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Mnozicenje kot nacin pridobivanja
kreativnih idej in vsebin

» SIMONA KRUHAR GABERSCEK
FOTO: OSEBNI ARHIV

Yannig Roth je mlad francoski raziskova-
lec, ki ga najbolj zanimajo novodobni pojavi
v marketingu in inoviranju, kot sta mnozice-
nje (»crowdsourcing«) in soustvarjanje. Je
tudi odgovorni za raziskave in komunicira-
nje pri kreativni spletni skupnosti eYeka,
ki pomaga blagovnim znamkam in njiho-
vim agencijam pridobiti relevantne ideje
in vsebine s pomoc¢jo 250.000 nadarjenih
kreativnih posameznikov iz 150 drzav. Roth
je preprican, dabo mnozicenje, ki Ze presega
fazo, vkateri so ga marketinski strokovnjaki
dojemali le kot novotarijo, kmalu postalo
sestavni del marketinskih strategij podje-
tij. Med njegovimi prednostmi izpostavlja
predvsem hitrost pridobivanja svezih idej,
njihovo raznolikost in globalno perspektivo.
O tem, kako lahko podjetja izkoristijo tovr-
stne spletne skupnosti, bo predaval tudi na
letosnji konferenci SEMPL, ki bo 28. in 29.
novembra v Portorozu.

Katere prednosti prinasa skupnost eYeka
tako kreativcem kot tudi blagovnim znam-
kam, za katere ustvarjajo? Imate morda
podatke, koliko kreativnih idej, ki so jih pri-
spevali sodelujoci, so blagovne znamke tudi
uresnicile?

» Za kreativce, ki sodelujejo na natecajih
kreativnega mnozicenja, so koristi Stevilne.
Svojo kreativnost lahko izrazijo priresevanju
resni¢nih poslovnih problemov, izbolj$ajo
svoje portfelje, spoznajo druge kreativce in
upravljavce blagovnih znamk ter tudi kaj
zasluzijo. Denar sem namenoma omenil na
zadnjem mestu, saj to ni glavni dejavnik mo-
tivacije za udelezence v procesih soustvarja-
nja, bolj gre za obcutek, da so naredili nekaj
dobrega in koristnega. Toda to ne pomeni,
dalahko podjetja brezpla¢no izkoristijo tako
nastale ideje ali vsebine! S tem ko za idejo
ali vsebino ne ponudijo nagrade, dajejo na-
pacno sporocilo, Se posebej, ¢e je pobudnik
natecaja veliko podjetje ali pomembna bla-
govna znamka. Poskrbljeno mora biti torej
tudi za nagrade, Se bolj pomembno paje, da
jenatecaj odprtin dovolj izzivalen, daimajo
posamezniki kaj od sodelovanja na njem,
tudi ¢e ne zmagajo.

Po drugi strani pablagovne znamke s po-
moc¢jo mnozicenja dobijo ogromno idej in
vsebin na stroskovno uc¢inkovit nacin. S ta-
ks$nimi kreativnimi natecaji lahko blagovne
znamkKe privabijo k sodelovanju kreativce z
vsega sveta, ki se bodo ukvarjali z njihovim
poslovnim problemom, ter dobile avtenti¢ne
in raznolike resitve zanj, kar je za blagovne
znamkKe veliko vredno.

Toda naj pri tem opozorim, da mnozicenje
vinovacijah in marketingu ni in ne more biti
nadomestilo za obstojece metode, ampak
le odpira nove moznosti. Pri inovacijah, na
primer, morajo podjetja Se vedno izbrati naj-
boljse zamisli na podlagi svojega poznavanja
trga in tehnoloskih zmoznosti, testirati in
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izboljsati ideje, najti nacéin za njihovo trze-
nje in podobno.

Leta 1963 je profesor Theodore Levitt s
poslovne Sole Harvard napisal ¢lanek z na-
slovom »Kreativnost ni dovolj«, v katerem
kritiziraljudi, ki ¢astijo kreativnost. Inovaci-
jajeuspesnaimplementacijakreativnostiin
enako velja za mnozicenje: inovacija, nastala
s pomocjo kreativnega mnozic¢enja, je uspe-
$naimplementacija mnozi¢ne kreativnosti,
sama ideja ni dovolj.

Na vprasanje, koliko idej je bilo do zdaj
realiziranih, tezko odgovorim, saj smo Se v
zgodnji fazi mnozicenja in se vecina infor-
macij nanasa le na posamezne primere, ki
pajih ne bi mogli posplositi.

Ali menite, da podjetja s pomocjo skupnosti
za soustvarjanje pridejo do bolj kreativnih
idej, kot bi v primeru, ce bi za to najela kre-
ativno agencijo?

