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NAGRADA BEST ACT AWARD, KI JO NAROČNIKI PODELJUJEJO ZA NAVDIH 

Nagrada Best ACT je izvirna nagrada, ki jo podeljuje žirija iz oglaševalcev, naročnikov za ideje, ki spremenijo naš pogled na svet. Letos jo sestavljajo štirje znani upravljavci trženja in znamke v velikih mednarodnih podjetjih. Predizbor del, ki jih bodo ocenjevali, bodo naredili žirije v posameznih devetih kategorijah Zlatega bobna. Žirija za nagrado Best Act bo iskala ideje, ki so tako močne, da lahko resnično ganejo in premaknejo ljudi, ki naredijo kakovostno razliko v življenju ljudi. Ne gre samo za inteligentno idejo, gre za navdihujočo. Gre za potezo znamke, ki se osredotoča na ljudi, idejo ali izkušnje, na dejanska dejanja, ki omogočijo ljudem, da se povežejo z znamko. Nagrada Best Act nagrajujejo moč kreativnosti v preoblikovanju človeškega obnašanja. 

Nagrajenci bodo prejeli Zlato in Srebrno Niko. Podelitev nagrad bo v soboto, 9. oktobra 2010 v GH Bernardin.  
ČLANI ŽIRIJE ZA NAGRADE BEST ACT – ŽIRIJE NAROČNIKOV 

Paul Jackson, član upravnega odbora svetovnega združenja oglaševalcev – predsednik žirije
Philip Hans List, direktor trženja skupine Erste Group Bank AG, Avstrija
Andrew Hammett, menedžer področja za oglaševanje in razvoj CEEMEA, Procter & Gamble, Nemčija

Caroline Lilius, podpredsednica za trženje, Helsingin Sanomat, Finska
Intervju z Andrewom Hammettom, maenedžerjem področja z oglaševanje in razvoj, CEEMEA, Procter & Gamble, Nemčija in 

Caroline Lilius, podpredsednico za trženje, Helsingin Sanomat, Finska
Kako boste ocenjevali dela? Kaj je tisto nekaj, kar iščete? Kakšni so vaši kriteriji za dobro oglasno kampanjo? Kako bi definirali slabo? 

AH: Kot član žirije naročnikov za Best Act se bom osredotočal na moč same ideje – to kliče po nagradah! Njihova kampanjskost (t.j. če se jih lahko prikazuje dalj časa) ne bo moj prvi kriterij, čeprav – kot z vsako idejo, je to pomemben pomočnik pri odločanju med enakimi idejami. Prav tako tudi možnost, kako ideja potuje po različnih medijih (in lahko navdihuje več in bolje). Kot lanskoletni predsednik bom povedal, da smo tako delali lani. Dobra ideja motivira potrošnike in je različna od ostalih v kategoriji – to bo torej zelo pomembno pri mojem žiriranju. Več teže pri ocenjevanju za Best Act bom dal tem vidikom in manj dejanski izvedbi. Prepričan pa sem, da se bo novi predstavnik verjetno želel pogovoriti s svojimi člani o tem, kako naj žiriramo, zato ne bom nič prejudiciral.  

CL: Komaj čakam, da se zakopljem v kampanje. Iskala bom odlične ideje in zanimive izvedbe. Verjamem, da so preproste, dobre ideje tiste, ki se dotaknejo ljudi v njihovem vsakodnevniku. Dobra kampanja komunicira učinkovito, temelji na izvirni ideji in je inovativna v izvedbi ter kanalih komuniciranja. Slabi kampanji manjkata energija in ambicija na vseh ravneh. 
Oglaševanje se zadnja leta vidno spreminja, oz. kot mi rečemo, je v prenovi. Prenovi v kaj? Kakšno bo oglaševanje čez pet (10, 20) let? 

AH: To je preobširno vprašanje za to priložnost! Seveda se spreminjajo potrošniki (so manj potrpežljivi) in spreminja se medijska pokrajina. Mislim pa, da bodo velike ideje ostale enako pomembne kot so bile v preteklosti – kar je še en razlog, zakaj sem vesel, da sem spet v žiriji Best Act!  

CL: Oglaševanje se giblje v prvih bojnih vrstah novih idej in priložnosti. Oglaševalske kampanje so postale veliko bolj kompleksne. Uporabljajo rastoče priložnosti in ponujajo mnogo različnih točk dotika z naročnikom. Ta razvoj se bo nadaljeval. Verjamem, da bodo dobre ideje preživele in postale celo še bolj pomembne. Izstopanje iz množice bo še naprej nujno, prav tako prepletanje tradicionalnih medijev z novimi kanali. Potrošnike bo težje prepričati, šarmirati in doseči. Etika in trajnostni razvoj bosta ostala pomembna. 

Zakaj v vsakodnevnem življenju vidimo tako malo nagrajenih (kreativnih) oglasov? Zakaj je skoraj vse, kar vidimo, pospeševanje prodaje, vsiljeno pranje možganov, nobene izgradnje blagovnih znamk? Ali pa se motim?

