je nekaj, o cemer
govorimo Ze leta. A rezultati
letosnjih raziskav kaZejo,

da se ta preobrazba danes
dogaja hitreje kot kadar
koli prej. Tudi letos smo
izvedli dve raziskavi:

eno med profesionalnimi
komunikatorji na

SKOJ-u in drugo med
bodocimi komunikatorji,
Studenti na PR teatru.

¥ Tjasa Music

Ceprav sta skupini generacijsko zelo razlicni, sta
usklajeni v eni stvari: njune komunikacijske navade %

S0 izrazito digitalne. Vendar pa, kot smo ugotovili ze
v lanski raziskavi, se obe skupini S vedno obracata k
tradicionalnim medijem, ko gre za verodostojnost. Kaj
to pomeni za prihodnost komuniciranja? Sledijo naj-
zanimivejsi vpogledi.

NAJVEG)I SKUPNI IMENOVALEC OBEH
RAZISKAV SO DRUZBENA OMREZJA

Na PR teatru so hili udelezenci veginsko pripadni-
ki generacije Z in zanje druzbena omreZja niso samo
wkanal. So informacijsko okolje. 50 % anketirancev
na druzhenih omreZjih prezivi 1-3 ure dnevno, kar
39 % pa vec kot 3 ure.

V obeh raziskavah smo udeleZence prosili, naj razvr-
stijo vrste medijev glede na to, koliko Casa jim nameni-
jo kot posamezniki. Rezultati kazejo, da so pri Studen-
tih na PR teatru druzbena omreZja dale€ pred vsemi:
v povpredju so jih uvrstili najvisje, novicarski porta-

1 L

li pa jim sledijo z ob&utno vedjim zamikom. Televizija
in radio pri njih zavzemata sredino, tisk pa ostaja na
dnu. Pri udeleZencih Slovenske konference o odnosih
zjavnostmi (SKOJ) je slika nekoliko bolj uravnotezena:
druzbena omreZja so sicer Se vedno na prvem mestu,
vendar ne tako izrazito kot pri Studentih, precej ¢asa
pa profesionalni komunikatorji namenijo tudi novi-
¢arskim portalom in televiziji. To potrjuje, da Studenti
ve€ino svojega medijskega ¢asa preZivijo na druzbe-
nih omreZjih, medtem ko profesionalci Se naprej redno
spremljajo tudi »klasi¢ne« informativne formate.

MARKETING MAGAZIN
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Ko pa govorimo o tem, kateri mediji so najpo-
membnejSi za komuniciranje organizacij, dobimo
zanimivo sliko: na PR teatru so Studenti druzbena
omrezja uvrstili na prvo mesto, na SKOJ-u pa smo
opazili presenetljiv premik. Lani so komunikator-
ji kot kljuni kanal Se vedno videli televizijo, druz-
bena omrezja pa so bila skoraj na dnu (predzadnja).
Letosje slika obrnjena, druzbena omreZja so posko-
¢ila na vrh. Profesionalni komunikatorji ogitno po-
spedeno sledijo spremembam, ki so pri Studentih Ze
vsakdan.

PRIMERJAVA POMEMBNOSTI MEDIJEV ZA KOMUNICIRANJE ORGANIZACIJ: SKOJ IN PR TEATER, 2025

Vir: raziskava Kliping d.o.o.

Druzbena omrezja
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Novigarski portali

Televizija

Radio Tisk
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Foto: Dreamst

To nile takticna sprememba, ampak pokazatelj dolgo-
roénega trenda: komuniciranje poteka tam, kjer ob-
¢instvo preZivlja najveé €asa. In to je, jasno, na druz-
benih omrezjih.

BRANJE NOVIC? POVRSNO, HITRO
IN MED DRSENJEM P0 ZASLONU

Studenti na PR teatru so pokazali $e en vzorec, ki je
klju¢en za razumevanje sodobnega informiranja. Gre
zanjihovo navado branja novic na druzbenih omreZjih.

KAKO BEREMO NOVICE,
KI JIH ZASLEDIMO NA
DRUZBENIH OMREZJIH?

SKO0J, 2025

i
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Le 19 % udelezencev novico prebere v celoti na plat-
formi, 35 % jih klikne na povezavo in vsebino prebere
na portalu, 46 % pa jih novico le preleti.

Ce te rezultate primerjamo z raziskavo na SKOJ-u,

dobimo zanimiv kontrast. Tam skoraj polovica ude-
leZencev klikne na povezavo in prebere celoten &la-

") nek na portalu, manj jih novico zgolj preleti (38,5

%), le slabih 9 % pa jo prebere v celoti kar na druz-
benih omrezjih. Komunikatorji torej Se vedno pogo-
steje »odidejo« na spletni portal po celotno zgodbo,
medtem ko Studenti precej bolj »Zivijo« znotraj same
platforme, kjer novico samo preletijo ali pa jo tam kar
v celoti preberejo.

ZAUPANJE SE VEDNO PRIPADA
TRADICIONALNIM MEDLEM

Ceprav tako prihodniji kot tudi zdaj$nji profesionalni
komunikatorji Zivijo v izrazito digitalnem okolju, nji-
hovo zaupanje Se vedno ostaja vezano na klasicne,
urednisko vodene medije. Podobno kot lani smo tudi
letos prejeli precejSnje Stevilo omemb medijev, ki jim
udelezenci najbolj zaupajo, kar nam omogoc¢a dober
vpogled v percepcijo verodostojnosti.

Na SKOJ-u so udeleZenci kot najbolj zaupanja vreden

b medij tudi letos izpostavili RTV Slovenija, ki je prejel

najve omemb. Sledita STA in Delo, med radijskimi
postajami pa Val 202.

TakSna struktura odgovorov potrjuje prejSnje ugoto-
vitve: profesionalni komunikatorji imajo visoko stop-
njo zaupanja v uredniSko preverjene, javne servise,
kar kaze na to, da pri delu Se vedno iSCejo vsebine, ki
temeljijo na preverjenih dejstvih, odgovornem novi-
narstvu in stabilnih uredniskih standardih.

Pri Studentih PR teatra pa je slika nekoliko bolj raz-
prsena. Najve¢ omemb je tudi tukaj sicer prejel medij
RTV Slovenija, vendar pa se na drugem mestu pojavi
24ur, verjetno predvsem zaradi mocne prisotnosti na
digitalnih platformah in prepoznavnosti skozi forma-
te, ki jih mlajSe obCinstvo pogosteje spremlja. Na tret-
jem mestu se pri Studentih pojavljata Delo in STA, kar
potrjuje, da mladi e vedno prepoznavajo pomen ka-
kovostnega novinarstva, Ceprav se do teh vsebin po-
gosto prebijajo prek druzbenih omreZij ali posrednih
povzetkov.

V obeh raziskavah so se pojavile tudi omembe druzbe-
nih omreZij ter posameznih vplivneZev in platform, kot
s0 Instagram, TikTok in Reddit. Ceprav so to kanali,
kjer udelezenci prezivijo veliko Casa, jim ne pripisujejo

‘ Novice na druzbenih medijih samo preletim.
. Kliknem na link, kivodi do spletne novice in jo preberem tam.
. Novice v celoti preberem na druzbenih medijih.

Drugo

PRTEATER, 2025

Vir: raziskava Kliping d.o.o.

KOMMUNICIRANJE wmm

visoke stopnje zaupanja. To kaZe na pomemben razko-
rak: druzbena omrezja so prostor, kjer informacije naj-
demo, ne pa nujno prostor, kjer jim tudi verjamemo.

Nekateri Studenti pa so kot odgovor navedli, da ne za-
upajo nikomur. V prejSnjih generacijah je bila vecja
nagnjenost k zaupanju tradicionalnim institucijam,
mlajsi pa informacije obravnavajo bolj previdno, kri-
ticno in individualisticno. Pri tem ne gre nujno za
nezaupanje v stroko, temve¢ za splo$no visjo raven
nezaupanja.

Podobne vzorce opazamo tudi v mednarodnih razi-
skavah. V porogilu Digital News Report 2025 ve¢ kot
polovica vpraSanih (58 %) pravi, da jih skrbi njihova
sposobnost razlikovanja med resniénimi in laznimi
informacijami, kar 47 % pa kot glavni vir zavajajo¢ih
ali laznih vsebin vidi vplivneze in spletne osebnosti.
Hkrati pa tudi omenjeno porocilo ugotavlja, da ljud-
je Se vedno najveC zaupanja namenjajo profesional-
nim, urednisko vodenim novicam tradicionalnih me-
dijev. SploSno zaupanje v novice (40 %) je v raziskavi
Ze tretje leto zapored stabilno, Ceprav ostaja za nekaj
odstotnih tock nizje kot v asu vrhunca pandemije
covida-19.

KAJ NAS UCLJO LETOSNJI TRENDI?

1. Druzbena omreZja so postala osrednja infra-
struktura komunikacije.

Ne le za zabavo, temvec kot primarni kanal tudi za ko-

munikacijo podijetij.

2, Tradicionalni mediji ostajajo hrbtenica
zaupanja.

Ko gre za resne teme, ljudje Se vedno iS¢ejo preverje-

ne vire.

3. Generacija Z informacije sprejema izredno
hitro.

To mocno vpliva na nacin, kako je treba danes komu-
nicirati: kratke, jasne, vizualne in dosledne informaci-
jes0 nuja, saj pozornost kroZi med Stevilnimi kanali.

4, Kredibilnost in pozornost sta loceni.

Ena Zivi v klasi¢nih medijih, druga v druzbenih. Za ko-
munikatorje to pomeni dvojno odgovornost.

POGLED NAPREJ

Komunikacija se torej ne spreminja linearno, temve¢
skokovito. Nova generacija vstopa v stroko s popol-
noma drugacnim razumevanjem medijev, profesi-
onalci pa se prilagajajo vse hitrejSemu digitalnemu
okolju.

»Ko rezultate leto3njih raziskav apliciram na naSe vsa-
kodnevno delo, se mi od vsega najbolj vtisne ena res-
nica: lahko imamo najbolj napredna orodja, intuitivne
platforme in umetno inteligenco, ki je postala zares
odlicen asistent, vendar jedro ostaja isto. Pravilni in
verodostojni podatki! Brez popolnih, preverjenih in
konsistentnih podatkov tudi najboljSa tehnologija ne
more zagotoviti zanesljivih rezultatov. Moj profesor
statistike, dr. Franc Arh, je to povzel preprosto: ‘'gar-
bage in, garbage out'. To je lekcija, ki me spremlja pri
vsakem vpogledu, ki ga dostavljamo naroénikom. Na
prvo mesto postavljamo natancno zbiranje, preverja-
nje in interpretacijo podatkov pred bles¢ecimi orodji.
Na koncu so ravno pravi podatki tisti, ki dajejo stra-
tegijam mo¢, vpogledom kredibilnost in naroénikom
zaupanje,« komentira Divna Brki¢ Hendrickx,
direktorica Klipinga.

Tjasa Music je vodja blagovne
znamke Babl pri podjetju Kliping.
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PRIMERZOHRANA MAMDANIJA:
MOJSTRSKITECAJSODOBNEGA
POLITICNEGA KOMUNICIRANJA

Odlocilna zmaga Zohrana
Mamdanija na volitvah za Zupana
New Yorka novembra 2025, ar- | )
kjer je premagal uveljavijene '
funkcionarje in dobro financirane

izzivalce, kot je Andrew Cuomo, . /1 OH R A N

predstavlja prelomnico v g 4
politicnem komuniciranju.

¥ Dzeneta Schitton .

Mamdanijeva kampanja je uspesno razstavila tradici-
onalni korporativni« prirocnik, ki se zana$a na visoko
sijoce televizijske oglase in splosne fraze iz fokusnih
skupin. Namesto tega je uveljavila strategijo, globoko
zakoreninjeno v kulturni specificnosti in digitalni mo-
bilizaciji. S tem ko sledilcev niso obravnavali kot obCin-
stvo, ki se mu le oddaja vsebino, temve¢ kot delovno
silo, kijo je treba aktivirati, je kampanja premostila pre-
pad med digitalnim navduSenjem in akcijo na terenu.

V nadaljevanju analiziram tri kljuéne stebre
Mamdanijeve komunikacijske strategije: vizualno
identiteto v stilu »bodegex, ki je delovala kot razredni
signal, tehnoloSko podprto globinsko organiziranje, ki
je avtomatiziralo rekrutiranje prostovoljcev, in ve€je-
ziéni, disciplinirani pristop k sporo¢anju, ki je ustvaril §

- @@
transnacionalno volilno angaziranost. Ko analiziramo

to zmago, postane jasno, da model Mamdani signali- - N . v T v
zira trajen premik v pricakovanjih volivcev: volilno telo korporatlvnemu videzu in uporabila paleto Zivahne To je bila strateSka komunikacijska odloCitev, ne le

ne Zeli ved zgolj opazovati kampanje, temveg pricaku- oranzne, qure incrne barvg, barv, kiso izrecno vzete stllska.. S prevzemom wzu_a!nega Jngka deIavsk(vega ra-
je, dajo bo soustvarjalo. iz dresov ekipe New York Knicks, vozovnic MetroCard zreda je Mamdani signaliziral svoje vrednote, 3e pre-

in taksijev. Tipografija je bila rocno izrisana, posne- den je spregovoril besedo. Slog »bodega« je ustvaril
majoc¢ barvane napise na nadstreskih lokalnih trgovin takojSen, podzavesten obcutek pripadnostiin dostop-
‘”ZUALNA IDENTITETA KOT RAZREDNI (bodeg) in v izlozbah, namesto ¢istih linij sejnlh sob. ' nosti ter vizualno okrepil njegovo sporocilo, da je kan-
SIGNAL ESTETIKA )’BUDEGE(( . V dobi kompleksnih politicnih platfor m
Mamdanijeva vizualna identiteta je bila prvi signal, da
ta kampanja deluje zunaj uveljavijenih norm. V poli-
ticni krajini, kjer prevladuje estetika »odvetniskih pi-
sarn« - mornarsko modre obleke, serifne pisave in ste-
rilne fotografije iz fotoknjiznic -, so njegovi materiali
kricali po uliCnem Zivljenju New Yorka. Estetika kam-
panje, ki jo je razvil studio Forge Design pod vodstvom

N

oblikovalca Tylerja Evansa, se je izognila varnemu b

Foto: Dreafﬁb‘

se je Mamdani osredotocil na »Freeze

Rent« (»Zamrznite najemnine«), slogan, = ‘ -—\‘

ki so ga ponavljali do onemoglosti na
vsaki tocki dotika z volivci.

MODEL MAMDANI
SIGNALIZIRA TRAJEN
PREMIKV PRICAKOVANJIH
VOLIVCEV: VOLILNO
TELO NE ZELI VEC ZGOLJ
OPAZOVATI KAMPANJE,
TEMVEC PRICAKUJE, DA
JO BO SOUSTVARJALO.
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Estetika kampanyje, ki jo je razvil studio Forge Design pod vodstvom
oblikovalca Tylerja Evansa, se je izognila varnemu korporativnemu videzu
in uporabila paleto Zivahne oranZne, modre in ¢rne barve, barv, ki so izrecno
vzete iz dresov ekipe New York Knicks, vozovnic MetroCard in taksijev.

didat ljudstva, lo¢en od establiSmenta, ki ga podpira-
jo nepremicninski razvijalci. OdloCitev, da na plakatih
izpostavi svoje ime »Zohran« v spro§¢eni, rocno pisani
pisavi, je dodatno deinstitucionalizirala njegovo po-
dobo, zaradi Cesar se je kandidat zdel kot sosed in ne
kot uradnik. Ta nefiltrirani pristop se je razsiril tudi na
njegovo osebno blagovno znamko, kjer je doslednost
estetike, bodisi na letaku ali na jopicu s kapuco, spre-
menila materiale kampanje v zazelena uli¢na oblacila
(streetwear), s Cimer so podporniki dejansko postali
hodegi oglasni panoji.

AVTOMATIZIRANI DIGITALNI MOTOR
»GRASSROQT« ORGANIZIRANJA

Medtem ko so vizualni elementi pritegnili pozornost,
je resnicna operativna inovacija kampanje lezala v di-
gitalni infrastrukturi globinskega organiziranja (deep
organizing). Mamdanijeva ekipa druzbenih omre-
Zij, zlasti Instagrama in njegove funkcije Broadcast
Channel (kanal za oddajanje), ni uporabljala zgolj
za napovedovanje politik, temve¢ za dodeljevanje
dela. Kampanja je uporabila orodje za avtomatizacijo
Manychat za obvladovanje poplave interakcij. To jim
je omogocilo takojSnjo segmentacijo uporabnikov:
sledilec z manj kot 20.000 sledilci, ki je komentiral
objavo, je morda prejel samodejno zasebno sporocilo
s pro3njo za prostovoljno delo, tisti z vecjim Stevilom
sledilcev pa so bili oznaceni za korpus vplivneZev. Ta
vecnivojski sistem je zagotovil, da nobena interakcija
ni §la v ni¢, pasivni véecek pa se je spremenil v aktivno
vstopno tocko za terensko delo.

Poleg tega je kampanja izkoristila funkcijo
Instagramovih Trial Reels, da je agresivno razSirila svoj
doseg in testirala vsebino pri nesledilcih, s ¢imer so
wdrli« v algoritem in povecali Stevilo Mamdanijevih
sledilcev na ve¢ kot milijon do primarnih volitev.
Vendar se angaziranost ni ustavila pri ogledih.
Broadcast Channel je postal digitalna vojna soba, kjer
je Mamdani delil zvo¢na sporoila iz zakulisja, zaradi
¢esar so se njegovi kljuéni podporniki podutili kot ose-
bje kampanje. Ta ob&utek lastnistva je bil kljucen; pre-
oblikoval je pasivni model politi¢nih druzbenih medi-
jev v dvosmerno linijo aktivne dolznosti. Rezultat je
bila osupljiva mobilizacija, kjer se je spletna energija
brezhibno prelila v trkanje na vrata v resni¢nem svetu,
kar dokazuje, da se lahko digitalni »slacktivism« (sple-
tni aktivizem brez u¢inka) s pravimi orodji za zmanjsa-
nje trenja pretvori v trdne glasove.

»LAMRZNITE NAJEMNINE« IN
VECNACIONALNI PRISTOP

Tretji steber Mamdanijeve zmage je bila njegova spo-
sobnost zdruzevanja edinstvene materialne zahteve
s hiperlokalizirano, ve¢jeziéno komunikacijsko stra-
tegijo. V dobi kompleksnih politicnih platform se je
Mamdani osredotoil na »Freeze Rent« (»Zamrznite
najemnine«), slogan, ki so ga ponavljali do onemog-
losti na vsaki toCki dotika z volivci. To ni bila le pri-
vla€na fraza; bil je specifiCen politicni predlog v zvezi
z Odborom za smernice najemnin (Rent Guidelines
Board), ki je jasno identificiral njegove nasprotnike
(korporativne najemodajalce) in njegove zaveznike
(najemnike). Ker ni hotel spreminjati ali omiliti tega
jezika, je zgradil visoko stopnjo zaupanja; volivci so
tocno vedeli, kaj dobijo.

Kljutnega pomena je bilo, da je Mamdani to sporo-
¢ilo posredoval v jezikih svojih volivcev - dobesedno.
SpansCini ter uporabljal materiale v arabsCini in ben-
gal3€ini, s Cimer je priznal ve¢nacionalno realnost
newyorSkih volivcev. Ni zgolj prevajal letakov; poja-
vljal se je na mednarodnih mrezah, kot je Geo News
(Pakistan), da bi govoril neposredno z diasporo, saj
je razumel, da lokalni vpliv pogosto tece skozi glo-
balne druzinske mreZe. Ta pristop, ki so ga strokov-
njaki poimenovali »migracijska lingvistikac, je potrdil
identiteto priseljenskih volivcev in jim dal ob&utek, da
niso le prebivalci, temvec bistveni arhitekti prihodno-
sti mesta. S povezovanjem univerzalne ekonomske

ZOHRAN

¢ NEW YORK CITY

SLOG »BODEGA«JE
USTVARIL TAKOJSEN,
PODZAVESTEN
OBCUTEK PRIPADNOSTI
IN DOSTOPNOSTI TER
VIZUALNO OKREPIL
NJEGOVO SPOROCILO,
DA JE KANDIDAT
LJUDSTVA, LOCEN

OD ESTABLISMENTA,
KI GA PODPIRAJO
NEPREMICNINSKI
RAZVIJALCL.

zahteve po zamrznitvi najemnin s specifiéno kultur-
no validacijo vecjezicnega dosega je Mamdani zgra-
dil koalicijo, ki je bila Siroka po Stevilu in globoka po
predanosti.

