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Kreativna ideja, ustvarjalno sporocilo, dogodek
ali katerakoli druga kreativna trzno-komunikaci-
jska aktivnost prinasa dve kljucni koristi: kup-
ci oz. stranke jih sprejmejo z odprtimi rokami in
oglasevalci porabijo manj denarja za komuni-
ciranje.

Nekaj je bilo in ostaja gotovo - na trgu nismo sami in konkuren¢nost
po eni strani spodbuja k nenehnemu razvoju produktov, po drugi

pa zahteva, da podjetja komunicirajo drugace, izstopajoce, Ce zelijo
pritegniti pozornost obstojecih in potencialnih kupcev. Za slednje je
potrebna komunikacijska kreativnost in spretnost. »Ustvarjalnost je
enako pomembna kot sta pismenost in radunanje.«, je dejal Ken Rob-
inson in ¢e pri tem uporabimo Se pamet nam tezko spodleti.
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]Zzivje pritegniti pozornost.

Za komunikatorje je dandanes najvedji izziv,
kako pritegniti pozornost in se prebiti skozi brez-
briznost trga, ki jo povzroca preobremenitev. S
kreativhostjo moramo izstopiti iz povpredja in
z ustvarjalnim sporocilom oplemenititi uporab-
nisko izkusnjo.

Nekreativno trzno komuniciranje

je zelo drago.

Trzno komuniciranje zahteva velike financ¢ne
vliozke in zZe povrSno opazovanje sveta
oglasevanja, tudi brez poglobljenih raziskav, ned-
voumno kaze na to, da v trznem komuniciranju v
velikem delu vlada pomanjkanje kreativnosti in
dobrih komunikacijskih idej. VecCina oglasevalskih
resSitev je obrabljena in Ze ni¢kolikokrat videna. A,
kot trdijo pragmati¢ni oglasevalci vseeno deluje.
To sicer drzi, vendar gre za temeljno vprasanje,
ZA KAKSNO CENO? Tega se morajo Vv prvi vrs-
ti zavedati tisti, ki potrjujejo oglasevalske pro-
racune.

Vecina trzno-komunikacijskih resitev je obrabljena,
neopazna in zato PREDRAGA.

Kreativnost in pametnost = ysmarte

Vemo, da dobra idejo hitro prodre v ¢lovekovo
zavest, neizstopajoce resitve pa potrosniki ko-
majda opazijo. Ustvarjalnost preprosto omogo-
¢a, da lahko sporocilo oblikujemo tako, da si ga
je mogoce lazje zapomniti. To pa privede tudi
do vecje prepoznavnosti in tako zelo zelene per-
cepcije predmeta oglasevanja. Kreativnost in
pametnost sta pri graditvi teh pogosto dve neiz-
koris¢eni priloznosti, sta neotipljiv kapital, ki se
nahaja v glavah zaposlenih v trzno-komunikaci-
jskih agencijah ali v podjetjih. Beseda »smart«
obelezuje uporabo kreativhe pameti v kombi-
naciji z obstojecimi tehni¢nimi in organizacijski-
mi moznostmi, kar predstavlja priloznost tudi za
svet trznih komunikacij. »Smart« je biti kreativen
tako pri kreaciji sporocil, kot pri njihovi izvedbi
ter kreativni uporabi medija preko katerega ko-
municiramo.
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Kreativna pamet

Najtezji korak je uporaba pameti na drugacne
in nove nacine. Gre za ustvarjalno uporabo pa-
meti, brez razumskega balasta - jasno, sveze,
drugacno, izstopajoce, zapomljivo in predvsem
enostavno. Vse to na stezaj odpira vrata v misli
kupcev oziroma potrosnikov in blagodejno vpliva
na njihove odlocitve o nakupu in uporabi.

Kaj je Ie]jucVnO zd graditev kreativnosti in
izrabo razpo]ozvljive pameti?

* Razbremenitev misli. Izkusnje, vedenje in ustal-
jeni vzorci so breme za ustvarjalnost.

* Odstranitev nekonstruktivne kritike. Kritika,
ki temelji na logicnem misljenju ali ljubosumju je
ubijalec vsake dobre zamisli.

* Interdisciplinarno misljenje in kreativnho pov-
ezovanje. Veliko tega kar je bilo neko¢ nemog-
ocCe je danes mogoce. Enako velja, kar je danes
nemogoce, bo jutri mogoce. Temelj temu je krea-
tivno povezovanje.

* »Pretapljanje« podatkov in informacij v krea-
tivno-Custveni jezik. Hladno navedena dejstva
in podatki veC¢inoma naletijo na hladen sprejem.
Da bi nekoga nad ne¢em navdusili ga moramo

»podkuriti«, mu moramo sporocila podati na
nacin, da se ga dotaknejo, da se nanje odzove
custveno.

e Vstop v kupcev svet s pomocjo zgodbe. Ust-
varjanje zgodb, ki to so in ki to Se niso, je klju¢ do
enostavnega razumevanja in ¢ustvenega odziva
troa.

» Kreativna uporaba medija. Obravnavati in »vi-
deti« medij izven njegove osnovne funkcionalne
izrabe je pogosto dobra priloznost za ucinkovito
zaznavnost.

