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simo z drugo publiko. Ali, &e uporabim
: ; glasbo kot mod
gremo k drugi zalozbi, bolj natanéno se pozanimamoe:::
ziznden; du?\u. katere Zanre pokriva, kdo je njen glavni
nik, kaj mu je v8eg, kaj je v preteklosti doseglo rezul-
tate pod njegovo taktirko, in poskusimo znova.

Torej, lfako gradimo vsako posamezno fazo dinamiénih
komunikacij? Fokus na publiko. Pozabite na medije. Tudi
pri tem dosedaniji nagin razmisljanja obradamo na §lavo
Vsa_ko fazo zaénemo z njeno jasno definicijo in potem se
spus¢amo navzdol do kanalov:

1. Fazna publika

2. Korist publike

3. Komunikacijski cilj
4. Komunikacijski kanal

1. Fazna publika - je prva in najpomembnejsa t
odiogitve, Zdaj_ Ze vemo, po kaksnem pi'incipuls?ih’:,i;i‘ii-l
ramo. Ozko ciliamo. Na koncu so najvecje, na zadetku
najmanjse. Pa naj tu ponovim, da ie prva publika izjemno
pomembna. Ni vprasanje samo pravilne izbire. Spustiti
Se moramo v resno poizvedovanje, da bi o njej izvedeli
vse, kar se da. Véasih so tudi hobiji pomembni za pravil-
no .ugotavljapje koristj in iz tega snovanja komunikacije
\z/ enéc. Pa tudi takrat ni re¢eno, da smo jo pravilno izbrali.
ko se pkvarjamo s poizvedovanjem, bolj prepriéani
bomo, da je ~ta prava. Ali, da ni. Spomnite se, kaj sem
predhpdno pisal o tem, kako glasbeniki povrsno izbira-
10 svojo prvo publiko. Mnogi bodo kasneje jamrali in se
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zgovarjali, da jih svet ne razume. V resnici pa oni ne ra-
zumejo oziroma jim nihce ni povedal, kako bi morali biti
veliko bolj natanéni pri prodaji sebe. Kako je tudi trzenje
glasbe finomehansko delo. Zato, preden stopite na oder
in nagovorite svojo prvo izbrano publiko, naj vam ne bo
odved maksimalno poizvedeti o njej. Tudi &e v publiki
sedi samo en &lovek. Ce vemo, koga nagovarjamo, po-
govor hitro stege. In obratno.

2. Korist - Natanéna definicija. Stopite v Cevlje svoje iz-
brane fazne publike in pomislite: Kaj za vraga mi ta po-
nuja? Pozabite na svojo korist. Predstavljajte si, da ste
on in kaj lahko vidi v vasem izdelku. Zaupati vam mora.
Dajte mu obéutek, da prinasate privilegirano informaci-
jo. Pomislite, kako bo to njemu koristilo pri nagovarjanju
naslednje publike, ki tudi ni nujno, da je konéni kupec.
Spomnite se odgovornega kreativnega direktorja za
umetnike in repertoar v glasbeni zaloZbi. On ni kupec
Magnificovih CD-jev. On le odkriva nove glasbene trende
ali nove potenciale in jih plasira vplivnim radijskim ure-
dnikom in klubskim didzejem, ki so predstavniki publike
druge faze. Ti preko svojega medija dosezejo tretjo fazno
publiko, ki po navadi spet ne kupuje CD-jev, ampak si jih
posname z interneta, da bi se pohvalila v druzbi, kaj so
odkrili. Sele &etrta publika v resnici uradno kupi glasbo,
vstopnico za koncert, majcke, bedZe, nalepke, poster-
je itd. Zato je pomembno, da v predstavitvi koristi prvi
publiki pozabimo na lasten interes, ker ta pride na vrsto

Sele kasneje.
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3. Komunikacijski cilj — Izhaja iz koristi. Dobro premisii-
te, kateri bo vas prvi stavek. Tudi ée ste praviino izbrali
svojo prvo publiko, vedite, da je obcutljivost nagovora
obratno sorazmerna s $tevilnostjo, Manj ko je predstav-
nikov, vecja je moZnost, da vas bodo zavrili. Ne bodo
vam dali druge moZnosti za narediti prvi vtis. Torej do-
bro premislite, kako boste izoblikovali svoje sporodilo
in kateri komunikacijski cilj si Zelite dosedi. Preden se
odlocite o kanalu, pomisiite na todko dojemljivosti. To je
lahko kljuéen moment uspeha. In neuspeha. Ne govori
Cloveku, ki te ni pripravijen poslusati. Tudi &e mu zlato
podarjas. Razmislite, ali mogoce lahko dologite trenutek,
ko bo publika bolj dojemljiva kot po navadi. In temu pri-
merno izberite &as, lokacijo in kanal.