CASI TRADICIONALNEGA MODELA
»PLACGAJ IN PREDVAJAJ« SO MIMO

Zupanska zmaga Zohrana Mamdanija ponuja moj-
strski teCaj sodobnega politicnega komuniciranja.
Dokazuje, da prihodnost vodenja kampanj ni v vegjih
zakupih oglasov, temve¢ v gradnji hibridnega gibanja,
kjer sta digitalni in fizicni svet brezivno integrirana.
S spostovanjem inteligence volivca preko jasne, raz-
redno zavedne estetike in z opolnomocenjem ljudi z
orodii, kot je Manychat, da prevzamejo lastnistvo nad
kampanjo, Mamdani ni le pridobil glasov; zgradil je
politiCno identiteto, ki so jo ljudje s ponosom nosili.
Njegova zmaga prinaSa kljuéno lekcijo za Evropsko
unijo in Slovenijo. V €asu, ko postajajo politiéni oglasi
vse bolj regulirani ali celo prepovedani, se tradicional-
ni model »placajin predvajaj« rusi. Mamdanijev uspeh
dokazuje, da omejitev plaGanega dosega ni ovira, tem-
vec€ priloznost za vrnitev k bistvu politike: k ljudem. Za
komunikacijske strokovnjake je lekcija jasna - obdob-
je izglajenega politika bledi. Vstopamo v dobo kandi-
data - udelezenca. Volivci danes zahtevajo, da so del
zgodbe, ne le gledalci. Kampanje, ki ne bodo ponudile
te ravni interaktivnosti, pristnosti in skupnostnega la-
stnistva, bodo govorile prazni sobi, medtem ko bodo
»mamdaniji« tega sveta trkali na vrata.

Odlocitev, da
na plakatih iz-
postavi svoje
ime »Zohran«
v sprosceni,
rocno pisani
pisavi, je do-
datno deinsti-
tucionalizirala
njegovo po-
dobo, zara-

di Cesar se je
kandidat zdel
kot sosed in ne
kot uradnik.
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ARTVITAL: RAZSTAVA
KIODMEVA NA
MEDNARODNIRAVNI

V CUKRARNI, KI DELUJE V OKVIRU
MUZEJA IN GALERI] MESTA
LJUBLJANE, JE NA OGLED RAZSTAVA
»ART VITAL - 12 LET TANDEMA
ULAY / MARINA ABRAMOVIC,
DOSLE]J NAJOBSEZNEJSI PREGLED
NJUNEGA SKUPNEGA USTVARJANJA
V LETIH 1976-1988. PROJEKT, KI

SE JE PORODIL IZ DOLGOLETNEGA
KURATORSKEGA RAZMISLEKA

IN RAZISKOVANJA, JE HKRATI
TUDI VELIK KOMUNIKACIJSKI

IN PRODUKCIJSKI PODVIG Z
IZRAZITIM MEDNARODNIM
DOSEGOM. O 0ZADJU, 1ZZIVIH

IN PRVIH ODZIVIH SMO

GOVORILI Z ALENKO GREGORIC,
UMETNISKO VODJO CUKRARNE

IN SOKUSTOSINJO RAZSTAVE,

IN NEjCEM KOVACICEM, VODJO
KOMUNIKACIJ IN STRATESKIH
PARTNERSTEV PRI MUZEJU IN
GALERIJAH MESTA LJUBLJANE.

Kot pojasnjuje Alenka Gregoric, je bila razstava
zasnovana ze pred leti. »Z Ulayem smo sodelovali Ze
pred tem, ko smo v Mestni galeriji Ljubljana priprav-
ljali njegovo samostojno predstavitev z naslovom Jaz,
drugi. Po njegovi smrti in ob odprtju Cukrarne smo za-
¢eli razmisljati o predstavitvi njegovih del, ki so nasta-
la v sodelovanju z Marino Abramovi¢,« razlaga. Njuno
sodelovanje opisuje kot pionirsko za umetnostnozgo-
dovinski kanon, saj je zdruZevalo telesno intenzivnost,
konceptualno preciznost in eksperimentiranje zodno-
som med individuumom in skupnostjo.

Kljuéno izhodisce je bilo, da so z razstavo ART VITAL F
na ogled postavili dela, ki so nastala v soavtorstvu
med ikonicnima umetnikoma performativne umetno-
sti. »Ce je imel Ulay nekoliko odklonilen odnos
do umetnostnega sistema in predstavljanja svoje
umetnosti javnosti, je Marina v tem pogledu ravno
nasprotna; Ce je Ulaya javnost pogosto odvracala od
razstavljanja svojih del, Marino s svojo prisotnostjo in
energijo stimulira pri izvedbi,« pojasnjuje.

TRIFAZNI NAGRT IN ZGODNJA NAJAVA

Kerimata Ulay in Marina Abramovi¢ izrazito mednarodno
prepoznavnost, je bilo po besedah Nejca Kovacica

Ze zgodaj jasno, da razstava zahteva komunikacijo na lo- '

kalni, nacionalni in mednarodni ravni hkrati. Zato so se
v zacetni fazi povezali s kljucnimi partnerji, med njimi s
Slovensko turistiéno organizacijo in Turizmom Ljubljana,
s katerima so zaCeli sistematicno graditi prepoznavnost
razstave tudi v kontekstu kulturnega turizma.

STRAN 092 e N°535-536

Marina Abramovié ima v regiji in SirSe v tem €asu veC ak-
tualnihrazstavnih projektov, zato je bilo treba jasno sko-
municirati, po ¢em izstopa ART VITAL: »Gre za razstavo,
ki prvi¢ na enem mestu celovito predstavlja dvanajst let
skupnega ustvarjanja in odnosa obeh umetnikov.«

Razstavo so uradno najavili junija 2024, kar je omogocilo
postopno grajenje zanimanjain pravoasno vkljucevanje
partnerjev ter podpornikov. Komunikacija v mednaro-
dnem prostoru se je zacela dovolj zgodaj, saj je bilo pria-
kovati tudi prihod tujih obiskovalcev. »Od letonje pomla-
di dalje smo okrepili komunikacijo in jo prilagodili ciljnim
skupinam in komunikacijskim kanalom. Pritem izhajamo
iz zavedanja, da nagovarjamo zelo raznolika obginstva,
zato so sporoCila prilagojena posameznim kontekstom
in oblikam pojavnosti, vendar so si vsebinsko dosledna z
enotnimi klju¢nimi poudarki,« razlaga Kovagic.

Izbrali so veckanalni komunikacijski pristop, izhodi-
$¢e komunikacije pa so predstavljali predvsem lastni
komunikacijski kanali Cukrarne. »Ti so omogogili
kontinuirano predstavitev procesov priprav na odpr-
tje razstave ter postopno razkrivanje njenih vsebin-
skih poudarkov,« pripoveduje in dodaja, da so kljucno
vlogo pri nagovarjanju Sire javnosti imeli tradicional-
ni mediji. Kot zgovoren pokazatelj u¢inkovitosti taksne
strategije navaja novinarsko konferenco tik pred
odprtjem: prisotnih je bilo ve¢ kot 70 akreditiranih no-
vinarjev, med njimi tudi predstavniki iz Italije, Avstrije,
Hrvaske, Srbije in SirSega mednarodnega prostora.

»ART VITAL mi je pokazal, kako
Jje mogoce kulturo — in sodobno
umetnost — umestiti v promocijo
destinacije,« pravi Nejc Kovacic.

MARKETING MAGAZIN

¥ Eva Peserl

Foto: Blaz Gutman/MGML

USPEHA NI SMISELNO MERITI Z60L)
S STEVILOM MEDIJSKIH OBJAV

Kovaci¢ poudarja, da pri takSnem projektu ni smiselno
uspeha meriti zgolj s Stevilom medijskih objav, saj sta po-
membnejSi razprSenost in vsebinska kakovost. Med po-
kazatelji odmeva izpostavi porocanje mednarodnih me-
dijev, kot so Vogue Adria, Vanity Fair ltalia in Il Giornale
dell'Arte. »To je denimo kljuen kazalnik, da je razstava
dosegla irsi javni in strokovni odmev, kot smo ga obicaj-
no vajeni pri kulturnih projektih v Sloveniji,« je pojasnil.
Ker je razstava odprta Sele dobra dva tedna, je 0 jasnih
demografskih vzorcih Se prezgodaj govoriti, a Ze zdaj
opaZajo visji dnevni obisk kot v primerljivem obdobju
preteklih let ter povecano Stevilo tujih obiskovalcev -
trenutno prevladujejo gostje iz bliznjih drZav, zlasti iz
Hrvaske, Italije in Nemdije.

»vlogi vodje komunikacij in strateSkih partnerstev mi
je razstavni projekt ART VITAL predstavljal eno od naj-
celovitejSih izkusenj v mojem dosedanjem delu in po-
kazal, kako je mogode kulturo-in sodobno umetnost -
umestiti v promocijo destinacije,« dodaja Kovacic. Ob
tem izpostavlja e odziv gospodarstva: poleg Mestne
ob¢ine Ljubljana in Ministrstva za kulturo je razstavo
podprlo tudi ve¢ podjetij iz gospodarskega sektorja.
»To kaZze na vse vecje razumevanje pomena kulture
in njenega prispevka druzbi. Z izvedenim delom smo
hkrati pokazali, da je tudi v slovenskem prostoru mo-
goce izvesti mednarodno primerljive kulturne projek-
te, ki presegajo lokalne okvire,« sklene.

Razstava bo na ogled
do 3. maja 2026.
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NAKUPOVALNEGA

IMPULZA J.

Leta Ze razpravljamo o tem, kako moramo spremeniti ___{ Vendar, je to za Cas pred decembrsko norijo dovolj?

Zagotovo poznate tisti
obcutek: odpres omaro in
zres vanjo. Nekaj naj bi

bilo tam, pa ni. Nekaj bi
morali najti, pa ne najdemo.
Prsti drsijo cez oblacila, ki
so videla manj akcije kot
politika na oblasti, medtem
ko te pol pozabljenih spletnih
kosaric zapeljuje nazaj v
digitalni svet 7 obljubami
»-40 %0 samo se danes!«
December nas vlece v isto
zanko: kupiti nekaj »novih
obcutkov«, podariti nekaj
novega, biti »na nivoju«.

F Meta Pavlin Avdic¢

To je trenutek, ko se pokaze, kako ranljivi smo kot
potrosniki. Predprazni¢ni ¢as nas ne vodi v trgovino,
ampak nas porine vanjo. Custveno razigrani, racio-
nalno oslabljeni, pod vplivom druzbenih pri¢akovanj,
algoritmov in tistega tihega pritiska, da je treba biti v
prednovoletnem ¢asu v svoji najboljsi izdaji, rinemo
v trgovske centre in bentimo nad gneco - a so res vsi
tako obsedeni z nakupovanjem, da so danes tukaj?!

STRAN 094 e N°535-536

potrosniSke navade, spremeniti vedenje potroSnika in
spodbuditi bolj trajnosten odnos do materialnosti. Pa
vseeno nakupovalni centri pokajo po Sivih, kot Ze to-
liko desetletij prej. Brez sprememb. Si upamo reci, da
smo zato krivi tudi ustvarjalci medlih komunikacij, ki
Se vedno sledijo klasicnim formulam, medtem ko nasa
»trajnostna sporoCila« potrebujejo nekaj ve¢ ostrine,
ve drznosti, predvsem pa popolno ¢asovno ujemanje?

K razmiSljanju o tem me je navedla zadnja odmev-
nejSa kampanja s podrocja trajnostne mode, ki je
ob zakljucku leto3njega leta nagovarjala s plakatov.
Konéno nekaj vecjega, obseznejSega, odmevnejSega,
sem pomislila, a zdaj ne morem mimo ob¢utka, da je
kampanja spregledala potencial utripa ¢asa in nepo-
srednega naslavljanja impulzivnih nakupov.

NOVEMBER SPROZI BREZGLAVO
NAKUPOVANJE

Prednovoletna nakupovalna mrzlica se zaZene s po-
membno vzigalno vrvico, velikim Crnim petkom.
Popuste pricakujemo Ze od oktobra, ko se Zepi po po-
letju ponovno malo napolnijo. Cakamo ponudbe in
globalna jesenska disciplina potrosnje se zacne. Od
novembra naprej v glavah vsi samo Se zapravljamo.

Pozno jeseni smo v Sloveniji spremljali kampanjo
»Nasvet za lep svetl, ki je vstopila v ta kontekst in s
pozitivnim in simpati¢nim vizualnim okvirom upora-
bila pristop nudginga (nezne spodbude). Njen kljuéni
headline »Popravi. Predelaj. Ohrani. Prihranil je bil v
osnovi dober, saj sledi sodobnim vedenjskim znanos-
tim, ki poudarjajo, da se ljudje bolje odzivamo na pri-
jazne pozive kot na moraliziranje.

MARKETING MAGAZIN

Namre¢, ¢e gremo s kampanjo ven v tem obdobju,
potem bi morali imeti ambicijo konkretnih realnih
sprememb vedenja v decembrskem potrosniSkem
mentalnem toku. Bomo videli konec meseca, kaj bo
rekla statistika, a bojim se, da nas je kampanja v tre-
nutku, ko bi potrebovali skalpel (neposredno, mocno
sporocilo), le malo pogladila. Sicer lepo in zapomnlji-
vo nacelno in generiéno sporogilo je izpustilo priloz-
nost konkretnega povezovanja s kriticnimi mikroodlo-
¢itvami, ki jih sprejemamo tik pred praznicnimi nakupi
oblacil. Ker december ni logicen, december je impul-
ziven. V njem odlocitve nastajajo v nekaj sekundah.
CE SE VPRASAMO, KDO PRI NAS
ZARES KREIRA MODNE TRENDE,
NE MOREMO MIMO VPLIVNEZEV.
VENDAR, KJE ZARES SO, KO
GOVORIMO O PAMETNEM, BOLJ
TRAJNOSTNEM NAKUPOVANJU?
NJIHOVA VLOGA BI MORALA
BITI PREUSMERITEV
DECEMBRSKEGA TOKA NA BOLJ
SMISELNO POT. KAJTI CEV
SLOVENIJI OBSTAJA SKUPINA,
KI LAHKO SPREMENI NAVADE
HITREJE KOT POLITIKA IN
HITREJE KOT KAMPANJE, SO TO
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PREDNOVOLETNA NAKUPOVALNA
MRZLICA SE ZAZENE S POMEMBNO
VZIGALNO VRVICO, VELIKIM CRNIM
PETKOM. POPUSTE PRICAKUJEMO ZE
OD OKTOBRA, KO SE ZEPI PO POLETJU
PONOVNO MALO NAPOLNIJO.
CAKAMO PONUDBE IN GLOBALNA
JESENSKA DISCIPLINA POTROSNJE

SE ZACNE. OD NOVEMBRA NAPRE]J V
GLAVAH VSI SAMO SE ZAPRAVLJAMO.

PRIJAZNO SPOROCILO JE LEPQ -
A BREZ REALNOSTI 1ZGUBI TEZ0

Koncept kampanije je v osnovi dobro usklajen, saj glo-
balni problem prevaja v niz majhnih, izvedljivih odlo-
Citev (popravi, predelaj), kar poveca verjetnost, da jih
bodo ljudje sprejeli.

Kljub temu pa preve¢ splo3ni, idealizirani nagovori
(Iep svet, premisli nakup) ustvarjajo kognitivno razda-
ljo. EmpiriCne raziskave opozarjajo, da samo pozitiven
okvir pogosto ni dovolj. Bolje deluje kombinacija reali-
stiCnega opozorila in socialnih norm, torej sporoil, ki
pokazejo, kaj pocnejo drugi in tako ustvarijo obCutek
kolektivne usmeritve.

Ce kampanja premalo nagovori realne ovire, kot sta
¢as ali dostop do popravil, obstaja tveganje, dajo ljud-
je dojemajo kot simpatiéno, a oddaljeno moraliziranje.
ObCutek, da delamo nekaj skupaj, dale¢ mocneje vpli-
va na navade kot individualni pozivi.
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MODA NI NEDOLZNA STRANSKA
KATEGORIJA, AMPAK GLOBALNI
OKOLJSKI IGRALEC PRVE LIGE.

Modna industrija je drugi najvecji onesnazevalec vode
in generator priblizno 10 % vseh emisij CO,. To je ve¢
kot letalski in ladijski promet skupaj. Oblacila kupu-
jemo dvakrat vec kot pred desetletjem, nosimo pa jih
polovico manj Casa. In celoten sistem temelji na mo-
delu vzemi-naredi-zavrzi.

Globalne znamke, ki mislijo resno, delujejo druga-
¢e: Patagonia spodbuja popravila in second-hand,
Eileen Fisher vodi sistem vra¢anja oblagil, MUD Jeans
omogoca najem kavbojk z menjavo in recikliranjem.
Luksuzni sektor, kot je Stella McCartney, gradi modele
kroZnosti. To so obljube, ki se uresniCujejo skozi deja-
nje. Ljudje jim zaupajo, ker so dejanja vidna in merlji-
va. Zato njihova digitalna angaziranost raste. Zato so
postali kulturni simboli - ne le znamke.

Foto: Dreamstime

V takSnem trenutku genericen slogan, pa ¢e je Se tako
prijeten, preprosto nima dovolj mo¢i. Ne prebije se do
mikroodlogitve, do tistega zelo konkretnega momen-
ta, ko si re¢emo: »Kupim Se to obleko ali pogledam v
omaro z drugacnimi oémi?«

Kaj pa, Ce bi nas nagovorili takole: »Stop! Ne naroci Se.
Tvoja €rna oblekica zadaj v omari je Se vedno popol-
na, ¢e jo le malo popravis.« Ali pa: »Tvoja idealna de-
cembrska obleka? Visi tam, kjer si jo nazadnje pustila.
Obcutek pa je Se enako dober, &e ne celo boljsi, ker je
to pametna izbira.«

OK, to niso idealni kreativni nagovori, pa¢ nisem
kreativka, ampak sporocilo je pa razumljivo, kajne?
Pomemben je tisti ton, ki ne govori na splosno, ampak
govori tebi. \/ pravem trenutku. Brez olep3av. Prijazno
sporo€ilo je lepo, a brez realnosti ne more spremeniti
globoko zakoreninjenega impulza.

Pozno jeseni smo v Sloveniji
spremljali kampanjo »Nasvet za
lep svet!« Njen kljucni headline
»Popravi. Predelaj. Ohrani.
Prihrani!« je bil v osnovi
dober, saj sledi sodobnim
vedenjskim znanostim, ki
poudarjajo, da se ljudje bolje
odzivamo na prijazne pozive
kot na moraliziranje. Vendar,
ali je to za cas pred decembrsko
norijo dovolj?

NASVET
ZA LEP

SVET!
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V SLOVENLJI NIMAMO MODNE
INDUSTRLJE. IN RAVNO ZATO
POTREBUJEMO MODNI KULTURNI TOK.

Zelo me veseli, da je slovenski prostor stopil v bolj od-
locno fazo, kjer spodbude za trajnostno modo koncno
zaCenjajo naraSCati. Zato ne kritiziram ideje zadnje
kampanje, nagovarjam €asovni vidik in nacin izvedbe,
ki ne dosega pronicljivosti problema.

V Sloveniji nimamo mocne tekstilne industrije ali
strateSke infrastrukture, zato je vsaka kampanja svo-
jevrstna borba. Brez zaveznikov. Brez sistema. Brez
mreznega ucinka. In prav zato komunikacija ne sme
biti le informativna, biti mora kulturno narativna, da
lahko Zeleno spremembo postavi kot druzbeno normo.
Ustvarjati mora obCutek, da se »to pri nas ze dogajac,
da je to sodobno, normalno, nase.

Ce se torej Zelimo premakniti, potrebujemo naracijo, ki
zveni tudivtem tonu: »TisoCi Slovencev Ze popravljajo,
predelujejo, izposojajo - zdaj to delamo vsi.«

Sele ko ljudje zacutijo, da pripadajo trendu, se zacne
sprememba. To se doseze z mocno vkljuéitvijo pravih
akterjev in izogibanjem genericnosti.

AMBASADORJI IN VPLIVNEZ:
POGRESANI KLJUCNI IGRALCI

Ce se vprasamo, kdo pri nas zares kreira modne tren-
de, ne moremo mimo vplivneZev. Vendar, kje zares so,
ko govorimo 0 pametnem, bolj trajnostnem nakupova-
nju? Njihova vloga bi morala biti preusmeritev decem-
brskega toka na bolj smiselno pot. Kajti ¢e v Sloveniji
obstaja skupina, ki lahko spremeni navade hitreje kot
politika in hitreje kot kampanje, so to oni.

Zato kar direktno apeliram, da legitimizirajo spre-
membo (navdusijo za popravila, predelave in odgo-
vorno nakupovanje kot Zeleno estetiko in ne kot odpo-
vedovanje), gradijo socialni dokaz (ustvarijo obCutek,
da je kroZnost novi standard in ne iziema), vodijo spre-
membo (pametni vplivneZi Ze razumejo, da odgovor-
nost postaja novi luksuz in s tem stojijo na pravi, kul-
turno relevantni strani zgodovine.)

Ce Zelimo, da kampanja postane kulturni premik,
mora postati tisto, kar je Patagonia za Ameriane in
kar so sezonske delavnice popravil za Skandinavce:
del kulture, ne le del komunikacije.

To pomeni, da mora naslednja kampanja nagovarjati
v pravem trenutku (decembra), govoriti neposredno
o realnih nakupnih dilemah (mikroodlogitve), gradi-
ti socialni tok, ki ga ljudje obCutijo (vtako delamo pri
nas«), vkljuciti vplivneze in ambasadorje, ki legitimira-
jo spremembo, in se ne bati realnosti - trajnostnost ni
ve€ moralni nagovor, trajnostnost je dejstvo.