* Uporaba simbolike. Uporaba simbolike razsiri
Sirino razumevanja in dojemanja sporocil. Upora-
biti je mogoce simbolni jezik, podobe, kretnje in
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1. OD DOLGOCASNIH REKLAM DO
NAVDUSUJOCIH TRZNIH SPOROCIL

Modul: KREATIVNO TRZNO POZICIONIRANJE

Raz]ogi za prijavo zaposlenih na delavnico:

* Odprava miselnih ovir in obuditev ter krepitev
kreativhe miselnosti.

e Spodbuda k ustvarjalnemu razmisljanju kot
elementu novih moznosti v trznem komuni-
ciranju.

* Krepitev ustvarjalno-inovacijskega kapitala in
kreativnih vescin zaposlenih ter graditev kulture
pozitivnih sprememb.

* Individualna krepitev ustvarjalnega razmisljan-
ja.

* Sodelovanje in izmenjava idej ter resitev sta
skrito orodje graditve kreativnega trznega ko-
municiranja.

* Podjetje s kreativnimi resitvami v trznem
komuniciranju je prodornejSe, bolj opazno in
zapomljivo in porabi manj denarja za oglasevan-
je in ostale oblike trznih komunikacij.

Vsebine srecvanja

* sprememba miselne naravnanosti,

* kreativnost je gibalo uspesSnega komuniciranja,
* kdo je kreativec,

e kontekst, kultura in etika v povezavi z ustvar-
jalnostjo,

* razum in Custva,

* pomen asociativnosti,

* kreativna strategija in taktika komuniciranja,
 kreativno inovacijske poti,

* tipi sporocdil.

Ci]ji prakti¢no naravnanega sreéanja:

* motivirati kreativnost v trznem komuniciranju,
* porusiti ovire v miselnosti, da je potrebno ko-
municirati trdna dejstva in ostati na »trdnih tleh«
brez vplivanja na ¢ustva,

* razviti sposobnost druga¢nega pristopa k ust-
varjanju trznih sporodil,

* razumeti, da je vsak medij mogoce uporabiti
tudi kreativno,

* razbiti tabu, da je ustvarjalnost domena izkl-
ju¢no nadarjenih,

* osvojiti dejstvo, da je vecina ¢lovekovih od-
loCitev Eustvene narave in da je razum pod
vplivom Custev.

ﬁa]anje Srecvanja

5 ur, vmes 2x odmor

ali skladno z dogovorom

Primer srecanja: pric¢etek ob 9.00,
prvi odmor ob 10.30 (15 min),
drugi ob 12.30 (30 min),

konec ob 14.00.



ZDAJ JE
PRAVI CAS ZA

Edina resnicna dobrina]'e znanje in edi-

no resnicno zlo je ignoranca.

V¢Easih se ¢lovek v tem svetu enostavno znajde pred
odlogitvijo: Bi? Ne bi? Ce gre za kos ¢okoladne torte,
je za sladokusce odgovor na dlani, ¢e pa gre za znan-
je, spretnosti, sposobnost pravega ravnanja v zaplet-
enih, nenadejanih ali nenavadnih situacijah, potem izo-
brazevanje postane absolutna nuja. Kot je Ze pred vec
kot dva tiso¢ leti dejal Sokrat, je edina resni¢na dobri-
na znanje in edino resni¢no zlo ignoranca. Vse to velja
Se danes.

Zapos]enj so neizkorisceno bogastvo.

Spoznanje, da so zaposleni ne samo najvecje bo-
gastvo vsakega podjetja, temvec da je to bogastvo v
mnogih primerih nezadostno izkoris¢eno, nas pripel-
je do razmisljanja, kako iz vsakega zaposlenega izv-
lecCi ved tistega, kar vsako podjetje potrebuje, kako v
vsakem zaposlenem aktivirati zeljo po aktivni udelezbi
pri graditvi podjetja, vzpostavljanju trzne stabilnosti in
pri tlakovanju poti za dolgoro¢no konkurenc¢nost ter
vzdrzljivost podjetja.

» Kar se Janezek naudi, to Janezek zna in lahko upo-
rablja.« je parafraza znanega reka in v nekaj besedah
pove, da zaposleni potrebujejo znanje, vescine in mo-
tivacijo, ki jinh bo nadgradila v aktivne soustvarjalce us-
pesSnega podjetja.

Sleherni zaposlem' je soustvarjalec

uspeha.

Zdi se, da se prepogosto osredoto¢amo na uspos-
abljanje prodajalcev in tistih, ki se ukvarjajo z denarni-
mi tokovi. Za dolgorocen uspeh nas mora zanimati
sleherni zaposleni, ki mu odli¢na miselna naravnanost,
polno zaupanje vase ter zavedanje kdo in kaj je njiho-
vo podjetje, oziroma znamka, pomenijo osnovo za do-
bro osebno delovanje, osebno zadovoljstvo in zZeljo po
soustvarjanju prihodnosti podjetja.

V nadaljevanju ponujamo vrsto usposabljanj, ki je
vsako zase kamencek v mozaiku mocne in stabilne
notranje javnosti, torej bogastva, ki ga je potrebno ne-
govati in plemenititi.
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