4. Komunikacijski kanal - Po katerem kanalu boste po-
slali svoje sporoéilo? Izberemo tistega, ki zahteva naj-
manj energije, €asa in denarja. Pozabimo na uzance.
Medij je lahko vse. Tudi mikrofon v pariamentu je medij.
Pa letak na uliéni svetilki v spodnji Sigki je odliGen me-
dij, Ce cillamo prebivalce spodnje Sigke. Kanal lahko tudi
ustvarimo. Lahko je skulptura v parku ali vise&a lutka na
oknu v 13, nadstropju poslovne stavbe, Presenecajte.
Izzivajte svojo publiko s sporogilom na nepri¢akovanih
lokacijah. To je uéinkovit in poceni nacin, da za¢nemo
dobro dinamiéno komunikacijo.

Leta 2000 smo za nalogo dobili promocijo celotne serije
o tajnem agentu 007, ki bo predvajana na Kanalu A. Z
danasnje perspektive je bila to moja prva akcija, ki je bila
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Slika lutke Jamesa Bonda, ki visi na oknu v 13. nadstropju posiovne
stavbe, kjer ima prostore Kanal A,

zasnovana principih dinami¢ne komunikacije. Edin-
stvena pradr;’gst je bila v tem, da je bilo prvi¢, da televizij-
ska postaja predvaja celotno serijo filmov o agentp 007.
Problem je bil, da so se termini prekrivali z evropskim no-
gometnim prvenstvom in da sredstev za promocijo ni bilo
veliko. Mediji so bili polni novic o nogometu. Zato smo se
odloéili za $ok in s tem medije prisilili, da oni naredijo prvi
korak in piSejo o Jamesu Bondu. Na okno 13. nadstropja
posiovne stavbe v srediS¢u Ljubljane, v tistem nadstrc_:—
pju, kjer ima poslovne prostore Kanal A, smo na zunanjo
stran obesill lutko, obleéeno v ¢rno elegantno obleko, in
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12. poglavje

Dve pravili

Od statike v prvem letniku arhitekture do akcije za film
o Jamesu Bondu na Kanalu A se vedno drzim teh dveh
komplementarnih pravil. Postavil sem si ju za vodilo pri

snovan]uéewkoli.Negbdemto,alijatoembalaia,

gasopis, celostna podoba, plakat, oglas ali kompleksna
akcija dinamiénih komunikacij, preprosto ne morem mimo
njiju. Na vseh podrogjih kreativnega izrazanja se enostav-
no aplicirata in imata iziemno korist. Danes ju uporabljam
tudi za analizo tujih del.

Praktiéna uporaba teh dveh med seboj dopolnjujocih se
pravil vas bo popeljala do &udovitih, kristalno jasnih in
ostrostrelsko natanénih komunikacijskih resitev. Verbal-
nih in vizuainih. Ne glede na to, s kaksnim ustvarjainim
poklicem se ukvarjate. Od embalaz, oglasov, plakatoy,
tekstov, radijskih oglasov, mode, glasbe, arhitekture ...
Drage punce, dekleta in Zene, pravili sta uporabni tudi
pri najmanjsem kreativnem izrazanju, kot je na primer ju-
tranje licenje, izbira oblagil, Salov, kap, rokavic, son&nih
otal, torbice, cevijev, laka za nohte. Resili vas bosta ne-
potrebnega vsebinskega balasta in likovnih dekoracij, ki
v prenos izbranih sporogil vnasajo le Sume, in prihranili
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dragoceni jutraniji ¢as. Predlagam, da se ju drZite pri sle-
hernem elementu v kakrsnihkolih ustvarjainih procesih:

Pravilo &t. 1
Vse je sporogilo.