Ce nas je omenjena kampanja samo pogladila, lahko
naslednja postane tisti natancni, elegantni skalpel, ki
nezno, a odlocilno zareze v potrodniski refleks. In Ce
grem Cez mejo z najbolj divjimi novoletnimi Zeljami: ze
imamo skiciran nacrt, kako izpeljati kampanjo, ki zdruZi
vse prave akterje - od regulatorjev, najvecjih znamk in
domacih ustvarjalcev do izobrazevalnih institucij, so-
cialnih podjetij, vplivnezev, medijev, ja, tudi trgovskih
centrov. Ni potrebna arobna palica, samo natancen
rez v pravem trenutku. Ce vse skupaj ujamemo, bi nas-
lednjega decembra lahko prvi¢ odprli omaro, vdihniliin
si rekli: »Cisto iskreno ... imam 7e vse.«

To bi bil najlepi nasvet za lep svet, kar smo jih kdaj dali.

Meta Pavlin Avdicé je strateska direktorica v prvi.prvi., agenciji
za kreativne trajnostne projekte. Ima certifikat Sustainability
Business Management CISL Univerze v Cambridgeu.
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ZNAMKE PERUTNINE PTUJ
-PREPOZNAVNE IN VTKANE

VNAS VSAKDAN

Leto 2025 je za Perutnino Ptuj
leto velikega jubileja, praznujejo
namrec 120 let uspesnega
delovanja. Kot pravijo, je njihova
zgodba polna trdega dela, inovacij
in zavezanosti k najvisji kakovosti.

Foto arhiv Perutnine Ptul

Vse se je zaCelo leta 1905 na Ptuju, kjer je podjetnik
Valentin Reinhard vzpostavil zbirno tocko za perutni-
no in jajca in s tem zacel organizirano perutninarsko
dejavnost na Slovenskem. Leta 1912 je podjetje prev-
zela njegova Zena Josephine, ki je sedeZ preselila v bli-
Zino Gradca, posel pa je zaCel cveteti. V tridesetih letih
prejSnjega stoletja so tako na veliko trgovali s perut-
nino, jajci in divjadjo po vsej Kraljevini Jugoslaviji, iz-
vaZali pa so tudi v Anglijo. Dejavnost se je Sirila in leta
1947 je bila ustanovljena druzba Perutnina Ptuj, ki je
na zaCetku Sestdesetih zaCela z izgradnjo lastnih pe-
rutninskih farm in poskrbela za nadzor nad celotno ve-
rigo oziroma kot pravijo sami: od njive do vilic.

Se en mejnik se je zgodil leta 1974, ko so v Perutnini
Ptuj izdelali prvo pis¢anéjo klobaso Poli, absolutno
inovacijo v kategoriji posebnih klobas, $e danesznano
kot prvo pi§€ancjo posebno v Evropi. Poli je lani slavila
abrahama, v teh letih pa so jo uporabniki spoznali in
vzljubili v Stevilnih razli¢icah. Z leti je postala kultni iz-
delek z najvisjimi trznimi delezi v Sloveniji, med najbol;
priljubljenimi v regiji in prisotnostjo po vsej Evropi.
Njen ambasador je bil med drugimi tudi Luka Doncié.

Skupina Perutnina Ptuj danes zaposluje ve¢ kot 5.200
sodelavcev v regiji in SirSe, povezuje se z vec kot 500
rejci ter tisoCi poslovnih partnerjev. Temelji njihovega
poslovanja so usmerjeni v zagotavljanje vrhunske ka-
kovosti, popolne sledljivosti in odgovornega ravnanja
Z naravnimi viri.

Pod rokami
| interne
oblikovalke
Nine
Visocnik

| nostalgicna
|\ retro
S embalaza
piscanca po
ptujsko z
grafi¢nimi
elementi,
ki so
kupce
popeljali

v preteklost.
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V Perutnini Ptuj,
kjer pravijo, da

Ze dolgo niso le
podjetje, ampak
eden od vodilnih
proizvajalcev
perutnine v
Jugovzhodni
Evropi in obenem
blagovna znamka,
ki ji zaupajo
mnogi, letos
praznujejo svojo
120. obletnico.
Logotip ob
120-letnici je
oblikoval interni
graficni oblikovalec
Marko Orozovic.

DOBROBIT ZIVALI JE POMEMBNA

»Posebno pozornost namenjamo dobrobiti Ziva-
li, ki predstavlja enega od kljucnih stebrov naSega
trajnostnega razvoja. Na$ standard PPR - Premium
Pid¢ancja Reja, ki temelji na Svicarskem modelu BTS,
Zivalim omogoca bolj naravne pogoje bivanja, vkljuc-
no z dostopom do naravne svetlobe, ve¢ prostora
in gibanjem na prostem, na pokritih terasah. Gre za
edinstven nacin reje v Sloveniji, ki je vedno bolj iskan
v Evropi. Prav tako smo bili prvi v regiji, ki smo prido-
bili certifikat Antibiotic-Free, kar pomeni, da pri vzreji
ne uporabljamo antibiotikov - kar redno dokazujemo
z neodvisnimi analizami in uradnim certificiranjem,«
pravijo. V letodnjem letu so naredili Se korak naprej
z zaCetkom uvajanja popolnoma novega koncepta
vzreje, ki pa ga Se ne razkriva-
jo. Trajnostno naravnani
pristopi  izboljSu-
jejo pogoje za Ziv-
lienje zivali in iz-

| polnjujejo najstrozje
.-'.,H zahteve  potrosni-
/' kovintrga - zlastina
4 podrogjih, kjer je oza-
" veSGenost o dobrobiti
Zivali na zelo visoki ravni.

Perutning Piuj

S promocijsko kampanjo Natur
Premium komunicirajo kljucno
prednost in skrb za dobrobit Zivali.
Na Ul-platformi Kurji ¢vek pa
¢ivkajo o tem, kaj sploh pomeni
piscancem prijazna reja  lokacijami.
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STIRJE KOMUNIKACLJSKI SVETOVI
Perutnina Ptuj sicer zdruZuje Stiri moéne komunika-
cijske svetove: z Natur Premium utrjujejo zaupanije z
odgovorno, eticno vzrejo Zivali in zagotavljanjem ka-
kovosti, s Poli gradijo Custveno povezanost skozi igrivo
in ikoni¢no komunikacijo, s Slim&Fit nagovarjajo so-
dobne, aktivne uporabnike z lahkimi in uravnotezeni-
mi izbirami, s pripravljenimi obroki Perfect pa ponuja-
jo priroéne, kakovostne resitve za hiter vsakdan.

Med projekti, na katere so zelo ponosni, izpostavi-
jo vzpostavljen sistem sledljivosti in platformo Kurji
¢vek, kjer umetna inteligenca pomaga odgovarjati na
vpra$anja o liniji Natur Premium, katere prednosti so
jasno opredeljene s certifikatom PiS¢ancem prijazna
reja in Sloveniji in potroSnikom pokaze lokacijo kme-
tije, na kateri je bilo vzrejeno pis¢ancje meso. To je po-
membna diverzifikacijska strategija v njihovi braniin
trajnostno naravnano, etitno ogladevanje, ki temelji
na odgovornireji in visjih standardih dobrobiti Zivaliin
premium etiénega pozicioniranja izdelka.

Ce je Natur Premium usmerjen v odgovornost, dob-
robit in trajnost, je Poli zgrajena na drugi, a strate-
Sko zelo ucinkoviti platformi. Ogladevanje blagovne
znamke Poli je zabavno, igrivo in Custveno priviatno
znam¢no oglaSevanje, ki gradi na humorju in mocni
prepoznavni identiteti. »Gre za znacilno brand buil-
ding komunikacijo, ki ustvarja izkudnjo. Z avtenti¢-
nostjo v svojem jedru je Poli blagovna znamka, ki ne le
izstopa, temvec tudi nekaj pomembnega predstavlja.
Zasidrana v zapu$€ini bogatenja Zivljenj je Poli ve¢ kot
blagovna znamka; je del skupne kulture,« pravijo.

OGLASEVANJE JE VECKANALNO

Pristne zgodbe, ki jih ustvarjajo in vrednote, v katere
verjamejo, Zelijo jasno izpostaviti tudi v svojih oglaSe-
valskih aktivnostih oz. pri snovanju oglaSevalskih kam-
panj. OglaSevanje temelji na veCkanalnem pristopu, kjer
zdruzujejo tako digitalne kanale, kjer so nekoliko bolj
inovativni, kot klasicne medije. »Televizijsko oglaSeva-
nje je namenjeno Sirjenju kljucnih sporocil nasih blagov-
nih znamk, ne pozabljamo pa niti na zunanje oglaSeva-
nje, kjer smo prisotni tako na klasicnih kot na digitalnih
oglasnih panojih. Kampanje obasno dodatno podpre-

Trbaje 5O
oo jestl

Z linijo pripravljenih obrokov s
pis¢ancem, Perfect, odgovarjajo na
izzive sodobnega Zivljenja. Za obraz
kampanje so izbrali Roka Bohinca,
z dodatno vsebino na digitalu.
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Oglasevanje
blagovne znamke
Poli, ki je lani
slavila 50 let, je
zabavno, igrivo
in ¢ustveno
v Supernovi
Ljubljana
Rudnik, ki je
imel tudi mocno
dobrodelno noto.

oglasevanje, ki
gradi na humorju in
mocni prepoznavni
identiteti.

mo z radijskim oglaSevanjem, da doseZemo Zeleno
obcinstvo Se na zvoCen in neposreden nacin,« pove
Brigita SelinSek, vodja marketinga v Perutnini Ptuj.

Veliko pozornosti namenjajo druzbenima omrezjema
Facebook in Instagram, kjer z nagradnimi igrami, re-
cepti in interaktivnimi ter informativnimi vsebinami
nagovarjajo zveste potrosnike, gradijo zaupanje in jih
seznanjajo z novostmi, za katere pravijo, da jih pri njih
nikoli ne zmanjka. »Na druzbenih omrezjih smo zelo ak-
tivni, saj nam omogodajo neposreden stik s potroSniki.
Na Facebooku in Instagramu dosegamo odlicne rezul-
tate - predvsem s kulinari¢nimi vsebinami, nagradnimi
igrami in kratkimi video formati, ki vkljuéujejo nase no-
vosti in aktivne kampanje,« pravi sogovornica.

LetoSnja regijska brand track raziskava je poka-
zala, da je Perutnina Pruj top of mind znamka, ko
ljudje pomislimo na perutnino in da je gre za znam-
ko, ki je med vodilnimi v skoraj vseh fazah naku-
pnega lijaka, je pa tudi med desetimi najmocnej-
Simi slovenskimi znamkami po raziskavi Valicona.

VELIKO STAVIJO NA
VPLIVNOSTNI MARKETING

Vse bolj so osredotoceni tudi na sodelovanja z ustvar-
jalci vsebin, saj lahko s tem na pristen nagin dosezejo
nove ciljne skupine. Izbirajo vplivneZe, ki delijo njihove
vrednote, poudarjajo kakovost, odgovoren odnos do
hrane in Zivljenja ter znajo vsebino predstaviti na za-
nimiv in zaupanja vreden nacin. Pri posameznih kam-
panjah sodelujejo tudi z bolj prepoznavnimi osebami,
kadar to podpre glavno sporo€ilo in okrepi doseg.

Trenutno sodelujejo zve ustvarjalci, za katere pravijo, da
I ssvojim delom odliéno dopolnjujejo njihovo komunikaci-
jo. Med njimi omenijo Ano Zontar, Barbaro Kvas (Sit Fit),
Nejo Gril (Breakfast Club) in Jeleno Veleusic (Jelushkaa).

1 |
s 22y | &
Med vplivneZi, s katerimi sodelujejo,
Jje tudi kulinari¢na ustvarjalka Ana
Zontar Kristanc, ki jih je prepricala
S svojimi inovativnimi receptnimi
vsebinami in druZinskim pristopom.

Letosnje praznike | =
so popestrili
s posebnim
projektom — g
nepric¢akovanim ¥
flash mobom
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Veliko vlagajo tudi v optimizacijo spletne strani, saj
Zelijo potroSnikom omogoditi, da jih hitro najdejo, ko
iSCejo ideje za obroke iz perutninskega mesa, informa-
cije 0 izvoru in kakovosti izdelkov ali druge vsebine, s
katerimi ustvarjajo dodatno vrednost.

S PRAZNICNIM FLASH MOBOM POVEZALI
BLAGOVNO ZNAMKO IN PODJETJE

V Perutnini Ptuj pravijo, da so ponosni na to, da s svojim
oglaSevanjem presegajo obicajne pristope in se ljudi
dotaknejo na Custven nacin. Za posebno aktivacijo so
se odlogili ob praznovanju 120. rojstnega dneva, ko so
pripravili poseben flash mob, ki je obenem imel tudi do-
brodelno noto - podporo otrokom z redkimi boleznimi v
sodelovanju z Drustvom Viljem Julijan.

»Nakljuéni  obiskovalci nakupovalnega centra
Supernova Rudnik so imeli priloZnost prisostvovati ne-
obi¢ajnemu in nenapovedanemu glasbenemu nasto-
pu, ki je ustvaril pravo prazni¢no vzdusje. Pravijo, da
gre ljubezen skozi Zelodec, glasha pa je tista, ki nago-
vori srce. S tem projektom je nada ekipa skupaj z glas-
beno skupino SoulGreg Artist zdruZila dva elementa,
ki ljudi povezujeta Ze od nekdaj - okus in melodijo,«
pravijo v Perutnini Ptuj. Ker je ¢lan skupine SoulGreg
Artist tudi lastnik food trucka in prodajalec pecenih
piS¢ancev Perutnine Ptuj, se je med dogodkom prele-
vil iz kuharja v pevca in s tem ustvaril Custven trenu-
tek, ki je zaznamoval celoten projekt.

Clan skupine SoulGreg Artist je tudi
lastnik food trucka in prodajalec
pecenih pis¢ancev Perutnine Ptuj. Med

flash mobom se prelevil iz kuharja v
pevca in s tem ustvaril Custven trenutek,
ki je zaznamoval celoten projekt.
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Blagovna znamka Llsca
letos praznuje 70 let in
ob tej priloZnosti smo na
klepet povabili kreativno
direktorico Majo Ratajc. Kot
pravi, najvecjo moc Lisce
predstavljajo njena tradicija,
prepoznavnost na domacem
trgu in dejstvo, da imajo v
hisi lasten razvoj in znanje.
'

»lmamo mocno bazo in kontinuiteto, ki jo sezonsko
dopolnjujemo z aktualnimi modnimi zgodbami in no-
vostmi. Najbolj me vznemirja in izziva, da je Se vedno

ogromno potenciala. Hkrati pa me navdusuje dejstvo, i

da razvijamo resnicne izdelke, ki jim vdahnemo zgod-
bo in so ustvarjeni za resnicne ljudi« pravi Maja

Ratajc, kijez Lisco zaCela sodelovati Ze kot Student- —

ka z »norimi idejamic.

Na intervjuju s takratnim direktorjem Goranoma
Kodeljo pred dvajsetimi leti je poleg drugih marke- Y

tinSko-oblikovalskih zamisli predstavila tudi idejo za
kampanjo z razli¢nimi realnimi Zenskami, predvsem
starejSimi, kar bi po njenem mnenju predstavljalo raz-

liko od takratnega »spoliranega Photoshop videza«.

»ldeja se jim je zdela popolnoma neprimerna, a mis-
lim, da so vseeno zaCutili mojo zavzetost in me zapos-
lili kot kreatorko. A mene je vedno zanimala Sir3aslika,
saj me Zenejo sanje in prihajajoci projekti. Tako sem se
zleti deloma vkljuCevala v marketing, zadnjih nekaj let
pa delam na mestu kreativne direktorice. Danesimam
koncno obcutek, da lahko dejansko kaj spreminjam,«
zadovoljno pove.

0D PRVIH IDEJ DO KAMPANJE
PRETECE POL LETA

V Lisci skrbi za nastajanje novih kolekcij, fotografiranja
in snemanja image kampanj, celostno vizualno podobo
invidez prodajnih mest, pri ¢emer sodeluje z ekipo inter-
nih in zunanjih sodelavcev. Na svoj »tipicen dan« s krea-
torkami predebatira nastajajoce novosti, 0 aktualnih iz-
zivih se posvetuje zekipo trzenja in marketinga, redno pa
z ekipo zunanjih sodelavcev tudi snuje nove kampanje.
»Potem pa se pojavi Se kaj nepredvidenega ... Ta sluz-
ba nima znacilnega 8-urnega delavnika, z njo Zivim ...
Veliko je koordiniranja, rada pa tudi sama kaj konkretne-
ga naredim, da bolje zacutim vsak projekt,« pravi.
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Od prvih idej do posnete kampanije pretece pol leta.
Trenutno je v oddelku za razvoj vec kot 50 zaposlenih,
od tega je Sest kreatork, ki v sodelovanju s konstruk-
torkami, Siviljami in produktnimi vodiji razvijejo vsak
model posebej. S kreacijo povezejo kolekcijo v celoto
injo v procesu nastajanja po fazah predstavljajo trzni-
kom: najprej ideje, nato prototipi, barve, vse do konc-
ne odlocitev glede izdelkov v kolekciji. Pri razhajanjih
iSCejo kompromise, zgodbo oz. rdeco nit kolekcije pa
»peljejo« od nastanka izdelka vse do kupca.

KO SE SRECATA MODA
IN MARKETING ...

Ko se kristalizira zgodba kolekcije, nacrtujejo tudi
kampanjo, ki jo posnamejo, ko je kolekcija dorecena.
Kolekcijo zzgodbo takrat predstavijo trgovcem in dis-
tributerjem in zberejo naro€ila. Sledi proizvodnja in po

Skozi desetletja so obstajale
Stevilne razlicice logotipa. V
devetdesetih so uporabljali
samostojni napis Lisca ali pa v
kombinaciji z lisicko. »Pravila

uporabe niso bila tako stroga
kot danes. Tudi logo ni bil vselej
popolnoma enak, ponekod je bil
roc¢no narisan na fotografijo,«
pojasnjujejo v Lisci.

g »Vedno me je zammala Sirsa slika,

LS saj me Zenejo sanje in prihajajoci

projekti. Tako sem se Z leti deloma
vkljuéevala v marketing, zadnjih
" nekaj let pa delam na mestu
_ kreativne direktorice. Danes imam
- ™ koncno obcéutek, da lahko dejansko
kaj spreminjam,« pravi Maja
’ : Ratajc kreativna direktorica v Lisci.

el g L T

ekaJ mesecmje kolekcua natrgu, kampanjo pa »dozi-
rajo« na trg postopoma, skupaj s kolekcijo.

= . A zadnijih obdobjih oglaSevalsko gradivo ne nastaja v

sodelovanju zagencijami, temve¢ neposredno v sode-

s l0vanju zzunanjimi sodelavci. »Ekipo sestavim jaz, kar

je bil zame eden od vedjih izzivov, saj je med kreativci
veliko ega. Trenutno imamo super ekipo, saj se mi zdi
pomembno, da vsi v ekipi ¢utimo enako. Vsem mora
biti jasno, kak$na sta zgodba in vzdusie, ki ju ustvarja-
mo. Noben element ne sme izstopati, vse mora tvoriti

RS harmonicno celoto,« poudari sogovornica.
J Ker je Lisca prisotna tudi na tujih trgih, upostevajo lo-

kalne posebnosti, Ceprav sta glavna image kampanja
in zgodba praviloma enaki za vse. »Na razliénih trgih
pa namenjamo vecjo pozornost razlicnim delom ko-
lekcije in zgodbe. Hrvaska, Srbija, Makedonija in BiH

8 50 glede aktivnosti podaljSek Slovenije, a brez lokalnih

posebnosti ne gre. Intenziteta aktivnosti na teh trgih
je odvisna od naSe ekipe in strateskih naértov in po-
sledicno vlozkov v posamezni trg,« pove.

Kaj pa na trgih izven regije? »Ceprav smo zastopani v
vec kot 40 drZavah, SirSe v svetu kot blagovna znamka

™ Sele gradimo svojo prepoznavnost. Inamo kakovostne

izdelke in zgodbo, pravih kampanj pa tam ni, saj je za
to potrebna SirSa prisotnost s prodajo in precej doda-
tnih sredstev, da se prebije ta potencial, ki ga imamo.
Ce sem malce kriti¢na, lahko reéem, da imamo tudi na
domacem trgu Se ogromno manevrskega prostora,
ampak zato smo tukaj in delamo, « pravi.

BREZ DIGITALNIH KANALOV
ZNAMKA DANES NE OBSTAJA

Med njenimi najljubSimi kampanjami je zadnja s pe-
rilom Lisca Selection, sicer pa pravi, da ima najrajSi
stvari, ki Sele prihajajo. »Zadovoljna sem, da smo na
zaBetku leta s pomogjo agencije Pristop zacrtali smer-
nice blagovne znamke. Ko so stvari jasno zacrtane, ni
ve€ izgubljanja Casa s 'testiranji’. Jubilejno kolekcijo
za leto 2025 sem sprva naslovila "Zivim svoje Zivlje-
nje’ oz. 'Living My Life', z agencijo Pristop, ki je ana-
lizirala Liscino pozicijo in priloznosti na trgu, pa smo
to povzdignili v svoj slogan in filozofijo. VSe€ mi je, da
smo lahko v kampanjah inkluzivni in pokazemo Zenske
razlicnih starosti in oblin,« pove.

