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TABOO izdanja 

Snaga kreativnosti 
Dobro postavljena marketinska i kreativna strategija i adekvatno realizovana 

kreativnost mora da rezultira veeom prodajom ostvarenom na ekonomieniji naein. 

Bil Bernbah 

Snagu kreativnosti (eak nezavisno od manifestacije kOja u martu sledi) uvek treba 
racionalno iskoristiti, strpljivo usmeravati u sklopu opsteg poslovnog cilja kome ee trzis­
na komunikacija doprineti. 

Imala sam sreeu da sam radila sa sjajnim kreativcima razl ieitih profila, ne samo sa 
ovih prostora, uvek pokusavajuei da njihov potencijal uklopim u ostvarenje i ispunjenje 
opsteg poslovnog cilja. Nastojala sam da ih ne optereeujem "veeom prodajom na ekono­
mieniji naein", vee da im olaksam koncentrisanje na ideju 0 komunikaciji u samom star­
tu. 0 kako divnih, vrcavih, svestranih, obrazovanih, mudrih, duhovitih i cinienih, veselih 
a tuznih kreativaca znam! I volim! (Nad'te se sami...) 

Kita Rajnharda, tada predsednika DDB Worldwide koji je, iako tada u poodmaklim 
sedamdesetim, na godisnjem sastanku DDB-a u Parizu 2000. godine delio sa nama 
svaki svoj slobodni trenutak (dorueak obavezno) ... pamtim za celi zivot. "Odnos agenci­
je i klijenta identican yam je odnosu unutar agencije: i klijent i kreativci mrze formula­
re." Ali taj deo ne smete i nemojte da preskoeite, jer ako se u startu ne dogovorite sta 
pokusavate da uradite kasnije eete imati brojne rasprave oko toga na koji nacin da ura­
dite to sto radite. Sustina je u planiranju - jer ako razgovarate sa pogresnom osobom, 
kazete pogresnu stvar, iii to ucinite na pogresan nacin iii cak u pogresno vreme - moze 
se dogoditi da nista od svega ne bude. 

Jedno je kreativnost kao inspiracija, a potpuno drugo kreativnost usmerena na 
kljucnu postavku kampanje. Moj posao je bio ovo drugo. I kada bih kroz razgovor sa kli­
jentima pitala sta je vas cilj: 1. poveeanje prodaje 2. zaustavljanje pada prodaje 3. od­
brana prodaje od konkurencije 4. opravdanje bolje cene, odgovor - osim u casnim 
izuzecima bio bi sve to!!! Nije vredelo sto bih nastojala da ukazem na to da neprosredan 
cilj diktira i posredan pristup. U slucaju 1. poveeanje podstaknute svesti 2. poboljsanje 
imidza marke u odredenim aspektima 3. pridobijanje novih korisnika 4. poveeanje lojal­
nosti potrosaea ... 

Sve je stvar izbora. Jer, kreativno odeljenje moze uraditi i kampanju bez uputstva, 
ali da bi kampanja bila odlicna, potrebno je odlicno uputstvo. Ako napisete lose uput­
stvo, kampanja ee biti uzasna. 

"Sustina odlicnih uputstava jeste zrtva", filosofija je borca protiv prosecnosti Kita 
Rajnharda koji tvrdi da ne postoji prosecna osoba, jer su "proseci izmisljotina statisti­
ka...", i da je opsti poslovni cilj i agencije i klijenta privuei pojedince koji sacinjavaju te 
statistike. 

Moj cilj je da Taboo privuce sto vise "neprijatelja prosecnosti". 
Prvi veliki testje pred nama. Bas na prvi dan proleea. 

Zasto se setih Kita Rajnharda kada pisem 0 "Snazi kreativnosti"? Zato sto je 
dao jedno od velikih, kljucnih, kreativnih uputstava: "Sa porodienom veeerom kod 
McDonalds'a provedeno vreme je vaznije od veeere!" I zato 5tO je jedan od onih zbog 
koga vredi biti u ovom poslu! 

2201l1 ' ABOO.!311 