Vse je sporoéilo. Vse okoli vas oddaja sporo€ila. Ta knji-
ga je sporocilo. Izbor papirja v tej knjigi je sporodilo. 1zbor
tipografije. Stol, na katerem sedite, je sporoCilo. Tla. Ste-
ne. Kijuka na vratih. Vase roke oddajajo sporoGila. Vasa
drza telesa. Vas vonj je sporoéilo. Ko nekomu predajate
svojo vizitko, je sporoCilo Ze vizitka sama. Pa tudi stisk
roke in pogled ob tem sta sporogilo. Vsi, ki se ukvarjamo z
vizualnimi komunikacijami, moramo vedeti, da je sleherni
element sporoéilo zase. Vprasanje je samo, koliko se nasa
publika zavestno ali nezavestno posveca branju vseh teh
sporogil. Mnoge elemente, ki nosijo sporocila, vgrajujemo
le zaradi splogno sprejetih uzanc. Ne sprasujemo se za-
kaj. Tako paé delajo vsi. So del nekih navad. Ko zaénemo
sporodila tako zlagati, da elemente dodajamo zgolj zaradi
uzanc, smo Ze na poti, da naredimo nekaj neopaznega.
Aha, naslov damo zgoraj nad sliko, spodaj levo tekst in
na desni logotip s sloganom podijetia pod njim. Tako pa¢
delajo vsi. Dolgéas. Tako, kot je oglas skreiran, tako ga
bodo v nasi publiki sprejeli. Ce govorimo o tiskanem ogla-
su, bo zaradi priakovane forme bralec gladko obrnil list
naprej. Kot da se ni na prejsniji strani zgodilo ni€ za njih za-
nimivega. Pa so predstavniki naSe publike, podajamo jim
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zanimive in koristne informacije. Ampak oglas smo obli-
kovali tako prekleto pricakovano, da se ninée ni.spo.taknii
ob njega. Zato je nujno, da ko se enkrat zavemo, da jevse
sporoéilo, uporabo vseh vizualnih in verbalnih elementov
postavimo pod drobnogled pravila &t. 2.

Pravilo &t. 2

Kar ne koristi - Skodi.

Kar ne koristi - Skodi. Dobesedno. Dejansko ni sivin. Ni
nedolo&nosti. To pravilo v kombinaciji s prvim verbalne in
vizualne elemente postavija v ¢rno-beli svet. Ko imamo
jasno publiko, definirano korist in smo si na )agmem. kaj je
komunikacijski cilj, vsak element lahko postavimo na teh-
micomSBmeéamo:Zakaiietokodsmo?Cenedobimo
jasnega odgovora, potemtakem ta element &kodi. Skodi
3@ zato, ker nam jemlje dragoceni éas, da se ukvarjamo
z njim. Treba ga je eliminirati. Ge ne vemo, zakaj je kori-
sten, ustvarja $um in ta je kot meglica v kristalno Cistem
sporodilu. Kot ¢e bi govornik na odru med raziaganjem
zanimivih tem ves &as jedel sendvi¢. Poglejte embalaip
izdelkov na polici v trgovini. Kolikokrat se moramo pneb:—
jati skozi labirinte dekoracij, da bi ugotovili, kaj kupujemo.
Véasih ne loéim cukra od moke. Enhiterpogbdnazpna—
nje jumbo plakate, vam to lepo potrjuje. Plakati so videti,
kot da bi snovalci pozabili na nekaj resni¢no osnovnosol-
skih dejstev. Prvié, plakat vecinoma gledamo iz avia. Cele
za odtenek pritegne naso pozornost, imamo dokazano od
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dveh do treh sekund ¢asa, da dojamemo komunikacijski
cilj. Tri sekunde so toliko ¢asa, kot potrebujete, da recete:
enaindvajset, dvaindvajset, triindvajset. No, naslednji¢, ko
se boste peljali z avtom mimo serije plakatov, poglejte, kaj
delajo profesionalni snovalci in oblikovalci ... Na morju pri-
merov vam lahko dokazem trditev »Kar ne koristi - $kodi«.