LISCA

»V obstojecih érkah logotipa je Crt Mate
povecal kontrast, kar ga je pripeljalo
do stencil tipa crkovnih oblik. Tako je

dosegel drznost, logotip je ¢vrst, hkrati
pa Se vedno zracen,« o posodobljenem
logotipu pravi Maja Ratajc.
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Sago Svojn

Kampanjas sloganom SamoSvoja
iz leta 1995 je bila na Slovenskem
oglaSevalskem festivalu nagrajena

priznanjem v kategoriji moda.

Veliko pozornost namenjajo digitalnim kanalom, brez
katerih, tako je prepri¢ana, znamka danes ne obstaja.
»Tega se zavedamo in to je eno od podrocij, ki mu na-
menjamo veliko pozornosti in na katerih bomo v pri-
hodnje delali $e bolj strateSko in pospeseno. VplivneZi
so pomembni, ¢eprav je treba biti pazljiv pri izbo-
ru in jih zelo usmeriti, ¢e Zelimo kakovostno gradivo.
Spodnije perilo je Se posebej delikatno podrogje. V
Lisci ugotavljamo, da je bolje imeti manj vplivnezey,
ki pa morajo biti kakovostni, zato sodelujemo z oseba-
mi, ki delijo vrednote znamke in so pristni uporabniki
nasih izdelkov,« pravi Maja Ratajc.

Lisca je skozi zgodovino sodelovala z mnogimi znani-
mi obrazi. V sedemdesetih letih prejSnjega stoletja je
predstavila prvipush-up modréek, kateregaambasa-
dorka je bila Sasa Zajc, miss Evrope 1969. Konec se-
demdesetih je Nina Gazibara nosila prve modrcke
z oblikovanimi koSaricami, njihove ambasadorke pa
so bile tudi Bernarda Marovt v 80-ih, Martina
Kajfez v 90-ih in Vanja Rupena na prelomu ti-
soCletja, pozneje pa Iris Mulej, Sanja Grohar,
Tjasa Kokalj, Natalija Osolnik, Marina
Kotevski, Nadiya Bychkova in druge. Danes
kampanje ve€inoma snemajo z manekenkami iz tujine
-z Vanjo Rupena pa so po dvajsetih letih posneli kam-
panjo kopalk za sezono pomlad-poletje 2026.

POGLED V ZGODOVINO

V sedmih desetletjih se je spremenilo marsikaj, tudi
celostna graficna podoba Lisce. Znamko se je Ze od
zaCetka povezovalo s simbolom lisicke, ki so ga upo-
rabljali vse do leta 1995, veliki pisani L pa je predsta-
vijal silhueto lisice.

Konec sedemdesetih je Nina
Gazibara nosila prve modrcke
z oblikovanimi koSaricami.

LISCA

Vanja Rupena, miss Hrvaske 1996,
se je v kampanji prvic pojavila leta
1999 s sloganom »Prva dama«.

Leta 1995 je Lisca doZivela organizacijsko prenovo,
saj je zaCela trziti izdelke pod krovno blagovno znam-
ko Lisca, v sodelovanju z agencijo Studio Marketing
pa so prenovili tudi celostno vizualno podobo. »To
50 hili zaCetki modernega znamcenja. Postopoma se
je ukinjalo razvoj in proizvodnjo perila za tuje znam-
ke. Ce se v tistih Gasih ne bi lotili teh sprememb in za-
Celi vlagati v lastno blagovno znamko, bi Lisca Sla po
nesrecni poti drugih slovenskih tekstilnih podjetij. Iz
tekstilnega proizvodnega se je morala spremeniti v
modno podietje. Iz tega Casa sta tudi televizijski oglas
in kampanja s pomenljivim sloganom SamoSvoja,«
povejo v Lisci. Logotipu so takrat odstranili lisi¢ko in
jo spremenili v veliki monogram L, po nekaj spremem-
bah v prihodnjih letih pa je od leta 2018 logotip pred-
stavljal preprost ¢rno-bel napis.

£ =
Po dvajsetih letih so 7 Vanjo
Rupena posneli kampanjo kopalk
za sezono pomlad-poletje 2026.

EVOLUCIJA, NE REVOLUCLIA

Ob letoSnjem jubileju so podobo ponovno posodobili
v sodelovanju s profesorjem Domnom Frasom z
Akademije za likovno umetnost in oblikovanje (ALUQ).
Predlagal je tri nekdanje Studente, ki se ukvarjajo s
tipografijo in naredili so predlog novega logotipa.
»Grafiéni oblikovalec Crt Mate je pripravil resitev, ki
nas je najbolj navdusila. Zeleli smo evolucijo, ne re-
volucije. Se vedno smo Zeleli prepoznavnost pri ob-
stojeCih strankah, hkrati pa mladostnejSo komunika-
cijo ter dobro berljivost. V obstojeéih Crkah logotipa
je Crt poveal kontrast, kar ga je pripeljalo do stencil
tipa Crkovnih oblik. Tako je dosegel drznost, logotip je
Cvrst, hkrati pa Se vedno zraCen. Obudil je tudi simbol
lisiCke, ki predstavlja zig tradicije in kakovosti, hkrati
pa je simbol inteligence, prilagodljivosti in elegance -
lastnosti, ki jih vidimo v nai blagovni znamki in naih
strankah. Zadrtal je tudi podobo embalaz, etiket, kata-
logov, plakatov in gigantov,« pove Ratajc.

Maja Ratajc pogovor sklene z mislijo, da bodo pri Lisci
v prihodnosti Se naprej ohranjali ravnotezje med tradi-
cijo in sodobnostjo: »To je nada znacilnost in prednost.
Ugotavljam, da je pomembno poslusati notranji obcu-
tek, izkudnje. Ni vse v tabelah, nimajo vsi 'poznavalci'
vedno prav in niso vsi trendi relevantni za nas. Na osno-
viznanja, izkuenj, poznavanja nasega potrosnika, stra-
tegije znamke in bogate tradicije ne smemo nekritiéno
podlegati vsaki ideji ali osebnemu mnenju, ampak jih
moramo pametno integrirativ kolekcijo oziroma marke-
tinsko prakso tako, da so relevantni, smiselni in tvorni.«

Aktualna kampanja s perilom Lisca Selection.
3]

Ambasadorka prvega Liscinega
push-up modrcka je bila Sasa
Zajc, miss Evrope 1969.

»Vsec mi je, da smo
lahko v kampanjah
inkluzivni in pokaZemo

Zenske razlicnih
starosti in oblin,« pravi
Maja Ratajc.
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* BTC City Ze dolgo ni le nakupovaln'a des-tinacz:]-'a, temvec je
pravo mesto znotraj mesta Ljubljana. Ima svoje ulice, trZnico,
trgovine, restavracije, park, pisarne, poslovne prostore, vodno
mesto ter sportni center. Ker pa vsako mesto potrebuje tudi
kulturo, so poskrbeli tudi za to. Ze 25 let namrec tam domuje
ena od najZivahnejsih kulturnih zgodb prestolnice, nekoc
pod imenom Teater komedija BTC, danes pa kot SiTi Teater
BTC. Kot pravijo ustanovitelji, gre za gledalisce, ki je zraslo
na temeljih vizije o mestu kulture, umetnosti in druzenja.

Ideja o lastnem odru v BTC Cityju Ljubljana se je rodi-
la leta 1999, ko je priznana dramska igralka Polona
Vetrih JoZetu Mermalu, tedanjemu predsedniku
uprave druzbe BTC, predlagala, da bi eno od nekda-
njih skladiS¢ preoblikovali v gledaliSki prostor. Leto
pozneje je prenovljena dvorana Mercurius zaZivela.
V premierni predstavi je stopila na oder prav Polona
Vetrih, ki je obCinstvo navdusila v monodrami Shirley
Valentine.

Kot praviJoZe Mermal, sov druzbi BTC sledili Zelji,
da takratno poslovno-nakupovalno sredis¢e razsirijo
v prostor kulturnega dialoga in umetniske ustvarjal-
nosti, ne nazadnje pa tudi druzZenja. »Pred petindvaj-
setimi leti smo si zeleli, da bi ljudje v BTC prihajali tudi
zaradi kulture. Danes lahko reemo, da je gledalisce
postalo del njegove identitete - prostor, kjer se sre€u-
jejo kultura, smeh in druzenje. Za to, da smo se lotili
teatra, smo potrebovali tudi dobrSno mero poguma,
¢e pa nam ne bi uspelo, bi sam to doZivel kot nekakSen
poraz,« poudarja Joze Mermal, predsednik upravnega
odbora druzbe BTC.
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Ker so verjeli v to, da kultura povezuje, ustvarja skup-
nost in daje mestu duso, so bili prepri¢ani, da bo gle-
dali$¢e ljudem dalo dodatni razlog, da BTC City zaCu-
tijo kot prostor navdiha in ustvarjalnosti. Glede na to,
da so hile Ze prve predstave razprodane, odziv obisko-
valcev pa izjemen, se o€itno niso motili. »To je poka-
zalo, da ljudje potrebujejo takSen prostor - dostopen,
sodoben in spro$cen, a hkrati z visoko umetnisko vre-
dnostjo. Pomembno je bilo tudi, da smo imeli odliéno
ekipo, ki je v BTC City prinesla profesionalni gledali-
Ski duh, ter pozneje ustvarjalce, ki so gradili identiteto
danaSnjega SiTi Teatra. Z leti se je pokazalo, da je bila
to prava odloCitev, saj je gledaliSce z leti postalo eno
od najpomembnejSih kulturnih prizori§¢ v Ljubljani,«
pove sogovornik.

Prvih osem let je umetniSko vodstvo ohranjala Polona
Vetrih, ki je v BTC prinesla duh profesionalnega gle-
dali8¢a in poskrbela, da je kultura dobila stalno mesto
v urbanem sredi§u prestolnice. Teater komedija BTC
pa je ssvojim programom hitro pridobil ugled in postal
priljubljeno zbirali§ce obinstva.

~SITI TEATER BTC - SODOBNO

SREDISCE SMEHA, GLASBE
IN USTVARJALNOSTI

Leta 2008 je na temeljih Teatra komedija nastal SiTi
Teater BTC, pod okriljem kreativno umetniske druz-
be Kreker, ki ga ob podpori druzbe BTC vodita Ana
Kajzer in Uro§ Fiirst. \l prenovljeni dvorani so
obiskovalci dobili novo, sodobno gledaliko izkusnjo,
ki zdruZuje humor, glasbo in aktualne druzbene teme.

»SiTi Teater BTC se je vtem Casu razvil v sodobno kultur-
no prizorisce, ki presega okvire gledaliSke komedije. Na
temeljih lastne produkcije in v sodelovanju s Stevilnimi
gostujogimi ustvarjalci Ze sedemnajst let ponujamo raz-
giban program, ki zdruZuje kakovostno komedijo, stan-
d-up, slovensko popularno glasho, jazz in predstave za
otroke, ter tako nagovarjamo zelo raznoliko ob¢instvo,«
pravi Ana Kajzer, poslovna direktorica SiTi Teatra.
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s Cakalnica iz leta 2018.

| fotografiji je s Polono Vetrih,
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»BTC City je veliko
veC kot le poslovno-
nakupovalno sredisce — je
sredi§ce, kjer se prepletajo
poslovne, nakupovalne
in prostocasne vsebine. Z
lastnim gledali$¢em smo
Zeleli ustvariti okolje, kjer
se ljudje ne srecujejo le ob
nakupih, temvec tudi ob
umetniSkem doZivetju, ob -
smehu in razmisljanju,«
pravi JoZe Mermal,
predsednik upravnega
odbora druZbe BTC. Na

ki je bila prvih osem let
umetniska vodja gledalisé¢a.

1 | Zadovoljna je, da je gledalis¢e z ve¢ kot 5.000 izvede-
~ nimi dogodki na domacem odru po Sloveniji in tudi

v tujini postalo zaupanja vredna blagovna znamka,
ki sodi med vodilne na svojem podrocju. »Letno se v
dvorani SiTi Teatra BTC zbere povprecno 40.000 obi-
skovalcev, kar je verjetno najvedji pokazatelj njegove
uspeSnosti. Ta je osnovana na zavzetem ekipnem delu
in nepogresljivi podpori druzbe BTC, ki Ze Cetrt stole-
tja verjame v vizijo gledalis¢a v BTC Cityju,« Se pove.

DOMACA USTVARJALNOST
KOT TEMELJ USPEHA

V dveh desetletjih in pol je gledalisCe raslo skupaj z
mestom BTC City Ljubljana. V Casu epidemije je zedin-
stvenim prizoris¢em SiTi Teater pod zvezdami poskr-
belo, da je kultura ostala dostopna tudi na prostemin
s tem postalo eno od redkih slovenskih gledali3c, ki je
ohranilo reden program tudi v najzahtevnejsih Casih.

Posebno pozornost SiTi Teater namenja izviri slovenski
dramatiki. Od prve produkcije 300 kosmatih (leta 2008)
do danes so izvedli 24 izvirnih slovenskih avtorskih del,
med katerimi izstopajo uspesnice, kot so Fotr, Star fotr,
Mame in Divjak, posebno mesto pa ima komedija TakSi
po besedilu Gorana Vojnovica, ki je leta 2014 na festi-
valu Dnevi komedije prejela kar tri glavne nagrade. »S
tem SiTi Teater utrjuje svojo viogo promotorja sodobne
slovenske dramatike, ki obCinstvu ponuja kakovostno,
aktualno in zabavno gledalisko izkuSnjo,« pravijo.

Lado Bizovicar in Janez
Hocevar — Rifle v komediji

JUBILEINO LETO

Ob jubileju se SiTi Teater BTC ozira v prihodnost z
enako mero ambicije in srénosti, kot je spremljala nje-
gove zaCetke. Z novimi projekti, sodelovanji in nadalj-
njo podporo domacim ustvarjalcem ostaja prostor,
kjer se kultura in skupnost sre¢ata - v srediSCu mesta,
ki s svojo edinstvenostjo Ze vrsto let narekuje tempo
razvoja. V Cast veliCastnemu jubileju se je na njegov
oder v druzbi Mojce Fatur in Nika Skrleca vrnila tudi
Polona Vetrih, tokrat s premiero komedije Velicastna.

Ekipa komedije Velicastna s
Polono Vetrih, Nikom Skrlecem
in Mojco Fatur ter vodstvom

druzbe BTC in SiTi Teatra.
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Ideja o lastnem
odru v BTC Cityju
Ljubljana se je
rodila leta 1999,
leto pozneje pa je
zaZivela prenovljena
dvorana Mercurius.
Sprva je gledalisce
delovalo pod
imenom Teater
komedija BTC, |
leta 2008 pa je na
njegovih temeljih
nastal SiTi Teater
BTC.
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SiTi Teater BTC je v 17 letih delovanja pripravil
34 lastnih gledaliSkih produkcij in koprodukcij,
vec kot 3.000 izvedenih dogodkov na domacem
odru, 1.863 gostovanj po Sloveniji in v tujini ter
62 spletnih izvedb v ¢asu epidemije. Ob tem se je
oblikoval tudi raznolik glasheni program, ki vklju-
cuje Stiri koncertne cikle - SiTi za dobro musko,
BigBand@SiTi, 1na1 in SiTi pop.

»Ko smo se pred petindvajsetimi leti odlocili, da v sre-
diSce BTC Cityja postavimo gledaliki oder, smo verje-
li, da lahko kultura temu prostoru podari nekaj, Cesar
nakupovalni ali poslovni del sam po sebi ne more
ustvariti - Zlahtnost, duso in ob&utek skupnosti. Cas je
potrdil, da je bila odlogitev pravilna,« je ob jubileju po-
udaril Joze Mermal, ki je pogovor sklenil z mislijo, da
se je iz drzne vizije rodila zgodba, ki je prerasla v eno
od najzivahnejSih kulturnih sredis¢ prestolnice.

»Z jasno vizijo, vztrajnostjo in dolgoletnim partner-
stvom izjemnih ustvarjalcev se je v tem prostoru razvi-
lo gledaliSce, ki povezuje umetnost, glasho in druzbo
ter vsakemu obiskovalcu ponudi edinstven trenutek.
Danes je SiTi Teater BTC dom komedije, glasbe in Ste-
vilnih lastnih produkcij, hkrati pa prostor, poin topli-
ne, humorja in pristnega stika z ob¢instvom, ki je tra-
jen del identitete BTC Cityja Ljubljana. V druzbi BTC
verjamemo, da umetnost mestu daje Zlahtnost in lju-
dem notranje zadovoljstvo. Zato kulturi ne stojimo ob
strani, ampak jo aktivno soustvarjamo. Ponosni smo,
da smo v Cetrt stoletja zgradili prostor, ki navdihu-
je, povezuje in ostaja eden od kljucnih kulturnih utri-
pov Ljubljane. Tudi v prihodnje bo SiTi Teater BTC vir

] ustvarjalne energije, ki naSemu mestu in vsem njego-
L vim obiskovalcem odpira nove horizonte,« pravi.

i
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BOZICNI SEJMIZUNAJ,
RAZSTAVE GRAFICNEGA
OBLIKOVANJAZNOTRAJ
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Foto: Paul Jochum, Thomas Sieberer/100 Besie Plakatee.V.)

Foto: Alina Traun/100 Beste Plakate e. V.)

Foto: Ltd. Ltd./100 Beste Plakate e. V.)

Kellerstockln — arhitekturna tipologija
na juznem Gradis¢anskem, iz serije
plakatov; oblikovalec Thomas Sieberer,
za Architekturraum Burgenland.

NewOneAwards, modra razlicica
iz serije plakatov; oblikovalec
Tao Lin (studio Ltd. Ltd.) za
NewOneAwards, Sanghaj.

Takoj denar!, razli¢ica iz
serije plakatov; oblikovalka:
Alina Traun, za salzbursko
Visoko Solo za dizajn.

Med adventom Dunaj s svojimi pravijicnimi boZicnimi sejmi privablja Stevilne obiskovalce iz
Stevilnih drzav, vkljucno z izletniki iz Slovenije. Prehod iz leta 2025 v leto 2026 ni slab cas, da
avstrijsko prestolnico obiscejo tudi oblikovalci, kreativni direktorji in vsi drugi, ki se ukvarjajo
s trznim komuniciranjem. Dunajske razstave vrhunskih graficnih in drugih oblikovalskih resitev

so namrec prava pasa za oci.  IELIENIE Die Halle istdeer, 1.H I
Dunajski Muzej uporabne umetnosti (MAK) je Ze dvaj-  Vsa izbrana avstrijska dela so zasnovana kot serije, it IE Teufei "'"d h""'

seto leto zapored oder za razstavo 100 najboljsih pla- vsako s tremi plakati v seriji. Enega od takSnih je ustvaril :

katov: Nemcija, Avstrija, Svica. Izbor najboljSih pla- avstrijsko-kitajski graficni oblikovalec Tao Lin, ki je

katov, ustvarjenih v letu 2024 iz nemsko govorecih diplomiral na Visoki Soli za umetnost v Ziirichu. Njegova
drzav, ponuja pregled najpomembnejSih trendov v serija plakatov temelji na ideji, da se kreativnost Siri kot

grafiénem oblikovanju; gre za pravi seizmograf krea- ustvarjalno vesolje: navdih €rpa iz okolja in se na pod-
tivne scene. Lanska »glavna zvezda« plakatov je bila lagi tega razvija naprej, nenehno in mocno. Nacelo
tipografija. Oblikovanje pisnih znakov je vsekakor pre- dinamiénega razvoja se odraza v tipografiji nagrad
raslo svojo osnovno, informativno funkcijo in postalo NewOneAwards, mednarodnega nateCaja za graficno
samostojen vizualni akter. Na plakatih vidimo tipogra- oblikovanije, katerega soustanovitelj je Tao Lin. Na njem

fijo, izdelano z digitalno tehnologijo, pa tudi tisto, ki je nagrajujejo najboljSa dela diplomskih nalog diploman-
izdelana ro€no. Slednja nastopa zavestno in pogosto tov visokih oblikovalskih S0l z vsega sveta.

namerno poudarja svojo nepopolnost kot jasno izjavo. Zanimivo serijo plakatov je ustvaril tudi Paul
Umetna inteligenca je seveda prisotna tudi tokratin - 7ochum. Njena tema so specificne vinske Kleti
po besedah Zirfje »pusca svoje sledi - tudi nekaj osu-  na Gradiséanskem, objekti podezelske arhitekture,
pljivih, presenetljivo ustvarjalnih rezultatov. Skupno znatilne za juzni del te avstrijske dezele (torej blizu

je bilo na nateaju 2509 plakatov, dela 711 prija-  gjovenije). Gre za tako imenovane Kellerstickin, kleti
vljenih graficnih oblikovalcev in oblikovalskih ekip.