» Zagotovo.Z mnozi¢enjem pridejo do ve-
liko bolj razseznih in raznolikih idej, kot bi,
¢e bi za pomo¢ prosila agencijo, kar je sicer
tradicionalen nacin iskanja idej. Paul Ed-
wards, izvr$ni direktor globalne marketin-
ske strategije pri druzbi General Motors, ki
je nedavno razpisala nate¢aj mnozic¢enja za
blagovno znamko Chevrolet, je izjavil, da
¢e natecaj dobro pripravijo, dobijo oglasne
filme iz stotih drzav, in da je osupljivo, kako
veliko se na ta nac¢in naucijo o lastni bla-
govni znamki.

Seveda pa se te ideje lahko zelo razlikujejo
po svoji kakovosti in relevantnosti za blagov-
no znamko. Nedavna raziskava, ki sicer $e ni
bila objavljena v kateri od znanstvenih pu-
blikacij, je pa bila predstavljena na Stevilnih
konferencah o inovativnosti, je pokazala, da
mnozi¢enje naplavi nadan ogromno idej, in to
veliko hitreje, kot bi jih lahko zagotovila Sola
za oblikovanje ali oblikovalski studio. Ideje,
ki jih predstavijo strokovnjaki ali Studenti, so
po drugi strani bolj raziskane, lazje za izvedbo
in ponujajo ve¢ moznosti uc¢enja za podjetje.
Tako je pravzaprav veliko odvisno od tega, kaj
podjetje iSCe; uporaba mnozicenja je koristna
zaradi §tevilnih razli¢nih resitevin moznosti.

Kaj pa blagovne znamke po navadi iscejo, ko
se zatecejo po pomoc k skupnosti eYeka -
nove logotipe, slogane, embalazZo ...?

» Blagovne znamke i$Cejo zelo razli¢ne
stvari, ki pa so vse na neki nacin povezane z
marketingom in inovacijami. Nekatere isce-
joideje za nove izdelke ali storitve (Kak$no
inovativno kuharsko storitev na spletu lah-
ko ponudim?), druge si Zelijo oblikovalskih
idej (Kako naj prenovim embalazo, da bo
bolj privla¢na za mlaj$e in aktivne Zenske?),
nekatere se na eYeko zatecejo po navdih za
novo opredelitev obljube blagovne znam-
ke (Kako naj pozicioniram novo pijaco, da
bo pritegnila najstnike?), medtem ko dru-
ge potrebujejo kreativne vsebine za svojo
strategijo na druzbenih omrezjih (Ustvarite
video, ki bo prikazoval, kaj vse lahko nare-
dite s Samsungovim pisalom S-Pen!). Kot
kazejo ti primeri, gre za resni¢no razli¢na
podrodja, ki pa so vsa povezana s potrebami
podjetij, da so e hitrejsa in bolj relevantna
za potrosnike.

Posebnost eYeke je v tem, da je to edina
platforma kreativnega mnozicenja s tako
raznoliko ponudbo soustvarjalnih podrocij
- Stevilni konkurenti so na primer specia-
lizirani le za ideje ali video vsebine —, poleg
tega pa gre za globalno skupnost. To omogoca
blagovnim znamkam, da dobijo kreativne
ideje na globalni ravni le v nekaj tednih.

V eni od izjav, objavljenih na spletni strani
eYeke, trdite, da podjetjem zagotavljate do-
nosnost nalozbe (ROI) njihovega soustvarjal-
nega projekta. Na kaksen nacin lahko podjetja
ustvarijo dobic¢ek s pomocjo eYeke?
» Ugotovili smo, da si po zgodnjem navdu-
Senju nad mnozicenjem, ki Ze postaja del
oddelkov za marketing in inovacije, podjetja
zdaj vedno bolj Zelijo, da se dokaze njegova
donosnost. Eden od razlogov za to je, da mo-
rajo menedzerji mnozicenje na zahtevo vo-
dilnega menedZzmenta uporabljati stratesko,
medtem ko je bilo pred tem dojemano bolj
kot novotarija, marketin§ka modna muha.
Strateska uporaba mnozic¢enja pa zahteva
dokazovanje njegove ucinkovitosti.
Ugotovili smo, daima ROIlahko razli¢ne
oblike. V raziskavi, ki sem jo Ze omenil, je
opisan primer francoske telekomunikacijske
druzbe SFR, ki je iskala koncepte »eduta-



inmentag, ucenja z zabavo, da bi pritegnila
mlaj$e uporabnike. Z mnozi¢nim ustvarja-
njem idej so vle treh tednih dobili toliko idej,
kot bijih kreativna agencijalahko zagotovila
v nekaj mesecih. Hitrost je torej en nacin,
kako dokazati ROI mnozicenja.

V primeru oglasevanja smo odkrili, da
imajo videoposnetki, ki so jih ustvarili ¢lani
skupnosti eYeka, veliko vecjo stopnjo klikov
(CTR) in stopnjo prikazov (VTR) od tistih,
kijih je ustvarila agencija, kar je mo¢no po-
vecalo donosnost nalozbe blagovne znamke.

Prepri¢an sem, dabomo imeliv prihodno-
sti Se vec¢ taksnih primerov, saj to dokazuje,
da je kreativho mnozicenje ne le nekaj, kar
je zanimivo preizkusiti, temve¢ je zelo upo-
rabna poslovna praksa.