Neko¢ v zgodnjih devetdesetih mi je Jure Apih na predsta-
vitvi ocital preve¢ trendovski pristop pri oblikovanju ogla-
sa. Rekel mi je: »Dobro oblikovanje je tisto, ki ga ne vidis.«
Oglas, ki je bil sicer duhovito zasnovan, je bil tudi kom-
plicirano oblikovan, Enostavnemu sporo€ilu sem dodal
prevec likovnega balasta. V Zelji, da dokazem virtuoznost
v oblikovanju, sem zadusil sporo¢ilo. Duhovita vsebina
je ostala zastrta pod polprosojno zaveso sodobnih obli-
kovalskih akrobacij. Juretova pripomba je bila na mestu.
Napotek, da je dobro oblikovanje nevidno, mi je odme-
val v glavi Se dolgo po tem. Saj poznate tisti obéutek, ko
sprva necesa ne razumete povsem najbolie, ampak zveni
kot velika resnica. Nakar sem po nakljucju prebral nekaj
o Taku Satohu, enem od pionirjev japonskega nevidnega
oblikovanja. V enem od svojih interviujev pravi: »Ko mi je
bilo 12 let, sem kot vsi moji vrstniki opremijal svoje kolo
z raznoraznimi dodatki: lu€kami, nalepkami, zvonci, hrup
zganjajocimi priveski ... Dokler se nisem s tako nacicka-
nim kolesom ze komaj vozil. Neki dan sem zacel z njega
snemati vse nepotrebno. Snel sem vse ‘do dile’. Tudi tiste
kvazipotrebne stvari, kot so blatniki, zavore, luci ... Svoje
otrosko kolo sem slekel do to¢ke minimalnega, da sem ga
sploh lahko e vozil. Saj bistvo je v vozZnii.« V glavi se mi je
zacel proces, ki je do temeljev spremenil moj odnos do la-
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Klica. Vedno, kadar sem imel opraviti z iziemno
mav‘:;bm sem poskusal ubiti s:z]“ ego o}laslikgvlalca
e7ji del procesa) in vidni del oblikovanja minima-
sgri:tinx tocke, ko je zgolj v funkciji krmarja po vsebini.
Tako kot je miadi Taku Satoh »slekel« svoje kolo, sem ve-
dno manj razmisljal, kako bi kaj dekoriral. Vedno polj me je
zanimalo samo, kako zasnovati formo, ki ne dusi vsebine.
Pri oblikovanju sem zacel hoditi v nasprotno smer. Spra-
Seval sem se, koliko elementov je treba umakniti iz forme,
da vsebini odprem prosto pot, da zacne bruhati ven!

»Vse je sporotilo« in »Kar ne koristi — Skodil«.

Danes vem, da je uporaba teh dveh pravil koristna samo
pri odliénih izdelkih. Tistih z edinstveno vsebino. Slabi iz-
delki, po pravici povedano, potrebujejo to pricakovano
in e videno dekoracijo. To je za njih kamuflaza. Maskir-
na obleka. Samotakolahkomvedsionaivnegakupcain
se nekaj Gasa obdrZijo na trgu. To obdobje trada,.dokler
jih v publiki ne razkrinkajo, in zanimanje za slab izdelek
zaéne upadati. Njihovi proizvajaici po zatonu prejSnjega
slabega proizvoda vrZejo na trg nekaj novega, ponovno
zamaskiranega v navidezno pri¢akovani lepi embala?i. In
tako imamo v trgovinah prepoine police med seboj po-
dobnih si izdelkov, ki vsi po vrsti tekmujejo le v eni bitki
— biti najcenejsi. To pa je najsibkejSa edinstvena prednost,
ki jo lahko ponudimo kupcu. V trenutku, ko konkurenca
spusti ceno na za en cent nizjo od nase, smoto.bigkg iz-
gubili. Ce prodajamo iste testenine kot vsi ostali, ist riz ali
isto moko, je navidezno najlazja pot spustiti sev cenovno
bitko. Ampak ta nas bo dolgorocno iz€rpala in na koncu
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pahnila v propad. Zanimivo je tudi to, da slabemu izdelku
tudi najlepsi dizajn embalaZe na tej poti ne pomaga. Lepo
oblikovana embalaZa za slab izdelek se dolgoro¢no nale-
ze slabe vsebine in postane - grda. Zato se vrnimo nazaj
k dobrim izdelkom. Ko enkrat spoznam, da imam opraviti
s superizdelkom z odli¢no in edinstveno vsebino, zaénem
razmisljati, kaj je tisto minimalno potrebno, da le-ta $e bolj
jasno predstavija svojo posebnost. Kateri so tisti minimal-
no potrebni verbalno-vizualni elementi, da vsebina zakrici
ven? Kako je videti forma, ki pri opazovalcu zahteva naj-
manj ¢asa in napora za dojemanje vsebine? V bistvu je
enostavno. Odstraniti je treba vse, kar moti.