Zanimivo je, da je najvet izbranih del, 63 od 100, iz po Pekel je prazen, vsi hudici so tukaj!; oblikovalci: Studio Max [&
prebivalstvu najmanjse drzave od treh, Svice; 34 jih je Kuwertz/Running Water Creative Group; grafika: Mestno
izNem¢ije in (Ie) tri iz Avstrije. gledali§¢e Braunschweig, za Mestno gledalisce Braunschweig.

Foto: Studio Max Kuwertz/100 Beste Plakate e. V.)

STRAN 0102 e N°535-536



- e .
X 5
202¢

QENE |
e b e

L ] 1|
-l

electronfestival.ch
Festival Electron — 1. dejanje
— 2024; oblikovanje: Mathilde

Veuthey, Julien de Preux, TWKS,
za Festival Electron, Zeneva.

na samem, na pobocju v vinogradu. Te stavbe imajo
spodaj vinsko klet, v nadstropju zgoraj, pod streho, pa
je obicajno le en prostor. Mnoge od teh »nadzidanih
kleti« nimajo ve¢ svoje osnovne funkcije, ampak so jim
njihovi lastniki nasli novo, turisticno. Ta serija plaka-
tov temelji na fotografijah Thomasa Siebererja.

Tretjo serijo avstrijskih plakatov z naslovom Denar
takoj (Sofort Geld!) je oblikovala Alina Traun, $tu-
dentka Visoke Sole za oblikovanje iz Salzburga. Najprej
je analizirala 60 razlicnih vizitk podjetja Auto-Export.
Stevilne razliéne grafiéne elemente na njih je razstavi-
la na sestavne dele, nato pa jih na novo interpretirala
vnovem slogu. Rezultat je analiza, ki vsebuje humorin
je hkrati zelo jasna: oblikovalka razkriva preprosto es-
tetiko mnozicno izdelanih vizitk, ki jih poceni ponujajo
spletni ponudniki, in jo soo¢a s slikovnimi svetovi foto-
grafskih agencij in generatorjev umetne inteligence.

Razstava 700 najboljsih plakatov: Nemcija, Avstrifa,
Svica je v MAK-u na ogled do 12. aprila 2026.
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IzStekaj zdaj!; oblikovalec:
Emanuel Puzynin.

Foto: Mathilde Veuthey, Julien de Preux/100 Beste Plakate e. V.)

Foto: Universitét fiir angewandte Kunst Wien

Crni film; oblikovalci: Studio Neo Neo
(Thuy-An Hoang, Xavier Erni, Estelle
Piguet), za Mednarodni festival
neodvisnega filma Crni film, Zeneva.

ODZIV GRAFIENIH OBLIKOVALCEV
NA NARASEAJOG0 TEMPERATURO

Kako lahko oblikovanje vpliva na globalno segrevanje
Zemlje in kaksno vlogo pri tem igrajo oblikovalci, obli-
kovalciin javnost, prikazujejo kustosi razstave zangle-
8kim naslovom Global Warming: What can we do as in-
dividuals?(Globalno segrevanje: Kaj lahko storimo kot
posamezniki?). Predstavlja dela Studentov Univerze
uporabnih umetnosti na Dunaju in njihovih kolegov z
Univerze v Seulu v Juzni Koreji. Njihovo skupno stali-
$Ce je, da lahko ustvarjalni procesi vodijo do kolektiv-
nega razmisljanja in delovanja v podnebni krizi.

Na razstavi je skupno 35 plakatov, nastalih vtem med-
kulturnem projektu, ki ga vodita Kichang Jeff
Kim iz Juine Koreje in Sven Ingmar Thies z
Dunaja. Razstava je hkrati na ogled tudi v Seulu. »To
je bila iziemna priloznost za raziskovanje, doZivljanje
in opazovanje sveta, v katerem Zivimo, hkrati pa po-

Kdo placa ceno? (Who pays the
Price?); oblikovalka: Stina Berger.

Foto: Neo Neo/100 Beste Plakate e. V)

Foto: Universitat fiir angewandte Kunst Wien

PISMMO 1Z AVSTRIJE e

Cas je, da zgodbo obrnemo
na glavo; oblikovalec:
Aude Gunzinger, za TU -
Théatre de I'Usine, Zeneva.

novno potrjuje bistveno viogo in odgovornost obliko-
valcev,« pravi Kim. Thies pa poudarja, da ta projekt ni
le predstavitev pristopa k reSevanju globalnega pro-
blema, temvec je pokazal, da se na ta nacin povecuje
medsebojno razumevanje skupnih druzbenih in kul-
turnih znacilnosti, pa tudi tistih razlicnih. Razstava
Globalno segrevanje: kaj lahko storimo kot posa-
mezniki? je v MAK-u do 18. januarja 2026.

|ZBRANI ARHIVSKI ZAKLADI
HELMUTA LANGA

Tretja razstava v MAK-u je Helmut Lang: Séance de
travail 1986-2005 - Excerpts from the Helmut Lang
Archive (Helmut Lang: delovna seja 1986-2005 - iz-
viecki iz Arhiva Helmuta Langa). Helmut Lang se je
rodil kot Peter Scepka na Dunaju 10. marca 1956, kar
pomeni, da je v marcu 2026 njegov 70. rojstni dan. To
je bil povod za razstavo o tem umetniku in (nekdanjem)

Trajna oblacila, trajna Zemlja;
oblikovalec: Cha Jeongyeon.
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Foto: Univerza v Seulu
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Kopija oglasa na dodatni
naslovni strani dnevnega
casopisa International Herald

Tribune, ki napoveduje lansiranje
kavbojk Helmut Lang julija 1986.

modnem oblikovalcu, ki je konec 20. stoletja postal
svetovno znan po svoji minimalisticno-avantgardni
modi za Zenske in moSke.

Lang je svojo ustvarjalno pot v svetu mode zacel kot
samouk leta 1979, ko je na Dunaju odprl svoj butik
Bou Bou Lang. Pet let pozneje je stopil na svetovni
oder s predstavitvijo svoje modne kolekcije za Zenske
v pariSkem Centre Pompidou. Od takrat je prevzel ime
Helmut Lang. Pozneje je bil nekaj ¢asa zelo uspeSen v
New Yorku.

OglaSevalske dejavnosti Helmuta Langa so zgodba
zase. V/ svojih kampanjah in lastnih trgovinah je v so-
delovanju z umetniki razlicnih profilov in medijev na

postavil Custveno resonanco kot pomembnejSe nace-
lo od zgolj potro3nje. S svojim pristopom, pri katerem
ni skrbel za (navidezne) omejitve posameznih medi-
jev, je podvomil tako o druzbenih konvencijah kot o
poslovnih normah v modni industriji. Zmeraj je imel

Oglasni plakat za plesne nastope
Hedy Pfundmayr; oblikovalka:
Erna Kniepert, 1931.
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Foto: Elfie Semotan/MAK Helmut Lang Archiv, LNI 536-170. Z dovoljenjem hl-art.)

Foto: MAK
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Oglas za blagovno znamko Helmut Lang je bil v tej

obliki na Stevilnih newyorskih taksijih, 1998-2004.

MAK/Christian Mendez/
MAK Helmut Lang Archiv, LNI 649

Foto:

Helmut Lang — zunanji
oglas za prodajalno Helmut
Lang v New Yorku.

kritiéno distanco do modnih trendov in s svojim nevsi-
ljivim, a radikalnim odnosom ustvaril opus, ki ima Se
danes konceptualno in estetsko relevantnost.

Na prelomu 20. in 21. stoletja je prodal svoje podje-
tje in blagovno znamko Helmut Lang. V zadnjih letih je
aktiven kot umetnik. Leta 2011 je dunajskemu MAK-u

NEUE TANZE
26 FEBRUAR

Maria Ley — Novi plesi; oblikovalec:
Hans Neumann, za Konzerthaus, 1920.

Foto: EIfie‘Semotan, 1997 / MAK Helmut Lang Archiv. Z dovoljenjem hl-art.)
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Helmut Lang — testni odtis

oglasa za revijo Art in America;
model: Andoni Anastasse.

podaril svoj arhiv z ve¢ kot 10.000 dokumenti in pred-
meti, ki odraZajo njegove dejavnosti od leta 1986, ko
je na Dunaju ustanovil blagovno znamko s svojim ime-
nom in priimkom, do leta 2005, ko je prodal Se zadnje
preostale deleze lastnega podjetja in znamke.

Pred tem, za selitev sedeZa svojega podjetja v ZDA leta
1998, kjer je marketing Ze dolgo prevladujoca funkcija
v poslovnem Zivljenju, je Lang zasnoval oglaSevalsko
kampanjo, ki je imela velik odziv. Bil je prvi modni obli-
kovalec, ki je svoje kreacije predstavil preko interne-
ta (kolekcijo jesen/zima 1998/1999). Prihod svojega
podjetja v New York je promoviral s 1000 znaki na ta-
ksijih (namesto obicajne svetilke z napisom TAXI na
strehi karoserije je pisalo HELMUT LANG). Skupaj zar-
hitektom Richardom Gluckmanom je razvil radikalno
estetiko za svoje trgovine in parfumerije na newyorski
Green Street in pariSki Rue Saint-Hoinoré. Razstava
Helmut Lang: Delovna seja 1986-2005 - izviecki iz
arhiva Helmuta Langa se v MAK kon¢a 3. maja 2026.

VALCEK SE LAHKO PLESE
TUDI EKSPRESIONISTICNO

Obiskali smo tudi razstavo plakatov, ki je bila v
MAK to poletje in del jeseni, do sredine novembra.
Johann Strauss: Rausch und Extase. Feministischer
Ausdruckstanz im Plakat 1900-1933 (Johann
Strauss: Omamljenost in ekstaza - Feministicni izrazni
ples na plakatu 1900-1933) je bil prispevek tega mu-
zeja k obelezitvi 200. obletnice rojstva legendarnega
skladatelja dunajskih valkov, kvadrilj, polk, koracnic,
operet (pa tudi ene opere in enega baleta), Johanna
Straussa mlajSega (1825-1899).

Razstavni eksponati, skupaj 40 plakatov, so poka-
zali, kako tesno je bil nastanek ekspresionisticne-
ga izraznega plesa povezan z dunajskim val¢kom.
Ekspresionisticni izrazni ples je doZivel svoj vrhunec v
prvih treh desetletjih 20. stoletja in ga je v veliki meri
navdihovala glasha Johanna Straussa mlajSega.

Zadetek 20. stoletja je bil eno najbolj burnih in ustvar-

jalnih obdobij v Avstriji. Po eni strani je bil to ¢as poli-
tiéne nestabilnosti, hkrati pa ga je spremljala iziemno

; Zivahna intelektualna in umetniSka scena na Dunaju,

prestolnici razpadajoCega imperija. V takSnem vzdus-
ju - med psihoanalizo Sigmunda Freuda in umetni-
Skim prebojem dunajske secesije - je bil Dunaj pri-

Foto: Inez van Lamsweerde in Vinoodh Matadin, 2000/MAK Helmut Lang Archiv, LNI 566-9-5-1
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Nizozemski arhitekt Gerrit Rietveld je ta
stol zasnoval leta 1917, koncne barve pa
Jje dobil leta 1923, ter leta 1958 dobil ime,
pod katerim je znan Se danes: Rdece-
modri stol (The Red and Blue Chair).

meren kraj za novo plesni izraz, imenovan »svobodni
ples«, ki je radikalno prelomil s prejSnjo tradicijo.
Pionirka tega plesa je bila znana Americanka Isadora
Duncan, ki je imela na Dunaju ve¢ pomembnih privr-
Zenk, predvsem tri sestre Wiesenthal. Njihova inter-
pretacija Straussovega valCka Na lepi modri Donavi je
bila dolgotrajna uspesnica.

(GLAVNA) VLOGA BARVE V OBLIKOVANJU

Znani reddot design museum, oblikovalski tempelj
iz nemdkega Essna, je imel v prvi polovici leta 2024
razstavo Colours of our Time - Identitét und Differenz
im Design (Barve nasega ¢asa - Identiteta in diferen-
ciacifa v oblikovanju), ki se je konec novembra 2025
preselila v dunajski designforum v Muzejski Cetrti, kjer
bo na ogled Se do 7. februarja 2026. PoskuSa pojasni-
ti, kakSno viogo imajo barve pri oblikovanju izdelkovin
blagovnih znamk za nado estetiko in identiteto. Barve
namre€ ne dajejo le pecata blagovnim znamkam, tem-
ve€ pri¢ajo tudi o nadem Zivljenjskem slogu in kultu-
ri. Barve nam in naSemu svetu dajejo identiteto, ki nas
povezuje z drugimi in nas loCuje od drugih.

Dejstvo je, da barvno oblikovanje igra pomembno
vlogo v odnosu med proizvajalcem in potroSnikom ter
obratno. VEasih sliSimo novice o tozbah, v katerih pro-

Skatla za orodje, proizvod podjetja Hilti,
nagrada Red Dot Design Award 2018.

Foto: Red Dot Archive

Foto: Red Dot Archive

EmbalaZa za
Pepsi podjetja
PepsiCo, nagrada
Red Dot Design
Award 2014.

izvajalec ene (obi¢ajno mocne) blagovne znamke toZi
drugega, obi¢ajno manjSega proizvajalca, ker ima tudi
ta na primer vijoliéno ali zlato embalazo. Ceprav so
barve mnogih znanih blagovnih znamk nastale po na-
kljucju, so se globoko zasidrale v glavah potroSnikov
inso mocno sredstvo trZznega komuniciranja. Dovolj je
na primer izgovoriti besedo Nivea in skoraj vsak, ki jo
sliSi oziroma prebere, bo pomislil na modro Skatlico za
kozmeti¢no kremo.

Razstava izpostavlja ve¢ vidikov barv v oblikovanju
blagovnih znamk. Najprej gre za njihov pomen za
proizvajalca in kupca. Barva je lahko znak blagovne
znamke, simbolizira njene vrednote in razlicne kvali-
tativne znacilnosti izdelka ter jo lo¢i od konkurence.
Kustos razstave Burkhard Jacob poudarja, da
sta se oblikovanje in barvna estetika s€asoma spre-
minjala, od zaCetka 20. stoletja do najnovejih dni.
Vsaka generacija je imela, ne glede na kratkotrajne
modne trende, svoj svet barv, s katerim je odra$¢a-
la. Ta svet je delila z ljudmi, ki so Ziveli v istem Casu,
v podobnih druzbenoekonomskih razmerah. Na za-
Cetku 20. stoletja so se za Stevilne izdelke uporablja-
le osnovne barve modra, rdeca in rumena (ki so bile
tudi glavne barve znane nemske umetniske in obli-
kovalske Sole Bauhaus). Danes je spet ¢as Stevilnih

Foto: Red Dot Archive

Foto: Red Dot Archive

pastelnih barv, ki spominjajo na petdeseta leta prej-
$njega stoletja. So izraz iskanja orientacije in identi-
tete v spreminjajoéem se svetu, s Stevilnimi aktualni-
mi vpraSanji o raznolikosti in identiteti. To se odraza
tudi v barvnem oblikovanju razli¢nih izdelkov, od slu-
Salk do pisarniSkega pohiStva, gospodinjskih izdel-
kov itd.

Gospodinjski
izdelki finskega

podjetja Fiskars (ki
deluje neprekinjeno -
od leta 1649). ‘

Foto: Red Dot Archive

BrezZicne sluSalke D5-Apple AirPods Max,

nagrada Red Dot Best of the Best 2021.
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| #Tina Gucek
Kaksen je vas vtis o Ljubljani
in Slovenskem knjiznem sejmu?

Odlicen. Presenetilo me je, da gre pravzaprav za precej
velik dogodek, na katerem je bilo veliko ljudi. Nisem
pricakoval takSne udelezbe in moram priznati, da
me je razveselila, saj sem kot pisatelj vedno vesel, ko
vidim, da ljudi zanimajo knjige - ne glede na to, ali gre
zaknjige, ki sem jih napisal jaz ali kdo drug.

—Ceprav pravite, da je bilo obiskovalcev veliko,
ste jih vajeni Se veliko veé. Lansko jesen ste na
primer pripravili veliko turnejo v najvecjih nemskih
mestih, kjer vas je gledalo in poslusalo na tisoce
ljudi. So vam bolj pri srcu taksni spektakularni
dogodki ali imate raje manjse, bolj intimne?
Vsekakor imam raje manjSe dogodke, ki so bolj osebni
in omogocajo stik z obiskovalci, morda celo dialog. Z
velikim veseljem se spominjam svojih prvih »branj« v
knjigarnah na zacetku svoje kariere. Na enem od njih
me je poslusalo pet ljudi, trije od njih so bili zaposleni
v knjigarni. Za primerjavo: danes se zgodi, da me kje
poslusa tudi vec kot 150 tiso€ ljudi. Zacetki so bili tore]
res skromni, sCasoma pa so stvari postajale vedno
vecje. Lahko pa povem, da je bil moj cilj od zaCetka
enak - doseci ¢im vec ljudiin jih spodbuditi k branju.

—V/ letu, Ki prihaja, boste praznovali 20-letnico
svoje uspesne kariere. Ob tej priloZznosti nacrtujete
dogodek, ki bo vse prej kot majhen, kajne?

Res je, pripravljamo jubilejno predstavo v Berlinu, na
kateri pricakujemo 20 tiso¢ udeleZencev. Caka jih ne-
kakSna odrska predstava, na kateri bom delil svoje iz-
kusnje in spomine, z menoj pa bodo tudi ljudje, ki so
oblikovali mojo kariero. Predstava bo vkljucevala tudi
zvezdnike, glasbo in ekskluzivno branje. Ato bo le en
vecer, ki mu bo sledila turneja, na kateri bom prisoten
tudi na manjsih prizoris¢ih v manjsih mestih.
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——Nako in kdaj je prislo do takSnega preskoka -
od le nekaj poslusalcev do polnih aren?

Prelomnica se je zgodila, ko sem svojim dogodkom
dodal glasho. Izhajal sem iz razmisljanja, da obstajajo
»soundtracki« za serije, filme in celo videoigrice, zakaj
jih torej ne bi imeli tudi za »filme, ki se nam odvijajo
v glavi, medtem ko beremo knjigo? Skomponirati smo
dali poseben »soundtracke, to glasho pa so nato v Zivo
izvajali glasbeniki, medtem ko sem udeleZencem bral
svojo knjigo.

Od takrat naprej sem nenehno razmisljal, kaj Se
lahko naredim. Pa ne v smislu, da sem iskal naslednjo
wecjo idejo - torej, kako lahko prejsnji dogodek pre-
kosimo. Iskal sem naslednjo »drugacno« idejo. Med
projekti, ki so v nacrtu za leto 2026, je tako tudi bra-
nje v nekdanjem rudniku - 600 metrov pod zemljo. Do
tja se bodo obiskovalci kar Sest minut spuscaliz dviga-
lom, nato pa tam prisluhnili moji zgodbi. Ta »storytel-
ling« je zame resniéno pomemben. Res rad pripovedu-
jem zgodbe, pa ne le s knjigami (smeh).

—K(ak0 pa nastanejo te ideje? Pridete do
njih sami, skupaj s svojo ekipo, agencijo?

Imam ekipo, pravzaprav ve¢ ekip, s katerimi sodelu-
jem. Pisanje knjig je delo enega Cloveka, pred in po
pisanju pa je v proces nastajanja knjige vkljucenih
na stotine ljudi. Pri meni se je vse zaCelo zmojo dobro
prijateljico Manuelo Raschke. Ko sem podpisal svojo
prvo pogodbo in moj uspeh Se nikakor ni bil zago-
tovljen, sem jo prosil, da bi postala moja menedZerka.
Sama je takrat delala kot Sportna menedzerka na po-
drocju boksa, a je pustila sluzbo in zacela sodelovati z
mano. Zacela sva graditi posel in danes vodi agencijo
Raschke Entertainment, kjer poleg mene skrbi Se za
nekaj drugih pisateljev. Imamo ekipe, ki skrbijo za do-
godke, za prisotnost na druzbenih omrezjih, za grafi¢-
no oblikovanje. Na nasih uredniskih sestankih se obi-
¢ajno rodijo zanimive ideje, ki jih nato izpeljejo ljudje,
ki so za to najbolj usposobljeni.

MARKETING MAGAZIN

KO PSIHOLOSKI TRILER
POSTANE
MARKETINSKO

DOZIVETJE

Sebastian Fitzek, najuspesnejsi nemski pisatelj
z uspeSnicami, ki so jih prodali v vec kot 19
milijonih izvodov in izdali v vec kot 37 drZavah,
Jje novembra gostoval na Slovenskem knjiZnem
sejmu. Fitzek ni znan le po odlicnih psiholoskih
trilerjih, ampak tudi po zanimivih marketinskih
»podvigih«, o Cemer smo se 7 njim pogovarjali
med nje

ovim obiskom Ljubljane.

L. ah1k0 izpostavite kaksno od njih?

Zanimiva zgodba je povezana s knjigo PoSiljka. Kot
sem Ze omenil, si vedno Zelim narediti nekaj drugac-
nega. Takrat sem si zamiglil, da bi na sestanek pred
izdajo te knjige priel obleCen v dostavljavca paketov.
Izposodil sem si uniformo postarja, kar ni bilo lahko,
saj so bili na posti prepricani, da pripravljam nekaj ne-
zakonitega. Podpisal sem izjavo, da pripravljam neka-
k$en piarovski »stunt« in sem na sestanek na zalozbi
Droemer Knaur prisel kot poStar. Ko sem stopil v stav-
bo, se nihce ni zmenil zame, ko pa sem prisel v sejno
sobo in ekipi za marketing in odnose z javnostmi raz-
delil pakete, v katerih je bil osnutek knjige Posiljka,
smo se vsi posteno nasmejali. Iz te ideje je nato sledila
tudi ideja za naslovnico knjige, ki je videti kot paket.