Je torej po vaSem mnenju mnozicenje priho-
dnost marketinga in inovacij ali pa zgolj orod-
je, ki naj ga podjetja uporabljajo obcasno?

» Zagotovo je orodje, toda orodje, ki bo
del prihodnosti. Mnozicenje seveda ne bo
nadomestilo potrebe po trznih raziskavah,
ne oblikovalcev, ki delujejo v produktnem
razvoju, ali pa oglasevalskih agencij, ki so po-
membne za opredelitev strategij blagovnih
znamk. Toda vsi nasteti bodo morali vkljuciti
mnozicenje v svojo ponudbo zaradi njego-
vih $tevilnih prednosti. Ze golo dejstvo, da
so med naroc¢niki platforme eYeka najbolj
znane blagovne znamke na svetu, bo gotovo
pomagalo oblikovati ta trend. Ne glede na to,
ali gre za oblikovanje, pozicioniranje bla-
govne znamke, oglasevanje ali katero drugo
disciplino, kjer je potrebna kreativnost, bo
mnozicenje pri tem odigralo veliko vlogo. Mm
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Prijave na semplerje mogoce Se do 4. novembra

Davor Bruketa, kreativni direktor v agenciji Bruketa&Zinic¢

OM, je med ¢lani letosnje zirije za nagrade sempler.
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Poskrbite za svojo varnost

pred odhodom v tujino

Zavarujte se pred
nepotrebnimi stroski, ki
se vam lahko zgodijo na
pocitnicah v tujini.

Izkoristite do 20%
popusta in sklenite
turisticno zavarovanje
kar prek spleta.

Vse bo v redu.

V okviru konference SEMPL bodo tudi letos, Ze enajstic, podeljene nagrade
medijskim presezkom leta. Medijski strategi, naro¢niki in mediji imajo Se do 4.
novembra cas, da prijavijo svoja dela v Sest tekmovalnih kategorij - strateska
uporaba medijskega spleta, inovativna uporaba komunikacijskega kanala, naj-
boljsa ciljana akcija, najbolj$a izkustvena akcija, najboljsa izraba digitalnega
okolja in najboljsa akcija na druzbenih omrezjih. Prejemniki Sestih zlatih sem-
plerjev in glavne nagrade - velikega semplerja, bodo znani konec prvega dne
konference, 28. novembra.

V devetclanski ziriji za nagrade sempler, ki jo vodi Biljana Kolakovié, regijska
izvrsna direktorica medijske agencije Universal Media Beograd, je tudi Davor
Bruketa, kreativni direktor v hrvaski oglagevalski agenciji Bruketa&Zini¢ OM,
ki smo ga vprasali, katera medijska akcija po njegovem mnenju najbolje zado-
voljuje merila inovativnosti in odli¢nosti.

»Zame bo najboljsa tista akcija, ki najbolje usklajuje medijski splet - lastne,
placane in prisluzene medije. Prisluzeni mediji so danes tisti, ki najbolj vplivajo
na premozenje blagovne znamke, obseg tega prisluzenega medijskega prostora
pajevedno odvisen od kakovosti in relevantnosti vsebine zgodbe, ki jo pripove-
dujemo. Prave zgodbe blagovne znamke in njihov odmev v prisluzenih medijih
bomo znali prepoznati in nagraditi!« odgovarja Bruketa. Tako pravi, da bodo
nagrajevali tiste medijske akcije, ki se jim je posrecilo najbolje opredeliti zna-
¢ilnosti in navade medijske potrosnje ciljnih skupin in so zgodbo akcije prenesle
na najucinkovitejsi nacin. »Uc¢inkovitost je vrednost za denar, to, kar je danes
najpomembnejse, ko razmisljamo o medijskih strategijah. Ni pomembno, ali so
naso zgodbo slisali vsi, ce smo za to potrosili Se enkrat ve¢ denarja, Ziveevin ¢asa,
kot bi jih, ¢e bi jo videli le tisti, za katere nam je mar,« pravi Bruketa.

Navprasanje, kako inovativne so po njegovi oceni medijske akcije vjadranski
regiji, odgovarja, daje kriza v regiji vplivala na to, da so se blagovne znamke veci-
noma osredotocile na merljive ucinke oglasevanja (»performance advertising«).
»Regionalne blagovne znamke ze dlje ¢asa zelo dobro posredujejo sporocila, ki
ohranjajo njihov trzni delez, in opravicujejo cenovno politiko. Toda mislim, da
je prisel ¢as, da za¢nejo blagovne znamke vec vlagati v svoje oglasevanje (»brand
advertising«), saj lahko le to dolgoro¢no poveca njihovo vrednost in vrednost
njihovih izdelkov v oceh potrosnikov, s tem pa tudi vpliv na to, koliko so potro-
sniki pripravljeni placati zanje,« sklene Davor Bruketa.
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