Poznate zgodbo starcka iz Indije, ki je na ulici pred o¢mi
turistov iz lesenih blokov rezijal slone in jih prodajal za
spomincke? Na svoji desni je imel kup lesenih blokov v
velikosti opeke, na svoji levi pa iz njih izrezljane slone. Ko
ga je neki turist opazoval, kako spretrio to pogne, ga je
vprasal: »Gospod, v ¢em je skrivnost, da iz navadnega
kosa lesa tako hitro izdelate tako lepega siona?« StarCek
odgovori: »Saj ni nobenih skrivnosti. Samo odstranim tiste
delcke lesenega bloka, ki zakrivajo slona v njem.«
Uporabno komplementarnost dveh osnovnih pravil bom
razloZil na realnem primeru.

Volitve

Volitve so primer komunikacijske kampanje, kjer se da
enostavno uporabiti princip dinamiénih komunikacij.
Samo v zelo omejenem ¢asovnem obdobju. To je koncen-
trat vzroéno-posledicnih komunikacijskih aktivnosti. Ima-
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mo start in imamo cilj. Vmesne korake je treba natant}no
nacrtovati, umestiti na ¢asovno premico in skoordinirati
s &tabom. To je 5e en nov moment_zame. Opraviti imam
7 #ivim izdelkom! Snovalci kampap]e Smo le sprarpl;ag::
&i orkester. A kljub temu mora biti voliina kampanja

bro skomponirana in odigrana. Pisana na kozo glavnemu‘
vokalu. Ali bomo uspesni, bo hitro jasno. Ali zmagaé al
zgubié. Kampanja Zorana Jankoviéa za iupana'!.jub!;anfa
je leta 2006 predstavijala prvo celostno aplikacijo princi-