AH: Spet – preobširno vprašanje… Pravzaprav me sprašujete dvoje: 1) zakaj ne vidimo več nagrajenih del v vsakodnevnem življenju in 2) ali se vse preveč ljudi ne trudi dovolj da bi zgradili dolgoročni imidž znamke? Veliko je del, ki dobivajo nagrade za kreativnost in učinkovitost, mislim pa, da je Stefan Schmidt lani v svojem nagradnem govoru odlično povedal; zdi se, da je preveč del narejenih samo za tekmovanja. Pogosto ta dela niso dovolj jasna, da bi jih razumel običajen potrošnik (obstaja tanka črta med zanimivim in zmedenim!) in niso dovolj enovita v znamčenju. Strinjam se z vami, da se vse preveč del ne trudi izgraditi bogastvo blagovne znamke dovolj močno. Verjamem, da sta dva razloga zato: omejeni proračuni in časovni pritisk, tako da se dolgoročni projekti izgradnje blagovne znamke umikajo kratkoročnim projektom promocijske narave. 
CL: Gre za kombinacijo časovnega pritiska, pomanjkanje vere v oglaševanje in kreativno delo, ter ločevanje dolgoročne izgradnje znamke od kratkoročne prodaje. Pogosto omenjajo tudi pomanjkanje proračuna, toda zdi se mi, da gre bolj za vprašanje ambicije in drznosti. Vem, da dobre ideje niso dosti dražje od slabih. Ko se bodo za to spremembo odločali veliki oglaševalci kot P&G, se bo zgodila tudi v panogi. 

Andrew Hammett, menedžer področja za oglaševanje in razvoj CEEMEA, Procter & Gamble, Nemčija
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Andrew Hammett je zadnjih 25 let delal v večini skupin v podetju Procter & Gamble.  Je del majhnega, globalnega, specializiranega oddelka za svetovanje znotraj podjetja na teme komuniciranja, razvoja, učenja, treniranja in je trenutno odgovoren za podporno komuniciranje v regiji CEEMEA (Srednja in Vzhodna Evropa, Bližnji Vzhod in Afrika) za vse znamke za nego in tkanje tkanin v vseh razvijajočih se trgih z malo prihodkov. Regija mu je všeč zaradi raznolikosti in fascinantnih socio-političnih dimenzij njegovega dela. 

Stanuje v Frankfurtu. Diplomo s področja kemije je prejel na univerzi v Oxfordu. V prostem času je član odbora Oxfam v Nemčiji in svetovalec Oxfam International, ter ljubiteljski športnik. 
Caroline Lilius, podpredsednica za trženje, Helsingin Sanomat, Finska
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Caroline Lilius je podpredsednica za trženje v podjetju Helsingin Sanomat, vodilni časopisni hiši na Finskem. Vodi ekipo 35 strokovnjakov za trženje, znamčenje, sponzorstva, raziskave, upravljanje z izdelki, upravljanje s človeškimi viri itd. Odgovorna je za razvijanje trg in kompetence znamke na nivojih divizije. 

Caroline Lilius 27 let dela za Sanomo. Njene medijske izkušnje segajo od potrošniških raziskav in medijske prodaje, do načrtovanja in razvoja trženja potrošnikom in na medorganizacijskem trgu. Ima več kot 20 let izkušenj v oglaševanju in odnosih z agencijami z veliko ljubeznijo do odličnih kampanj. 

Leta 2010 je prejela nagrado za življenjsko delo na Vuoden Huiput, najbolj prestižnem kreativnem festivalu na Finskem.

Caroline je članica odbora Joint Industry Committee of Readership research and Circulation in članica Marketing Board of the Newspaper Industry. Njeni konjički so umetnost, vino, narava in psi. 
Philip Hans List, direktor trženja skupine Erste Group Bank AG, Avstrija
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Philip je diplomiral na Pravni fakulteti Univerze v Gradcu. Na graškem sodišču je opravljal tudi pripravništvo. Potem se je preselil v banko Erste oesterreichische Spar-Casse-Bank AG kot pomočnik upravi, l. 1996 pa v MEAD Coated Board Europe, kjer je delal kot področni vodja za Skandinavijo, Benelux, Španijo in Portugalsko. Po 3 letih je prešel v oglaševanje in se pridružil oglaševalski agenciji Bárci & Partner kot osebni pomočnik Tiborju Bárciju. Delal je kot vodja projekta Erste Bank in v letu dni se je vrnil na banko.

Od l. 2000 je potoval po letvici podjetja od Vodja za marketing srednje in vzhodne EVrope, vodja korporativnega oglaševanja, vodja odnosov s skupnostjo in sponzoriranje do sedanjega položaja vodje skupine za marketing. 
Paul Jackson, član upravnega odbora svetovnega združenja oglaševalcev – predsednik žirije
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Mars Chocolate Business v EMEA. Je član upravnega odbora svetovnega združenja oglaševalcev in predsednik za odgovorno oglaševanje in oglaševanjem otrokom 

Paul je ustanovitelj in predsednik vrhunskih programov za medijsko pismenost Media Smart, ki razvijajo in zagotavljajo, brezplačno in po potrebi izobraževalno gradivo za osnovne šole, kjer otroke učijo kritično razmišljati o oglaševanju v osmih evropskih državah. Širitev načrtujejo po Evropi in Južni Ameriki. Media Smart je nedavno uvedel pomembno inovacijo, tretji paket za poučevanje, ki se osredotoča na tehnike digitalnega in spletnega trženja. 

S svojim podjetjem Silverfin Brand Doctors svetuje številnim mednarodnim blue chip podjetjem o marketinških rešitvah. Je partnerv svetovalni hiši za zaposlovanje Branding for Talent. Občasno tudi predava na Brunel University Business. 
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