—P0sebna je tudi naslovnica vase najnovejse
knjige Dekle s svecko, ki predstavlja zamrznjeno
okno, bralec pa lahko naslovnico podrgne, pri
¢emer se na njej pojavita naslov knjige in vase ime.

Tako je. V romanu glavna junakinja na okensko polico
v adventnem Casu postavi sveco, s katero v svoj dom
nehote privabi goste, tako da sem si zamislil, da bi bila
naslovnica videti kot zamrznjeno okno. Nato smo razi-
skovali, kako lahko to idejo Se razvijemo oziroma kako
bi lahko bralec to okno odmrznil. Moja prva zamisel
je bila, da bi uporabili premaz, kakrSnega poznamo z
loterijskih sreck. Bralec bi ta premaz »spraskal« z na-
slovnice, spodaj pa bi bil naslov knjige. Pri tem se je
pojavil problem, da je to praskanje le enkratno - ko
premaz odstranis, ga nivec, v tiskarni pa so mi tudi po-
vedali, da e bi knjiga predolgo stala na polici, premaz
morda ne bi ve¢ deloval tako, kot je treba.

Idejo sem Ze skoraj opustil, ko so mi povedali, da
obstaja neki nov sistem, ki so ga videli pri oglasih za
diSave. Sistem, kjer povrSino obries in vidis sliko, ta
pa Cez ¢as znova »zamrzne«. V3e¢ mi je bila zamisel,
da Cesa takSnega Se nikoli ni nihce uporabil pri knjigi
in po kar nekaj testiranjih smo dobili odlicen rezultat.
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Sebastian Fitzek je svojo kariero zacel o L _ 2
na radiu, pozneje pa Studiral pravo in 1L,
doktoriral iz avtorskega prava. Leta -

2006 je objavil svoj prvi psiholoski SEBASTLAT

triler Terapija, ki je postal uspesnica. F l T z E
Stevilne njegove knjige so bile uspesno
prirejene za filme in televizijske serije,

zaZivele pa so tudi na gledaliskih odrih.

ZaloZbi sicer ni bila najbolj v3ec ideja, da je na sliki
skrito tudi ime avtorja, Ce$, kako bomo prodajali knji-
go, e se neviditvojeime? Ampak prepri¢al sem jih, da
poskusimo invesel sem, da so se strinjali, ker res verja-
mem, da zabava in pripovedovanje zgodb nista samo
to, kar je v knjigi, ampak vse okoli nje.

A brez dobre zgodhe vseeno ne gre....
Res je. Po mojem mnenju je pri knjigah tako kot pri av-
tomobilih. Nihée ne bo kupil avtomobila, s katerim se
ne more peljati. A ko je ta pogoj zagotovljen, gleda$
tudi druge stvari - dizajn avta, barvo ... Enako je s knji-
go - nihée ne bo kupil knjige, ki nima dobre zgodbe, a
zakaj ne bi bila tudi lepa na pogled, zakaj ne bi bil dizajn
naslovnice nekaj posebnega? Nekateri pravijo, da je to
dober marketing, jaz pa ponavljam: to je storytelling.

—=Zgodbo pripovedujete tudi s promocijo knjig.
Za Dekle s svecko ste z berlinsko komunikacijsko
agencijo brot & salz zasnovali kampanjo, ki med
drugim vsebuje video »nbook trailer«, nanjo pa
ste opozarjali tudi oglasevanjem na prostem in na
druzbenih omreZjih. Kako pomembna so druzbena
omreZja za pisatelje?

Iziemno pomembna, saj je danes dobesedno ves svet
na druzbenih omrezjih in na YouTubu. Prav noro se mi
zdi, da nekateri mediji, na primer linearna televizija, iz-
gubljajo svoj doseg, knjiga, eden od najstarejSih »me-
dijev« pa se $e kar dr#i. Ceprav je res, da je tudi bral-
cev manj. K temu prispevajo prav telefoni in druzbena
omrezja. Danes imamo enako Stevilo ur v dnevu, kot
smo jihimeli pred desetimi ali dvajsetimi leti, a ogrom-
no teh ur prezivimo s telefonom v roki.

Avrniva se k vaSemu vpra$anju. Zelo v3e¢ mi je promo-
viranje knjig preko druzbenih omreZij. Zaradi BookToka
na TikToku veliko mladih bralcev spoznava knjige in
razvije ljubezen do njih. To mi je v3e€, Ceprav brez tezav
priznam, da e nikoli nisem bil na nobenem BookTok se-
znamu, ker moj Zanr tam ni tako zelo priljubljen.

e—{aj pa 0znaméeni izdelki oz. merch?
Na vasi spletni strani lahko kupimo Stevilne izdelke
zvasim imenom, naslovi vasih uspesnic ...

Idejazatoje prislasstrani dveh obozevalk, ampak sprva
nisem bil za to. Rekel sem, da nisem glasbenik, ki bi pro-
dajal majice, skodelice in podobno. Na koncertih glas-
benikov je na tisoce ljudi, ki pojejo njihove pesmi. Tudi
¢e na moje branje pride deset tiso¢ ljudi, je to Custve-
no povsem drugaCen dogodek. Energije glasbenega
hita ne more$ primerjati z energijo knjizne uspesnice. A
Manuela je predlagala, da bivseeno izdali nekaj oznam-
Cenih izdelkov in lahko povem, da se odli¢no prodajajo.
Kot zanimivost - najboljSi merch, kar smo jih pripra-
vili, pa sploh ni naprodaj. Gre za posebnega vrtnega
palCka. Ideja je nastala, ko smo pripravljali promocijo
zaknjigo Sosed in zdelo se mi je zanimivo, da bi knjiz-
nim blogerjem in nekaterim knjigarnam poslali najbol]
nstradljivega« vrtnega palcka - takSnega, ki bi imel
moj obraz (smeh). lzdelati smo jih dali 500 in vsi so bili
navduseni in vsi so sijih Zeleli. Zgodilo se je celo, daso
jihkradli iz knjigarn (smeh).

»Tako kot ljudje radi vzamemo v roke parfum v lepi ali posebni steklenicki, tako naj bodo
tudi knjige na videz nekaj posebnega,« pravi Sebastian Fitzek. Njegova knjiga Dekle s svecko,
ki je v slovenskem prevodu iz§la pri zaloZbi Ucila International, predstavlja zamrznjeno okno,

. bralec pa lahko naslovnico podrgne, pri cemer se na njej pojavi naslov knjige in ime avtorja.

Sebastian Fitzek na letoSnjem Slovenskem knjiZnem
sejmu v pogovoru Z voditeljico Majo Sodja.

Leta 2024 na dogodku v razprodani Uber areni v Berlinu.

e SK0Zi et a ste zgradili zelo moéno
osebno znamko. Si kdaj zaZelite, da ne bi bili
Sebastian Fitzek, eden od najbolj znanih pisateljev
na svetu, ampak bi bili lahko povsem anonimni?

Naj vam povem, da v resninem Zivljenju ni tako, da bi
me kar povsod prepoznavali. Ce si Zeli§ postati slaven, je
poklic pisatelja pravzaprav sanjski. Na dogodkih, knji-
Znih sejmih in branjih sem v sredi¢u pozornosti, ljudje
me poznajo, Zelijo si mojega avtograma ali fotografije z
mano, kadar pa se sprehajam po Berlinu, nikogar ne za-
nimam. Ce bi bil slaven igralec ali glasbenik, bi vsi poz-
nali moj obrazin bi me povsod prepoznali.

Lahko vam zaupam celo anekdoto, povezano s slavo
in prepoznavnostjo ... Ko sem spoznal svojo Zeno, je
ta poznala vse knjige Sebastiana Fitzka, ki jih je pos-
luSala v obliki zvo¢nic. Ko sem ji povedal, da sem
Sebastian Fitzek jaz, mi ni verjela. Rekla je, da si je
vedno predstavljala, da je avtor teh knjig neki udaski
starec, ki cele dneve sedi v svoji kleti in piSe. VSec ji je
bil glas bralca zvoCnic, nikoli pa je ni zanimalo, kako
je videti (smeh).

JANUAR/FEBRUAR #24 mmm= STRAN 0107




— BEREMMO

*

VSAK LAHKO UJAME SVOJ ZELENI VAL
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V zadnjem letosnjem knjiznem izboru prinasamo dve odkritosrcni avtobiografiji, knjigo o (pre)
cenjeni produktivnosti ter dva druZbeno angazirana romana — o temni plati sveta vplivneZev in
o realnosti prekarnosti ter stanovanjske stiske mladih.

MATTHEW MCCONAUGHEY

Zeleni val

ZALOZBA PRIMUS, 2025

n Matthewa  McConaugheyja
smo (vsaj pripadnice neZnejSega
spola) dolgo poznali kot sproS¢enega
Sarmerja romanticnih komedij - tiste-
ga, ki s samozavestnim nasmehom in
izklesanim telesom tece po plazi ter
dviguje prah, dobesedno in figura-
tivno. A nekje na tej poti je prisel tre-
nutek, ko mu je postalo tesno v predalu »prikupni glavni
junake. Zelel je dokazati, da zna in zmore veg. In bil za to
pripravljen tudi placati svojo ceno.

V Zelenem valu (v izviriku Greenlights) McConaughey iskre-
no opiSe tudi eno od najbolj zanimivih poslovnih odloCitev
svoje kariere: dve leti je trmasto zavracal vioge v romanti¢nih
komedijah, producentom pa jasno sporocil, da se vta zanr ne
bo vrnil - Cetudi je s tem odklanjal ve¢milijonske honorarje.
Dve letije Zivel od prihrankov (no, zromanti¢nimi komedijami,
ki so polnile kinodvorane, ni tezko preZiveti), se posvecal dru-
Zini in - kar je v danasnjem svetu takojsnjih rezultatov skoraj
subverzivno - potrpezljivo Cakal na priloZnost, ki bo skladna
z njegovo novo identiteto. Ko se je pojavila ideja za film Klub
zdravja Dallas, je el do konca: psiholosko in fizi€no (s strogo
dieto je izgubil ve¢ kot dvajset kilogramov) se je povsem vZivel
v lik za aidsom obolelega Rona Woodroofa - in za viogo dobil
oskarja. Se en dokaz, da véasih najvecjo rast dosezemo prav
takrat, ko se odpovemo udobju.

Naslov knjige Zeleni val utemelji z analogijo semaforja: zele-
na lu€ pomeni nkar naprej« - potrditev, da smo na pravi poti.
AMcConaughey hitro doda, da zelenih lu¢i ne lovimo z golim
optimizmom. Zanje potrebujemo vesCine: namero, okoliS¢i-
ne, razmislek, vztrajnost, predvidevanje, odpornost, hitrost
in disciplino. Knjiga pa Se zdale ni zbirka zgolj zmagoslavnih
trenutkov. Prav rdece luCi - zavrnitve, Cudne ovinke, neprije-
tne izkusnje - so tiste, ki jih avtor spretno preobraca v gorivo.
Njegova posebnost je, da ne prodaja kliSejske motivacije, tem-
vet pokaze, kako iz vsake situacije pobrati nekaj uporabnega.

Njegovo Zivljenje je bilo polno ekscentricnosti: od ¢udaskih
viniciacijskih« obredov v druzini, kjer je oe v sinovih vzgajal
trdoto (in kjer so bile pesti del vzgojnega repertoarja), do Studij-
ske izmenjave pri Se bolj Cudaski avstralski druzini in »mokrih
sanj«, ki so ga gnale v najbolj odrocne koticke sveta. Ta mozaik
deluje kot dnevnik ¢loveka, ki si je dovolil Ziveti - in nato iz Ziv-
lienja potegnil vzorce. Knjiga je napisana v kratkih poglavjih, s
hitro menjavo ritma, aforizmi, »pravilic, zapiski in uvidi.

Zakaj je Zeleni val zanimiv (tudi) za bralce MM-a? Ker je v
svojem jedru uchenik pozicioniranja. McConaughey po-
kaZe, da blagovna znamka - tudi osebna - ni to, kar o sebi
govorimo, temve€ to, kar dosledno izbiramo. Njegova dve-
letna »praznina« brez projektov je bila v resnici investicija v
jasno strategijo: najprej redefinira$ identiteto, potem potr-
pezljivo ¢akas na priloznosti, ki jo potrjujejo. Druga lekcija je
pogum za fokus. Re€i »ne« donosnim ponudbam je tezko, a
brez tega se »da« nikoli ne zares zgodi. In tretja: avtenti¢nost
ni marketinski trik, ampak rezultat neprijetne postenosti do
sebe - tudi takrat, ko to pomeni priznati, da si bil kdaj zme-
den, predrzen, prestraSen ali preprosto v zmoti.

Ni presenetljivo, da je knjiga postala svetovna uspesnica,
prodana v ve¢ kot Sest milijonih izvodov, in da jo bralci opi-
sujejo kot avtobiografijo, ki presega pricakovanja. Zeleni
val je hkrati zabaven, surov, ponekod ganljiv in presenetlji-
vo moder. Ce ste do zdaj mislili, da je McConaughey pred-
vsem »lep obraz«, vas bo ta knjiga (tako kot film Gentlemen,
denimo, zaradi katerega sem tudi sama spremenila percep-
cijo McConaughey kot igralca) prijetno demantirala. Se po-
membneje: spomni nas, da so karierni preobrati redko pos-
ledica enega velikega trenutka - pogosteje so posledica
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serije malih, discipliniranih odlocitev, ki se scasoma zlijejo v
val. In ko enkrat pride, ga je treba znati ujeti.

SMILJAN MORI

Pubec iz Ozbalta

BiGU AKADEMIJA, 2025
Osebno znamcenje zagotovo ni tuje niti
Smiljanu Moriju, verjetno najbolj
znanemu slovenskemu motivacijskemu
govorniku - pravzaprav tudi pionirju na
- tem podrogju. Ze zelo zgodaj v svoji ka-
T.1A M | rierije namreC zacel slediti svojim ame-
D‘lu riSkim vzornikom, ki so s svojimi motiva-
1t cijskimi seminarji mnoZice spravljali v
pravi delirij, od Tonyja Robbinsa naprej,
in se tudi sam zacel preizkusati v retori¢nih sposobnostih. A
Slovenija mu kmalu ni bila ve¢ dovolj; svojo govornisko kari-
ero je gradil tudi drugod po svetu, najvec v drzavah nekdanje
Sovjetske zveze, segel pa je tudi do ZDA. Toda, kot je Mori pou-
daril na konferenci medijskih trendov SEMPL, se sam nima za
motivatorja, temve€ predvsem za podjetnika, saj je v zadnjih
treh desetletjih zgradil pravi zavarovalniski imperij. V nekem
trenutku je zato postal zanimiv tudi za medije, konkretno za
ustvarjalce oddaje Preverjeno, kjer so ga poskusali predstaviti
kot mreznega marketingarja na samem vrhu piramide. In prav
s to zgodbo, ki bi lahko usodno vplivala na njegovo podjetni-
$ko pot, zaCne svojo avtobiografijo Pubec iz Ozbalta, ki jo je
napisal s pomogjo Petre Skarja.

Smiljan Mori ne skriva svojega skromnega ozadja; rodil se je na-
mreg revnim starSem in otroStvo prezivljal v vasi Ozbalt in prav
to ga je verjetno gnalo, da iz sebe naredi »nekaj vecc. V Soli je
bil uspesen, na policijski akademiji je bil med najboljSimi kade-
ti, tudi $tudij prava je opravil z odliko. A mu to ni bilo pisano na
koZo, saj se mu je zdelo, da ni imel pravega vpliva na Zivljenje
ljudi - to pa je prepoznal v zavarovanjih in finanénih produktih,
zakatere je preprican, da »dajejo ljudem ogromno dobregac.
Mori se prav tako ne sramuije svojih neuspelih podjetniskih
podvigov, ki jih opisuje s humorjem in dobr$no mero samo-
ironije, predvsem pa s svojimi zgodbami ponuja zdravora-
zumske nasvete, kako graditi odnose z ljudmi - in vzpostav-
ljati zaupanje, na Cemer tudi temelji zavarovalniski posel.
»Z ljudmi se mora$ pogovarjati o stvareh, ki zanimajo njih.
Ljudje pogresajo poslusalce. Zelijo komu povedati o svo-
jih bremenih, se komu zahvaliti za uspehe, s kom govoriti o
stvareh, ki jih zanimajo,« ugotavlja in nadaljuje: »Stranka
bo kupila tebe. Lahko ima$ najboljSi in hkrati najugodnejsi
produkt, a Ce ji nisi pri srcu, ga ne bo kupila (...) Mi prodaja-
mo storitev - torej v tistem trenutku nimas Cesa dati v roke.
Eni recejo, da prodajamo meglo. V resnici pa je to upanje.
Zaupanje. Prihodnost. To prodajamo.«

V svojih spominih deluje odkrito in pristno; ne pripoveduje le
o svojih podjetniskih zagetkih in nadaljevanjih, temve¢ tudi
0 osebnem in druzinskem Zivljenju, ki ga je najbolj zaznamo-
vala trnova desetletna pot do otroka, ki sta jo morala preho-
ditizZeno in tudi podjetnisko sopotnico Heleno Kodri¢ Mori.

Mori je polarizirajoa figura: nekaterim bo njegov slog preve¢
neposreden, drugim bo ravno zato viec. A Pubec iz Ozbalta je
ucinkovita avtobiografija: odpre ozadje ¢loveka, ki je zavestno
gradil javno podobo, obenem pa pokaze, kako hitro lahko ta
ista podoba postane tarca. Ce jo beremo kot zgodbo o oseb-
nem znaméenju, je lekcija jasna: prepoznavnost je kapital, a
tudi tveganje. In kdor gradi imperij na odnosih, mora najprej
razumeti najtezjo, a hkrati najpomembnejSo valuto: zaupanje.

Mimogrede, Mori je v Slovenijo pripeljal Ze Stevilne motivacij-
ske govorce, ki jih ceni, med njimi tudi Briana Tracyja in Liso
Nichols, novembra 2026 pa se mu bo na konferenci Build Your
Empire pridruZil Robin Sharma, kanadski pisatelj in govorec s
podrocja vodenja, osebne uCinkovitosti in razvoja potenciala.

Izbor knjig: Simona Kruhar Gaberscek

Sirsijavnosti je najbolj znan po knjigah Menih, kije prodal svo-
Jjega ferrarija in Ob petih vstani in svet ti bo leZal na dlani (obe
jevslovenskem prevodu izdala zalozba U¢ila International).

CAL NEWPORT

Pocasna produktivnost
UMCco, 2025

(Skoraj) vsem velikim umetnikom je skupno, da so si za svoja
dela vzeli ¢as. Ni malo pisateljev, katerih romani - danes del
literarne zapuscine - so nastajali vec let; scenaristov, ki so

3 A prizore pilili do potgnkqsti, ne da bi

P se pri tem obremenjevali s tem, kako
hitro jim mineva Cas; ali slikarjev, ki so
Cakali na pravi trenutek, da na platno
ujamejo podobo, ki se jim je v mislih ze
dolgo izrisovala. Njihova produktivnost
je bila »poasnac - rezultat tega pa so
prave mojstrovine.

Zakajse je torej v svetu gospodarstva, Se posebej v panogah,
kjer prodajamo ideje (marketing, oglasevanje, mediji, komu-
nikacije), uveljavila nasprotna logika: hitreje, vec, takoj?
Zakaj smo se tako zlahka prepustili podganiji dirki, ki se ni-
koli ne upoCasni - le Se v visje obrate nas sili? In zakaj smo
nabito poln koledar, neskoncne niti e-poste in vecopravil-
nost zaceli zamenjevati za dokaz lastne vrednosti?

Cal Newport, profesor racunalnistva in avtor odmevnih
knjig o prepletanju delain tehnologije (med njimi tudi pri nas
prevedenega Digitalnega minimalizma), v knjigi Pocasna
produktivnost poziva, naj temu naredimo konec. Njegovo iz-
hodisce je preprosto, a neprijetno: sodobno umsko delo je
postalo organizirano tako, da spodbuja stalno zaposlenost -
ne pa nujno rezultatov. Videti je, kot da delamo ves €as, a se
pogosto premikamo s polzjo hitrostjo. Se huje: delavnost (in
odzivnost) smo postavili pred smisel in kakovost.

Do ideje za knjigo je priSel med pandemijo koronaviru-
sa, njen naboj pa je po pandemiji Se zrasel, ko se je zacelo
govoriti o »veliki resignaciji« in pozneje o »tihi odpovedic.
Newport trend razume kot simptom, ne kot kaprico mlajsih
generacij: ljudje niso nenadoma postali leni, ampak izérpa-
ni. Pandemija po njegovem ni povzrocila problema - le poti-
snila je njegove presezke Cez prag sprejemljivosti.