-e do voliinega dneva pa tri mesece in pol. Sred-
';tmo imeli veliko na voljo. S tem pmnerom' bi vam
rad slikovito pokazal, kako sta pomembni pravili .»Vse e
sporocilo« in »Kar ne koristi — Skodi« ter kako si }etre—
baprisnovaniuvsakefazepos'ebeipovrsﬂod_goxont!nna.a
vprasanja: najprej, kdo je publika, kaksno korist ji prina-
gamo in kaj Zelimo, da si v doloéeqem trenutku zaporr::
oziroma kaj je nas komunikacijski cilj. Sele na podiagi t
odgovorov izbiramo komunneacijsld‘kanal. Tore|, poglejr:io“
strukturo prve faze volilne kampanje. Prva publika so .
novinarji. Ze od marca se je Susijal o, da bivsi predsedn i
Mercatoria utegne kandidirati zazupana. Ljubljane. Mnogidira!?
so ga Kiicali in sprasevali. Ali bos ali ne bos‘kand
Tudi novinarji. Pa ni povedal, ker tudi sam ée ni bil odloéen
stoodstotno. Mi pa smo v tem €asu po pnnqpu»Vvomo
vstopi Sele takrat, ko si v njej Ze zmagal« pnpravn_auvse.
Podobo, slogan, vse lepo uvrséeno na &asovno premico
od prve novinarske konference do vo!ilnega dne. Enkrat v
zacetku junija se nam je Zoran 0(!\06!‘ zaupati datum no-
vinarske konference - 11. julij. Prigel je k meni in narodil,
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naj zacnem realizacijo vseh potrebnih gradiv za novinar-
sko konferenco, kjer bo uradne napovedal kandidaturo.
To je bilo slab mesec pred izbranim datumom. »KakSen
material pa potrebujes?« sem ga vprasal. Do nedavnega
je bil predsednik velike druzbe in novinarske konference
so bile, predvidevam, pripravijene skrajno profesionalno.
»Saj ves, kaj potrebujem za novinarsko konferenco,« mi
je zaukazal in nadaljeval, »neki pano s tem lepim znakom,
ki si ga naredli, sloganom pa dopis, vizitke, mapo ...« Ak-
cija, ki sem jo zasnoval, mu je bila vSe¢ in tega ni skri-
val. Na vsakem koraku me je znal lepo pohvaliti svojim
znancem in dal je vedeti, da jo bo s ponosom pokazal
tudi novinarjem na prvi novinarski konferenci. Mene pa je
mucilo pravilo Kar ne koristi = $kodi in zaupal sem mu
svoje profesionalno razmisljanje komunikatorja: »Ce mene
vprasas, ti ni treba razkazovati $e ni¢ od tega.« Povedal
sem, da so prva publika novinarji. Tem je do nedavnega
govoril, da se Se ni odlocil in da bodo Ze slisali, ko se bo.
Naj potakajo. Ce bomo pokazali projekt z vso podobo,
sloganom in vsem ostalim, bi kakSen pameten novinar
hitro sestel dva in dva ter ugotovil, da tako kompleksna
akcija ne more nastati en mesec pred novinarsko konfe-
renco. Upravi¢eno bi pomislil, kako ga je Zoran Jankovié
Se pred enim mesecem zavajal s tem, da mu je na njego-
va vprasanja o kandidaturi odgovarjal, da se Se odloéa.
Ceprav je bilo to tudi res. Ampak dokler se je on e od-
lo¢al, smo mi pripravili celotno kampanijo od zacetka do
konca - do volilnega dne smo vedeli, kaj bomo poceli.
Se »Hvala Ljubljanal« smo Ze imeli predvideno za dolepi-
ti na plakate dan po volitvah! Ampak zakaj bi prezgodaj
in po nepotrebnem pokazali vse misice? Zato sem rekel
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'oranu, naj bo ta prva novinarska konferencg skromna ip
%:s:do&oé;na le na svoj prvi fazni cilj. f,f?_ubmsa $0 NoVi-
narji. Njihova korist je to, da bodo prvi izvedeli za tvojo
odlotitev. Nad komunikacijski cil je zelo 9nostaven -»Da,
kandidiral boms. Vsebina te informacije je tako vro¢a, da
resniéno ne potrebuje dodatnega spektaiqq za potrditev
njene pomembnosti. Prav pasprotno. Z minimainim vioz-
kom energije, éasa in denarja bo $e mocneje izvgnelz
Torej, poleg vabila in primemega prostora potrebme:ak,
list Ad-papirja, kier bo poleg »Da, Ifandk.iira!. bom.« pi s
e par tvojih stavkov o tem, zaka1.~: Pri tako pomem moé
Fivijenjski odlogitvi je Zoran Jankovu§ hmq razumel
minimalizma v komunikacijah, pozabil na prete{de uzance,
kakana mora biti novinarska konferenca, in privolil v nje-
no najbolj asketsko formo v svoji kanen Dvorana hqtel;

Union je bila prepolna. Tjasa Ficko ie dan prej napisa

izjavo za javnost in jo zjutraj razmnozila na tiskalniku n;

listu papirja brez glave, slogana ali drugih elgmeqtpv. ki

po nepotrebnem razkrivali vsebino karn_pan!g, ki {e.tunu
sledila. Zeleli smo doseti le en komunikacijski cilj: »Da.

Kandidiral bom za Zzupana Ljubljane.« Po istem Qrincipu

so bile zasnovane vse ostale faze do volitev. Nekaj dni. po

volitvah mi je povedal stavek, ki ga zelo rad uporabljam.
kot slogan za model dinamiénih komunikacij: »Dobro si
naredil. Pa nisi veliko porabil.« Ce vam ta stavek pove

&lovek, trgovec in vrhunski menedzer, ki je zgradil eno naj-

vedjih trgovskih verig v regiji, ste zagotovo na pravi poti do

racionalizacije starih in razsipnih oglasevalskih procesov.
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Ko dosledno upostevam principa »Vse je sporocilo« in
»Kar ne koristi — kodi« je, kot bi imel v rokah magi¢no
formulo.

Ampak magi¢na formula v komunikacijskih akcijah ne
bo delovala, vsaj dolgoroéno ne, &e se ne bomo izogi-
bali sedmim smrtnim komunikacijskim grehom. V nasle-
dnjih poglavjih bom poskusal razloZiti, zakaj je izogibanje
sedmim smrtnim grehom v komunikaciji po vzoru iz Rim-
skokatolidke cerkve dragocenega pomena za ustvarjanje
in ohranjanje Zivega komunikacijskega organizma ene
znamke s svojo publiko.
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