Namesto Se enega prirocnika za »life hacke« ali motivacij-
skega govora, ki bi poskuSal posameznika naugiti, kako
preziveti v disfunkcionalnem sistemu, Newport ponudi bolj
ambiciozno stvar: nov nagin razmisljanja o tem, kaj pome-
ni nekaj postoriti. Njegov cilj je »resiti« delo, ki temelji na
znanju, iz wse bolj nevzdrzne mrzliénosti« in ga preobliko-
vati v nekaj bolj vzdrZljivega in ¢loveskega - tako, da bomo
lahko ustvarjali nekaj, na kar bomo ponosni, ne da bi se pri
tem morali do konca iztrositi. Po¢asna produktivnost je po
Newportu miselnost za vzdrzno in smiselno organizacijo
delazznanjem, ki temelji na treh nacelih: pocnite man; stva-
ri, delajte z naravnim tempom in zavzeto si prizadevajte za
kakovost. Newportova posebnost - in razlog, da knjiga ni le
Se ena variacija na temo »delaj manj« - je nacin argumenti-
ranja. Uspelo mu je namre€ najti neobicajne, pogosto manj
znane zgodbe ustvarjalnih ljudi, znanstvenikov in tudi politi-
kov, iz katerih izpelje presenetljivo uporabne zakljucke.

V prihajajocih praznicnih dneh se bo marsikdo vsaj za
hip upocasnil. In prav to je morda najbolj$a priloznost, da
Newportovo sporocilo vzamemo resno in se vprasamo: kaj v
nadem nacinu dela je res nujno - in kaj je le dokazovanje?
Kje zamenjujemo odzivnost za ucinkovitost? Kje nam »vec«
v resnici jemlje moznost, da naredimo »bolje«?

Ce je marketing posel pozornosti, potem je po¢asna produk-
tivnost tudi posel zascite pozornosti - nase lastne. In morda
je to najpametnejsi nacin, da v letu 2026 Se vedno ustvarja-
mo veliko, a brez potrebe, da pri tem pregorimo.




DELPHINE DE VIGAN

Otroci so zakon

BELETRINA, 2025

& Roman Otroci so zakon francoske pi-
sateljice Delphine de Vigan je k
nam priSel v ravno pravem trenutku.
V letu 2025 se je namre¢ vplivnostni
marketing po letih divje rasti soocil z
nujno streznitvijo - od strozjega ozna-
¢evanja sponzoriranih objav do eti¢nih
vprasanj, kje se konca osebno Zivlje-
nje in kje se zacne trZenje zasebnosti.
Vzporedno se po svetu pojavljajo tudi prvi resni premisleki o
tem, ali bi bilo treba mladoletnikom sploh dovoliti uporabo
druzbenih omrezij; Avstralija je denimo Ze sprejela prepoved
uporabe za mlajSe od 16 let.
Ceprav so tovrstni ukrepi pogosto neuginkoviti in jih je mo-
goCe zlahka zaobiti, opozarjajo na pereco tezavo: izpostav-
ljanje otrok v promocijske namene. Prav to je v sredisCu ro-
mana Otroci so zakon, ki brutalno natancno razgalja temno
plat sodobne »kulture deljenjac.

Glavna junakinja Mélanie je povsem povpre¢na mlada Zenska,
ki sanja o slavi. Navdihujejo jo resni¢nostni Sovi, v katerih se
zdi, da lahko vsakdo Gez no¢ postane zvezda. Ko se konéno
prebije na televizijo, se izkaze, da je njen veliki trenutek polo-
mija - a hlepenje po prepoznavnosti je ne mine. Svojo drugo
priloznost najde na YouTubu, kjer kot mama dveh otrok odpre
kanal Happy prosti ¢as. Tam deli videe svojih otrok v vsakda-
njih situacijah: zajtrki, pocitnice, rojstni dnevi, spontaniizbru-
hi veselja ali joka, predvsem pa »unboxing vseh izdelkov, ki ji
jih posiljajo ogladevalci. In internet jo oboZuje.

Veg kot milijon sledilcev, sponzorii, luksuz, brezhibna esteti-
ka - Mélanie postane uteleSenje digitalne pravljice. A za po-
snetki se skrivata otroka, ki nikoli nista dala soglasja za to,

da postaneta javna last. De Vigan mojstrsko razkriva, kako
postopoma izgubljata zasebnost, spontanost in obcutek,
da jima Zivljenje pripada. Zgodba se pravzaprav zacne, ko
Mélanigjina mlaj$a héi Kimmy izgine, primer pa prevzame
ambiciozna kriminalistka Clara, ki se poglobi v svet vpliv-
nezev in zacne razkrivati, kako destruktiven je bil dejansko
kanal Happy prosti Cas za oba otroka - Kimmy in njenega
starejSega brata Sammyja.

Ceprav gre za fikcijo, roman deluje srhljivo realisticno. V
njem prepoznamo resnicne primere izsveta druzbenih omre-
Zij, kjer so otroci spremenjeni v blagovne znamke - brez pra-
vice do zasebnosti, brez moZnosti, da bi razumeli posledice.
De Vigan ne moralizira, a z natan¢no pripovedjo in psiholo-
8ko ostrino razgali dinamiko sodobnega vplivnistva: vSecki
kot valuta, otrok kot vsebina, algoritmi kot sodobni bogovi.

Otroci so zakon ni le zgodba o eni druZini, temvec ogledalo
druzbi, ki meri uspeh v ogledih in klikih. Roman postavlja ne-
prijetno vpraSanje: ali lahko svet, v katerem je otrostvo »vse-
bina, Se govori 0 odgovornem starSevstvu?

Zavse, ki delujemo v marketingu in komunikacijah, je to ob-
vezno branje - ne zato, da bi obsojali, ampak da bi razumeli,
kako tanka je meja med vplivom in zlorabo. De Vigan nam
namesto moralnega nauka ponudi opozorilo: ko postane za-
sebnost zgolj orodje za rast sledilcev, izgine tisto, kar bi mo-

ralo biti najdragocenejSe - otroStvo samo.

SIMONA HAMER

Cimra

CANKARJEVA ZALOZBA, 202§

Roman Cimra je vznemirljiv in angaZiran nov naslov v zbirki
Razmerja, ki kljub Zanrski usmeritvi ne stavi zgolj na vroce
ljubezenske zgodbe, temve¢ se praviloma loteva tudi Sir-
Sih druzbenih tem. Simona Hamer v svojem romane-
sknem prvencu to dvojnost odliéno izkoristi: bralcu ponudi
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opojno romanco, hkrati pa jo ves €as
prizemljuje z realnostjo prekarnosti,
stanovanjske stiske in obCutka, da so
mladi ujeti v sistem, ki jim ne pusti do
zraka.

Glavna junakinja Mirna ima nekaj ¢ez
trideset in sodi med mlade odrasle, ki
kljub delu in izobrazbi ostajajo v ne-
gotovih razmerah. Zivi v Ljubljani, ki jo vse bolj zaznamu-
jeta gentrifikacija in tekma za vsak kvadratni meter, zato je
Zivljenje s sostanovalci zanjo prej nuja kot izbira. Tudi obe-
tavna akademska pot ne zagotavlja ve¢ varnosti: da sploh
lahko pokrije najemnino in stroske, poleg »resnega« dela na
fakulteti dodatno sluZi Se kot turisti¢na vodicka. Ko sostano-
valka Laura v iskanju boljSih moznosti odide v tujino, mora
Mirna poiskati novo cimro, s katero si bo delila stroske na-
jemnine. A na vrata ne potrka nova sostanovalka, ampak
Carlos, kubanski glasbenik izrazito svobodnega duha, ki je
Mirnino popolno nasprotje - spontan, glasen, ambiciozen in
iziemno strasten. Mirna, ki ima samo sebe za sivo misko, se
zacne ob njem nehote topiti. Njuna dinamika je motor roma-
na: trk dveh temperamentov, dveh kultur in dveh Zivljenjskih
filozofij, ki se najprej iskri v vsakdanjih malenkostih, nato pa
preraste v razmerije, ki je hkrati osvobajajoce in nevarno, ker
odpira vprasanja, na katera ni preprostih odgovorov.

Simona Hamer piSe socno, z obéutkom za dialog in prizore,
ki hitro obracajo strani. A roman ne ostane pri zapeljivosti
romance: v ozadju nenehno utripa realnost - negotov zas-
luZek, visoke najemnine in dejstvo, da se doloCeni polozaji
(denimo v akademskem svetu) predolgo ne spros¢ajo, zato
mlajsi tezko dobijo priloZnost in zato Stevilni reSitev poisce-
jovtujini.

Cimra je roman, ki pozgecka s strastjo in zbode z druzbeno
kritiko: berljiv, aktualen in dovolj pogumen, da Zanr upora-
bi kot trojanskega konja za zgodbo o tem, kako danes (pre)
drago plaCujemo osnovno pravico do Zivljenja na svojem.

=, U
-y 2 1

L -

e

KO ZADISI

“ PODOMACEM

Po druzinskem receptu
Pecjakovih, roéno oblikovane

potice z bogatimi nadevi. =
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www.pekarna-pecjak.si




OGLASEVANJEV
STEVILKAH (NoVEMBER 2025)

VIR: Mediana

CILJANOTV ZUNANJE LOSTALO RAZLIKAV PRIMERJAVI
TISK INTERNET  OGLASEVANJE OGLASEVANJE RADIO TELEVIZIJE OGLASEVANJE SKUPAJ ZNOVEMBROM 2024
1  SPARSLOVENIJA 28.544E0R  155.930 EUR 2.900euR 45865t 14.096EUR 6.819.132 EUR 0EUR -0,8

2 TELEKOM SLOVENIJE 17.430eR  243.347eiR  29.500eR  121.784EvR  33.182EUR 4.916.428 EUR 9.118 EUR A
3 HENKEL SLOVENIJA 1.650elR  30.830EUR 0EUR 3.676 EUR OEwR 5.173.979 EUR OEWR A
4 LIDLSLOVENIJA 24.261e0R  61.758 EUR 0.400euR  115.894eR  44.637EUrR 4.826.7771EUR 0 EUR A
5 LEK Oer  52.950 EUR 0 EUR OeR  22.331eur 3.949.073Eur 0 EUR A
6 FERRERO 0EUR OEUR 0EwR 0EUR 0ewr 3.979.802 EUR 0EUR 15,0

7  PORSCHE SLOVENIJA 27.400eR  131.940evck  14.700evr  181.647euR  84.912Eeur 3.111.504 EUR 0 EUR A
8 VINTED 0EUR 0 EUR 0 EUR OEUR 0eur 3.056.360 EUR 0EUR

9 A1SLOVENIJA 20.420e0R  15.385EUR Oer  15.552EuR OEur 2.870.268 EUR 0 EUR A
10 TELEMACH 2.521elR  65.056 EUR Oer  49.971evr  20.386EUR 2.605.875EUR 6.600 EUR A
11 MERCATOR 15.390eR  132.167 EUR Oer  65.019evr  30.612EUR 2.461.626 EUR 0 EUR =50,5
12 HOFERTRGOVINA 73.040E0R  19.100 EUR Oer  367.402 Eur 9.765EUR 2.159.270 EUR 0 EUR A
13 KRKA 0.600euR  42.698 EUR 0 EUR Oer  55.891eur 2.327.4271EuR 0 EUR A
14 ENGROTUS 1.475ERR 0 EUR 0 EuR 0 EuR 8.015E0R 2.406.920 EUR 0 EUR -29,0
15 EUROSPIN 2.800 EUR 4.270 EUR 0 EUR 0 EvR 2.542 ELR 2.189.238 EUR 0 EUR A
16 NOVALJUBLJANSKA BANKA 35.212eR  106.350 EUR 0 EUR OER  26.606€Eur 1.901.643 EUR 16.682 EUR A
17 GAADRIATIC 11.450eR  27.572E0R Oer  86.983Eur 3.640EUR 1.749.756 EUR (013 A
18 LES-MMS OER  49.267EUR Oer  39.577€wR 5.182EUR 1.605.288 EUR 0 EuR =11

19 ATLANTIC GRUPA 9.080eR  18.500EUR OER  62.620 EUR 5.110evrR 1.470.719 EUR 0 EUR 45,6

20 PHILIPS Oewr  11.300EwR OEUR OEUR OEwR 1.499.077 EUR OEwR

¢

VIR: Mediana
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VIR: Mediana

CILJANO TV ZUNANJE LOSTALO
TISK INTERNET OGLASEVANJE OGLASEVANJE RADIO TELEVIZIJE OGLASEVANJE SKUPAJ

1 DEICHMANN OEWR 35.124 Eur 6.200 EUR OEUR 6.712 ELR 823.453 EUR OEUR
2 H&M OEwR 31.118 EUR OEwR 40.492 EUR OEwR 472.147 ewR OEUR
3 KIKTEXTIL OEWR OEUR OEwR OEUR 30.397 EUR 343.251EUR OEUR
4 LISCA 2.800 EuR 0EwR OEUR 60.405 EUR OEUR OEwR 0EuR
5 ZALANDO OEWR OEUR OEwR 26.400 EUR 14.456 EUR OEWR OEUR
6 TCAMICIE OEUR 0Ewr OEUR OEUR OEUR 38.288 EUr 0 EwR
7  GALILEO OEWR OEUR OEuR 18.155EUR 2.760 EUR OEUR 0EvR
8 MASS OEWR 14.900 EuR OEwR OEWLR 2.987 EUR OEWR OEUR
9 LELOSI OEuR 0 EvR OEUR OEUR 16.407 EUR 990 EvR 0EvR
10 BARBOSA OEWwR OEUR OEwR OEUR OEwR 16.800 EUR OEUR
11 NORTTRGOVINA 16.400 EUR OEUR OEUR OEUR OEUR OEuR 0 EvR
12 CALZEDONIA OEwR OEUR OEwR 15.607 EUR OEwR OEWR OEUR
13 EMPORIUM TRGOVINA ZA OBLAGILI OEUR 6.000 EUR OEuR OEUR 7.523EWR 0EUR 0EUR
14 INTIMISSIMI OEWwR OEUR OEwR 13.360 EUR OEwR OEWR OEUR
15 NOVENTADIPIAVO OEwR OEUR OEUR OEUR 13.066 EUR OEUR 0EvR
16 PETER WAGNER CEVLJI 11.938 EUR OEUR OEwR OEWLR OEwR OEWR OEuR
17 MANA OEuR 5.100 EUR OEUR OEUR 5.947 ElR OEUR 0EUR
18 FJALLRAVEN OEwR 800 EUR OEwR 7.800 EUR 1.550 EUR OEWR OEuR
19 LANTRGOVINA 3.557 ElR 0EUR OEUR OEUR 4,041 EUR OEuR 0EwR
20 TRGOVINAIKONA OEWwR OEUR OEwR 6.682 EUR OEwR OEWR OEuR
21 FASHION&FRIENDS OEUR 2.500 EUR OEUR OEUR 3.092 Evr OEUR 0EUR
22 MODIANA OEWwR OEUR OEWR OEUR 5.168 EUR OEuR 0 EUR
23 SKRATEK OBUTEV OEwR 0 EwR OEUR OEUR 5123 ElR OEuR 0EUR
24 CCCOBUTEV OEUR 0 EUR OEuR OEUR 5.030 EUR OEuR 0 EuR

VIR: Mediana

CILJANO TV ZUNANJE LOSTALO
TISK INTERNET OGLASEVANJE OGLASEVANJE RADIO TELEVIZIJE OGLASEVANJE SKUPAJ

1 SKECHERS OEWR OEUR OEwR OEUR 145EWR 515.928 EUR OEuR
2 INTERSPORT OEwR 35.490 EUR OEwR 9.600 EUR OEwR 294.216 EUR 260 EUR
3 SPORTVISION OEWwR 17.300 euR OEwR OEUR 21.535E0R 286.417 EUR OEuR
4 HERVIS 3.200 Eur 67.790 EUR OEwR 22.400 EUR 6.265EUR OEWR OEUR
5 ELAN OEWR 2.500 EUR OEwR OEUR 10.521 EvR 652 EUR OEUR
6  DECATHLON OEuR 0 EuR OEUR 8.873EUR OEUR OEUR 0EuR
7  AEON ATHLETICS OEUR 4,098 EUR OEUR OEUR O EUR OEuR 0 EvR
8  BORASPORT SHOP 3.200EwR 0EuR OEUR OEUR OEUR OEUuR 0EuR
9  SALOMON 3.200 ELR 0 EUR OEUR OEUR O EUR OEUR 0 EvR
10 INFINITY SPORT 2.900 EuR 0EwR OEUR OEUR OEUR OEuR 0EUR
11 SPORT4U 2.900 LR 0 EUR OEUR OEUR 0 EUR OEUR 0 EUR

MOJ % 059390190 9 info@mojracunovodja.eu
RACUNOVODJA
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MOJ RACUNOVODIJA,
MOJ SVETOVALEC,

iy MOJA PRIHODNOST!
R ZE OD LETA 1990.
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« Nameravajo kupiti novo igralno konzolo.
VplivneZziimajo velik vpliv nanje.
Kupujejo pametne naprave.

Pogosto kupuijejo naprave, ki jih vidijo v
oglasih.

Radi kupijo izdelek prvi.

+ Menijo, da znamka vpliva na imidz
potro$nika.

UZivajo v nakupovanju oblacil.

Sledijo modnim trendom.

Kupujejo Zivila preko spleta.

I KANAL A

LIGA PRVAKOV, NOGOMETNA TEKMA:

LIVERPOOL - REAL MADRID Galh
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0%

*rating v %, 18-54
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+ Glede na populacijo se najbolj
nadpovprecno odzivajo na oglaSevanje na
radiu, v letakih in spletu.

* 99 % dnevni doseg interneta

¢ 57 % dnevni doseg televizije

* 60 % dnevni doseg radia

* 56 % dnevni doseg medijev na prostem
* 32 % mesecni doseq revij

+ 5% dnevni doseg Casopisov

ARENA SPORT

PREMIER LIGA, NOGOMETNA TEKMA:
NOTTINGHAM FOREST - MANCHESTER UNITED
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I TV SLOVENIJA 2
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1.SERIJA, RUKA
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z istim naslovom se v lestvico uvrsti le najbolj gledana

ziskave AGB Nielsen Media Research, panelni vzorec 450 gospodinjstev, starost nad 4 leta, gledanost v Zivo ir
v primeru dveh ali ve¢ oddaj

zamikom
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— ZIVLJENJE Z ZNAMMKAM|

ZORICA

vodja marketinga,
Supernova Slovenija

JAZ IN SODELOVANJE
Z AGENCIJO

{aj najbolj cenite pri svojem poslovnem partnerju s

Najbolj cenim Larin strokoven in pozitiven pristop, odzivnost
in prilagodljivost, ki omogocajo res ucinkovito sodelovanje.
Z ekipo vedno prispevajo sveze, dobro premisljene ideje, ki
dodajo projektom poseben kreativni pecat.

(aj za vas pomeni dobro poslovno partnerstvo?)

Dobro poslovno partnerstvo temelji na zaupanju, zaneslji-
vosti in jasni komunikaciji. Ko obe strani delujeta usklajeno
in s skupnim ciljem, lahko ustvarita projekte, ki prinaSajo
dolgorocno vrednost.

ateri projekt, ki ste ga zasnovali v sodelovanju s
artnerjem s sosednje strani, vam je najljubsi?|
Ekipa The Other Ze nekaj let uspesno upravja s profili Super-
nove na druzbenih omrezjih. Aktivnosti tam so bolj sprodce-
ne in nam omogocajo ve¢ eksperimentiranja, lahko preizku-
simo drugaéne pristope. Pogosto so prav ti projekti najbol;
kreativni.

STRAN 0114 e N°535-536

JAZ IN MEDUJI

ajljubsi televizijski kanal:
Televizije ne gledam. Vsebine gledam na Netflixu ali YouTu-
bu.

ajljubsi tiskani medij:|
Vsebine vecinoma raje spremljam digitalno.

Radia ne posluSam. Glasho poslu$am prek Spotifya.
Psychology in Seattle, The Louis Theroux Podcast, Diary of
aCEo...

ajljubse druZbeno omreZje:

YouTube, TikTok in Reddit.

ajljubSa pretocna platforma:

Spotify.

ajbolj$a strokovna marketinSka knjiga:

Sicer ni klasiéna marketinska literatura, a mi je (kot navdu-
Senki nad dizajnom) izredno ostala v spominu knjiga Dona
Normana The Design of Everyday Things. Govori o tem, kako
ljudje uporabljajo izdelke, okolja in informacije. Podobno
gre v marketingu za razumevanje vedenja ljudi, za pristope
osredotocene na uporabnika in oblikovanje izkuSenj, ki vo-
dijo k specificnemu dejanju.

ajljubsi slovenski in tuji kolumnist:
Junimam.

ajljubsi slovenski in tuji vplivnez:|
Slovenskih ne spremljam pogosto, med tujimi pa mi najprej
prideta na misel Magnus Midtbg in Chris Do.

ajljubse orodje umetne inteligence:

ChatGPT.
JAZ IN ZNAMKE

ajljubSa kozmeticna znamka:
La Roche-Posay in Avene.

ajljubSa modna znamka:|
Coccinelle, Geox, Ecco ...

ajljubSa znamka hrane:|

Je nimam.

ajljubSa znamka pijace:|

Je nimam, ampak ledeni ¢aj Sola mi Se vedno priklice nos-
i talgijo iz otroStva.

[ ajljubsa tehnoloska znamka:

Apple.

ajljubSa avtomobilska znamka:

Je nimam.

JAZ IN OGLASEVANJE

ajvecja marketinska poteza vseh casov je:

Mogoce ne najvecja, ampak vsekakor ena bolj fascinantnih
marketinSkih potez je strategija Hermésa, ki je z iziemno
premiSljenim modelom omejene dostopnosti torbic, dolgimi
Cakalnimi seznami in popolnim nadzorom nad distribucijo
ustvaril enega najprepoznavnejsih simbolov luksuza na sve-
tu. Torbica Birkin je danes prakti¢no kultni objekt, ki ohranja
iziemno visoko vrednost, povprasevanje pa skozi desetletja
samo Se narasca.

ajboljsa oglasevalska akcija zadnjega leta:
Ryanairova strategija na TikToku. Namesto klasicnih zabav-
nih vsebin so ustvarili malce drzno in izzivalno prisotnost.

ateri oglas z znanim igralcem/pevcem vam najprej
ride na misel?|

YSL Libre z Duo Lipo.

namke, ki vas najbolj navdusujejo s svojimi oglasi:

Nike, Adidas ...

ajljubsi oglaSevalski slogan:
»Where's the beef?

MARKETING MAGAZIN

JAZ IN SPORT
Trenutno fitnes in rekreativni boks.

ajljubsi Sportnik/Sportna ekipa:
Nisem ravno ljubiteljica gledanja Sporta, ampak Alex
Honnold in njegovi free solo podvigi so res impresivni.

ajljubsi oglas s Sportnikom:
Nikejev »Dream Crazy« s Colinom Kaepernickom.

JAZ IN GLASBA

Tezko se odlocim za najljubSega. Poslusam zelo raznoliko
glasbo in rada odkrivam nove izvajalce. Na mojih playlistah
se med drugim najdejo Celeste, Snoh Aalegra, Re:um, Cur-
tis Harding, Joy Crookes, Kanye West in Yann Tiersen (sicer
skladatelj).

ajljubSa glasbena skupina:|
Spet ne morem izpostaviti samo ene. PosluSam na primer
Jungle, Sault, Black Pumas, Cleopatrick, Arctic Monkeys,
The Internet, alt-J, The Black Keys ...

ajbolj priljubljeni glasbeni festival.|
Na glasbene festivale niti ne hodim.

a kateri koncert vam je Zal, da ste ga zamudili?
Michael Jackson in Hans Zimmer.

ajljubse koncertno prizorisce v Sloveniji:
Ga nimam.

JAZ IN KULINARIKA

ajljubSa kavarnica/slas¢icarna:
Zvezda, zaradi vaniljeve torte z jagodami in ananasom.

ajljubsa restavracija:|

Sushimama ali mamina domaca kuhinja.

ajljubse craft pivo:

Piva ne pijem.

ajljubsi vinar/vinska klet:|
Vina ne pijem dovolj pogosto, da bi razvila poseben okus za
doloceno vinsko klet.

JAZ IN TRAJNOST

(aj za vas pomeni Ziveti v skladu s trajnostnimi

Ziveti trajnostno zame pomeni sprejemati premisljene, vsa-
kodnevne odlocitve, ki zmanjSujejo potratnost in spodbuja-
jo odgovorno porabo. Gre zazmernost in dolgoro¢no razmi-
Sljanje ... Kupiti manj, izbrati bolj kakovostno in ravnati bolj
odgovorno.

(ateri trajnostni projekt v zadnjem casu vas je najbolj

Zanimiva ideja se mi zdi Library of Things.

Bi bili zaradi svojih trajnostnih vrednot pripravijeni
amenjati blagovno znamko?|
Da, ¢e bi znamki zaupala.

atero znamko najbolj cenite zaradi njene trajnostne
laravnanosti?
Prva mi pride na misel Patagonia, ki res Zivi trajnostno filozo-
fijo, saj uporablja vzdrZljive materiale, spodbuja odgovorno
proizvodnjo, recikliranje in ponovno uporabo oblagil.

JAZ IN €AS ZASE
Borba z budilko in velik kozarec tople vode.

Svoj prosti ¢as najraje preZivlijam:
Z najblizjimi.

Kombinacija raziskovanja nove (eksoticne) destinacije in
na koncu nekaj dni popolnega pocitka na plazi. Najbolj po-
membno pa mi je, da se lahko Cisto odklopim od vsakdanje-
gaZivljenja.



ZIVLJENJEZ
ZNAMMKAMI

Foto: Crt Piksi

JAZ IN SODELOVANJE
Z NAROCNIKOM

(aj najbolj cenite pri svojem poslovnem partnerju s
sosednje strani?|
Zeljo in prizadevanje po tem, da so marketinske kampanje
uspesne. lzmenjava znanja, skupni brainstormingi, razume-
vanje, da delamo skupaj za dobro znamke, dobri odnosi, tudi
ranljivost. Vse to dela sodelovanje zares posebno in lepo.

Zaupanje. Zaupanje v agencijo, da smo strokovnjaki in smo
pripravljeni vsa podrocja nasih znanj uporabiti, da so kam-
panje uspesne - in to zagovarjati z rezultati. In zaupanje v
naro¢nika, da nam poda dober brief in jasno predstavi na-
men in klju¢ne cilje, da lahko pripravimo kampanjo, ki zas-
leduje cilje.

(ateri projekt, ki ste ga zasnovali v sodelovanju s
artnerjem s sosednje strani, vam je najljubsi?)
Veliko jih je, ampak moj najljubsi ostaja vodenje druzbenih
omreZij - rast Instagrama in TikToka, vsebine na profilih, ki
so res premiSljene, in ekipa, ki je zadolzena zanje in jih vzga-
ja s taksno skrbnostjo. Vse to pa se kaze potem tudi na re-
zultatih.

JAZ IN MEDLJI

ajljubsi televizijski kanal:

Pop TV.

ajljubsi tiskani medij:|

Razpotja.

ajljubsa radijska postaja:|

Radio 1.

ajljubsi podkast:

The Diary of a CEO in Call her daddy.

ajljubSe druZbeno omreZje:

TikTok.

ajljubSa pretoc¢na platforma:

Netflix.

ajbolj$a strokovna marketinska knjiga:
Impossible to Ignore: Creating Memorable Content to Influ-
ence Decisions.

ajljubsi slovenski in tuji kolumnist:

Miha Mazzini in Zadie Smith.

ajljubsi slovenski in tuji vplivnez:|
Patricia Pangersic in Kylie Perkins.

ajljubse orodje umetne inteligence:
Manus.

JAZ IN ZNAMKE

ajljubSa kozmeti¢na znamka:

Afrodita.

ajljubSa modna znamka:|

H&M, Mango, Zara.

ajljubSa znamka hrane:|

Ben &Jerry's.

ajljubSa znamka pijace:|
Coca-Cola.

ajljubsa tehnoloska znamka:|

Apple.

ajljubSa avtomobilska znamka:

Skoda.

JAZ IN OGLASEVANJE
ajvecja marketinska poteza vseh casov je:

Michelinove zvezdice - projekt, ki je iz preprostega vodica

postal globalni simbol prestiza.

ajboljSa oglasevalska akcija zadnjega leta:

Jesicer iz leta 2024: Dove - The Real Beauty Prompt.

{ateri oglas z znanim igralcem/pevcem vam najprej
pride na misel?,

Ryan Reynolds - Aviation Gin.

namke, ki vas najbolj navdusujejo s svojimi oglasi:
Nike, Always, Pepsi, Heineken.

ajljubsi oglasevalski slogan.:
Na vrhu je vse kristalno jasno - Stolp Kristal.

JAZ IN SPORT

ajbolj priljubljeni Sport je:|
Kosarka.

ajljubsi Sportnik/Sportna ekipa:
Luka Doncic.

ajljubsi oglas s Sportnikom:|
Louis Vuitton Ronaldo in Messi.

JAZ IN GLASBA

ajljubsi pevec/pevka:,
Ed Sheeran.

ajljubsa glasbena skupina:|

Abba.

ajbolj priljubljeni glasbeni festival.:|
EXIT (edino na tem sem tudi bila).

a kateri koncert vam je Zal, da ste ga zamudili?

Prince - Purple Rain era.

ajljubse koncertno prizorisce v Sloveniji:|
Krizanke.

JAZ IN KULINARIKA

ajljubSa kavarnica/slas¢icarna:
Zvezda.

ajljubsa restavracija:|
Hisa Linhart.

ajljubse craft pivo:

Ne pijem piva.

ajljubsi vinar/vinska klet:|
Movia.

JAZ IN TRAJNOST

aj za vas pomeni Ziveti v skladu s trajnostnimi

Gre za mindset. izbirati boljSe, ne nujno veg.
Ziveti tako, da ima$ najboljsi mozni vpliv na okolje, druzbo
in prihodnost.

ateri trajnostni projekt v zadnjem Casu vas je najbolj

»Zero Waste City« pilot v Ljubljani.

Bi bili zaradi svojih trajnostnih vrednot pripravijeni
amenjati blagovno znamko?|

Zelela bi reci da, ampak iskreno - 8 nikoli nisem zamenjala
znamke izkljucno zaradi trajnosti.

atero znamko najbolj cenite zaradi njene trajnostne
aravnanosti?

Patagonia.

ZIWWLJENJE Z ZNAMMKAMI

BURKAT
VONCINA

direktorica projektov,

THE OTHER

JAZ IN €AS ZASE

utranji ritual:|

Kava in podkast.

Svoj prosti ¢as najraje preZivijam:|
ZdruZino in prijatelji.

Toskanski agriturizem - med olj¢nike, vino, iziemno hrano in
tisti posebni obCutek, da Cas tam tece poCasneje.
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SRECANJE CLANOV SOZ VZNAMENJU
ZAKLJUCKA LETAIN NOVIH PRICAKOVANJ

Foto: Nejc Pernek

Na Ljubljanskem gradu se je konec novembra odvilo jubilejno srecanje zbora

MARKETING MAGAZIN

clanov Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ), ki je v praznicnem vzdusju povezalo
oglasevalsko skupnost ob pogledu nazaj — in z jasno usmeritvijo naprej.

Zbrane je najprej nagovorila Mojca Briscik, izvrsna direktorica SOZ, nato pa je clane
pozdravil Se predsednik upravnega odbora SOZ Jure Bohinc, direktor marketinga pri A1.
Vecer je popestril glasbeni nastop MatjaZa Jelena in Sergeja Skofljanca, za kulinaricni del
dogodka pa sta poskrbela Luka Pangos in Lidija Subasi¢ (MasterChef Slovenija 2024).

4

Mojca Madea Majhen,
ustanoviteljica in direktorica
agencije Paideia Events,
Mojca Briscik, izvrsna

direktorica SOZ, Ariana Nina

Eror, direktorica Marketing
magazina, in Mladen Lulic,
kreativni tehnicni direktor
in partner v agenciji Paideia
Events.

, &

Ales Cipot, izvrsni
direktor Adria Media
Ljubljana, dosedanji
predsednik Slovenskega
zdruZenja medijev in
¢lan upravnega odbora
SOZ, in Uros Cuder,

== 9
<

Dino Zupancic, partner

e i1 direktor v Agenciji 101

ter dosedanyji predsednik
Slovenskega zdruZenja

upravnega odbora SOZ, 7

= predsednico Slovenskega

" zdruZenja oglasevalsklh agency

oglasevalskih agencij in ¢lan

- Valerijo PrevolSek, direktorico
%3 Pristop Medie in novoizvoljeno

=
Tk
) B it
T kL
&
Urban Korenjak,
direktor trZenja
pri Europlakatu,
Irena Setinsek,
izvrsna
direktorica

Mediane, in Mitja

direktor medijskih i Tuskej, strateg in i
strategij na Media i :E! 1 partner v skupini .
Publikumu. i M | Formitas.
" Nina Jakovljevié, Mojca Av§ic,
L]
;ﬂ'-l- » - soustanoviteljica “ % direktorica marketinga
- R A in glavna strateSka 4 in uporabniske izkusnje
d A 1 @ direktorica v DROM & v Petrolu, Ales Petejan,
o % V ; agency, Milena W vodja marketinga v
3 k L Jakovljevié, glavna ; druZbi Mastercard
ﬁ ' 3 kreativna direktorica v Slovenija, in Spela
| a)! | DROM agency, in Gregor ' Zor%, soustanoviteljica
. | Memedovié, direktor in direktorica agencije
L skupine Next Media. SHIFT.
Milan Slana, R Manja Gradisek,
partner v agenciji namestnica
Herman & 7 f direktorja sektorja My
partnerji, in - Blagovna znamka '
Simona Kruhar L in komuniciranje
Gaberscek, glavna éf v Skupini NLB, '“\‘
in odgovorna ?"""!- ; in Tanja Mezga, ﬁ‘ ] j?.{
urednica direktorica narocnikov i
Marketing in projektov v agenciji |
maérazina Internavti. h -
Nina Zadnikar, direktorica Ekipa
e . ..
Cara En s poslovnega razvoja agencije
i . v agenciji McCann The Other:
Ljubljana, Martin Stariha, &"' Ursa Sitar
J direktor narocnikov k Mivsek,
} .- ter podrocja razvoja Lara Burkat
zaposlenih in kulture v Voncina,
\ agenciji Luna \TBWA, Petra Vidrih
in Vanja Kmet ZiZmond, in Diana
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direktorica agencije Povem.

Gajié.



MISAMMOZAVESTNO
o DRUZENJE
NA SEMPLU

* Nekaj utrinkov z Foto: Ziga Intiha

najbolj saMMozavestne _ _
zabave na SEMPL-u. ’ —'-‘;;}. K ()nfe rence

el 'nedijskih trendov
f seveda ne bi bilo
brez trendovske
medijske zabave.
W Tokrat je

zanjo poskrbel

& splemi portal

W saVM Mozavestno.si.

m= 7 leve proti desni so: PrimoZ Inkret, direktor in In zaka j SO i zbrali

partner v agenciji PM, poslovni mediji, Kaja Kovic,
I EMPL-
direktorica Zavoda AI-D, Eva Sor¢an, urednica prav S ovo

spletnega portala SaMMozavestno.si, Ariana Nina zabavo? »Ker
Error, direktorica Marketing magazina, in Benjamin JW4 rjamemo, da
Novak, vodja prodaje pri Marketing magazinu. marketin g ni samo

! strategija, tabele in
KPI-ji. Marketing je
kultura. Je estetika.
Je identiteta. In na
koncu tudi veselje.
Vrredno je obeleZiti

Marko Vicic, partner v agenciji Futura
DDB, Dali Bungic, direktorica agencije "
Luna \TBWA, Ales Muhi¢, direktor vsako zmago,
trZenja in sodirektor Pro Plus, in Urban vsako ide j(), vsako
Korenjak, vodja trienja pri Europlakatu. ' inspiracijo. Skozi

A Erik Remic, direktor razvoja v podjetju Linea Media, in Lidija RSy sy zavestno.
——— Rakusa, direktorica marketinga v druZbi Spar Slovenija. si Yelimo dodatno

poudariti, da

kreativnost in

profesionalnost nista

le v pitchih, temvec’

tudi v energiji,

ki jo ponesemo

med ljudi, « je

pojasnila Eva

Matija Ketis, vodja Sorcan, urednica

kljucnih kupcev v saMMozavestno.si.
lj]uroplakatu, Ksenija In P()Zi tivne
Znidarsi¢ Butara, vodja T
N cnergije v Grand
Slovenija, ter Nina Caféju Hotela

UCAAURELEREEE R o 1 rdin resnicno
medijski strateginji v . .
Futuri DDB. ni manjkalo, o

Ekipa agencije Paideia cer ner. se Zahk(). )
¥ BN Rt R g prepricate tudi sami.
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Al-PHORIA: PRVIPOSVET ZAVODA!
Al-D O STRATESKIVLOGI UI#

Z.avoD AI-D JE Z DOGODKOM AI-PHORIA ODPRL
PROSTOR ZA POGLOBLJENO RAZPRAVO O TEM,
KAKO UMETNO INTELIGENCO IZ »BUZZWORDA«
PREVESTI V DOLGOROCNO RAZVOJNO PREDNOST.
NA PRVEM SRECAN]JU SO SE POVEZALI
PREDSTAVNIKI GOSPODARSTVA, PRAVA, AKADEMSKE [
SFERE IN DRZAVE TER OSVETLILI KLJUCNE
IZZIVE ODGOVORNE IN STRATESKE RABE UL

.
[;

A

Igor Pauleti¢ (FrodX) je do zadnjega kotzcka napolnjeni dvorani demonstriral, E
kako agentni sistemi umetne inteligence Ze danes delujejo v prakSl

Direktorica zavoda Kaja Kovi¢ je poudarila, da umetna inteli-
genca ni zgolj tehnoloski trend, temve¢ strateSka infrastruktura, ki
lahko bistveno pospesi reSevanje sistemskih izzivov. V nadaljeva-
nju sta svetovalec za digitalni razvoj in umetno inteligenco Daniel
Fazlié in strokovnjakinja za marketing Anita Srac predstavila hl »Rock zv'e."zdi tiki« umef‘mf zntelzgence

natrte za vzpostavitev standardov in katastra Ul-resitev v Sloveniji, MGy iy v Sloveniji so razpravijali o tem, kako

Klemen Balané, sekretar na Ministrstvu za digitalno preobraz- [ ; . postaviti UI v viogo osrednjega motorja

bo, pa je orisal cilie Nacionalnega programa umetne inteligen- % 1  razvoja drZave. Od leve proti desni so

ce 2030. Prakticne primere uvajanja Ul v podjetjih sta predstavila ' ' Daniel Fazlié, svetovalec za digitalni

Igor Verstovsek, direktor za umetno inteligenco pri Cosylabu, \ razvo; in umetno inteligenco, Peter

ki je izpostavil pomen sistemskega pristopa in vloge direktorja za Ul, Mesarec, direktor podjetia SEOS, Klemen
ter Igor Pauletié, direktor in UStanOVitelj FrOan, ki je pOkaZﬂ', Sl Fl Selako,)lc’ soustanovn‘el’ start.upa

da agentni sistemi ze danes prevzemajo naloge podpornih oddelkov. : : - - Astra Al in voditelj podkasta AIDEA.

Pravnividik inzahteve evropskega Akta o umetniinteligenci je osvet- . o
lila Lara Nemac iz odvetniske pisarne Jadek & Pensa. Dogodek
sta sklenila akademski pogled dr. Mateja Kristana s Fakultete ©
zaraCunalnistvo in informatiko ter okrogla miza o priloznostih in pa-
steh uporabe U, nakateri so sodelovali Daniel Fazli¢, Klemen
Selakovic, soustanovitelj start-upa Astra Al in voditelj podkasta
AIDEA, ter Peter Mesarec iz podjetja SEQS.

Al-D povezovatiznanje, prakso in politiko ter soustvarjati odgovorno
pnhodnost umetne mtehgence

Med najbolj opaZenimi utrinki
dogodka je bil nastop prvega
slovenskega humanoidnega

robota JoZeta, ki je pritegnil
Dogodka se je udeleZilo veliko strokovnjakov veliko pozornosti udelesencev

iz sveta marketinga in oglasevanja, podrodja, in medijev ter naslednji dan
ki med najhitrejsimi posvaja nove trende zasijal tudi v oddaji 24UR.
in tehnologije. Na fotografiji sta Rinalda

Klemencic, svetovalka za poslovno in podatkovno

analitiko v NLB, in Anita Srac, strokovnjakinja

za marketing in arabski poslovni svet.

Na dogodku se je zbrala tudi generacija mladih
strokovnjakov in talentov, ki jim je tehnologija
naravno okolje. Na sliki so Mitja Godnic,
mlajsi partner in izvrsni producent pri Dobrih
zgodbah, Kristina Gregore, direktorica digitala
pri Telemachu Slovenija, in Eva Peserl,
urednica spletnih vsebin Marketing magazina.

Strokovni prispevki so poZeli veliko Po uradnem delu se je razprava
pozornosti, kar se je odrazilo v Stevilnih organsko preselila v neformalno
vprasanjih iz obcinstva in Zivahni razpravi, ki | okolje, kjer so se nadaljevali

L e ni koncala z uradnim delom, temvec se je | pogovori, izmenjava izkusSenj in zelo
nadaljevala pozno v vecer. Na fotografiji je dr. | konkretni premisleki o uporabi UI v
Matej Kristan s Fakultete za racunalniStvo in || praksi. Na fotografiji sta predstavnika
informatiko Univerze v Ljubljani. odvetniske pisarne Jadek & Pensa.

Kaja Kovic, direktorica in idejna vodja
Zavoda AI-D, se je po vodenju dogodka

poti sodelovanja. Na fotografiji je skupaj
Z Meto Arh, strokovnjakinjo in partnerico

raziskovalno-svetovalnega podjetja Arhea.
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JERUZALEM
ORMO?

Minister za zdravje opozarja: prekomerno pitje alkohola lahko Skoduje zdravju!
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