Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Fakulta masmediálnej komunikácie

Zhodnotenie reklamných kampaní

(semestrálna práca)

Autor: Martin Valdner

Vyučujúci: PhDr. Ján Vopálenský, CSc.

Predmet: Analýza a interpretácia reklamných komunikátov

Ročník, forma štúdia: 4. ročník, externá forma štúdia

Dátum: 6.12.2007


[image: image1.png]



1. Actimel
Slovenský spotrebiteľ si tiež čoraz viac môže vybrať z ponuky probiotických produktov. Jedným z nich je aj jogurtový nápoj Actimel od spoločnosti Danone. Výrobca tvrdí, že kultúra L. Casei Immunitas pomáha posilňovať obranyschopnosť organizmu. Najlepšie ak budete Actimel piť každé ráno. V reklame vystupuje MUDr. Miloš Bubán, ktorý tvrdí, že Actimel mu pomáha už roky. Angažovanie známej osoby v podobe uznávaného lekára a odborníka na zdravú výživu dodáva produktu oveľa väčšiu hodnovernosť. Samozrejme je príjemne sa pozerať na sympatického lekára, ktorý Vám odporúča „zázračný nápoj“, ktorý Vás ochráni pred chorobami. Osobu Miloša Bubána angažovala spoločnosť cielenie, pretože má seriózny, pozitívny image úspešného, mediálne známeho lekára. Miloš Bubán navyše je doktor, ktorý pôsobí v gastroentolófií. 
 Na druhej strane stojí odborná verejnosť, ktorá tak jednoznačne účinky podobných produktov nezastáva. Zaujímavé sú samotné zázračné baktérie a tvorba ich názvov. Bifidus Digestivum, Bifidus Regularis a Bifidobacterium Lactis sú marketingové názvy, ktoré vymyslela spoločnosť Danone na pomenovanie jednej zo špecifických baktérií vyskytujúcich 

sa v ich jogurtových nápojoch. Podľa vyjadrenia spoločnosti je Danone jediným výrobcom oprávneným využívať túto špecifickú probiotickú kultúru. Správa organizácie Foof Standards zameraná na probiotické produkty konštatuje, že niektoré z pridaných baktérií neprežijú v tráviacom systéme a teda nepomáhajú organizmu tak ako výrobcovia proklamujú. Danone ale na základe svojho výskumu a štúdií tvrdí, že ich baktérie v jogurtoch prežijú a na ľudský organizmus majú pozitívne účinky. Avšak dodáva: „Účinky Actimelu sú pri každom človeku rôzne a veľa záleží na jeho životospráve a životnom štýle.“ 
Zaujať jednoznačné stanovisko sa či Actimel účinkuje ako tvrdí výrobca je zložité. Kým niektorí spotrebitelia majú len pozitívne skúsenosti, ostatní sú skeptickí. Podľa mňa všetko závisí na jednotlivých spotrebiteľoch – ak tomu dostatočne veria, môže im takýto produkt len pomôcť. 
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2. Český T-mobile

 
Tento rok sa pred vianocami o rozruch postaral Český T-Mobile. Na propagáciu akciového programu Mých5 nevyužil len klasické televízne spoty založené na príbehoch ľudí z vybranej cieľovej skupiny, ale aj mobilné billboardy, ktoré jazdia v Prahe. Podstatou programu Mých5 je výber piatich priateľov, ktorým v rámci paušálu volá predplatiteľ zadarmo, respektíve lacnejšie. T-Mobile to chcel demonštrovať obsahom billboardov, ktorých podklad tvorí modrý gradient, typický pre O2, dve postavy - pán Kyslík a pán Vodník, a nakoniec aj slogan: Aj modrí už vedia, že na sieti nezáleží. 
Napriek tomu, že túto reklamu možno z určitého hľadiska považovať za formu nekalej súťaže, firma Telefónica O2 zatiaľ nepodnikla žiadne kroky. T-Mobile už dopredu argumentoval, že posolstvo obsahuje zjavné reklamné zveličenie a nespôsobuje konkurencii žiadnu ujmu. Táto reklama je jasný príklad toho, že u západných susedov sa čoraz častejšie objavuje nový fenomén agresívnej reklame, ktorý je trefne cielený na konkurenciu. Firma T-mobile použila na zjemnenie dopadu tejto reklamy humornú formu. Graficky je jednoduchá, obsahuje v podstate iba málo textu. Hlavným posolstvom reklamy je upriamiť pozornosť ani nie na značku, ktorá sa na  bilboarde ani nenachádza, ale núti človeka zamyslieť sa a pochopiť, že v podstate ide o recesiu, ktorá je spravená na značku O2. Jednoznačne hodnotím reklamu, ako novinku v zaujatí potenciálnych zákazníkov. Jej dopad má určite vysoké účinky, pretože mobilná reklama za krátky čas dokáže osloviť mnoho respondentov. Myslím, že mierny škandál si určite spoločnost T-mobile môže dovoliť a vystúpiť z formy seriózneho poskytovateľa služieb je tiež pozitívom, pre oslovenie priemernej domácej klientely. 
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3. Ariel – Brazília

Propagovanie práškov na pranie nemusí vyzerať naivne a rozpačito, hoci na Slovensku iné než takéto príklady takmer nepoznáme. Zatiaľ. Kreatívne riešenia však existujú. Z tých, ktoré oslovili verejnosť a dočkali sa i ocenení by som rád spomenul kampaň na prací prášok Ariel, ktorá bola uvedená v Brazílii. Predstavme si reklamu pracieho prášku, ktorú vidíme dennodenne v televízií. „Nuda, nuda, nuda.“ Predstavme si ale reklamu, ktorá ma byť v podobe bilboardu. Dá sa vôbec niečo kreatívne vymyslieť? Určite áno. Veď aj na pracie prášky existujú perfektné reklamy.

Že možno prací prášok ukázať aj inak, dokázala aj brazílska agentúra Del Campo Nazca Saatchi&Saatchi. Stačí pred billboard umiestniť „škvrnu“ a zmena perspektívy
pri približovaní sa postará o jej odstránenie za nás. Optickým klamom nás daná reklama núti rozmýšľať a vôbec zamyslieť sa „to čo je na tom billboarde“? Dobrým nápadom sa dá oživiť aj reklama na prášky. Hlavné je zaujať a odlíšiť sa. Keď konkurencia sa prezentuje cez nudné reklamy typu „môj podnik musí byť vždy perfektné čistý“. 
Vráťme sa však ešte na Slovensko. Prečo sme tu žiadnu z tých zázračných reklám ešte nevideli? Predovšetkým preto, že zmena prichádza opatrne. A k nám (respektíve do Prahy či Düsseldorfu, kde vznikajú všetky práškové reklamy objavujúce sa na našich obrazovkách s viac či menej vydareným dabingom) sa ešte veľmi neprebojovala. Stále tu vládne presvedčenie, že je lepšie ľudí otravovať stupídnymi rozhovormi o tom, prečo má suseda belšiu bielizeň, než dať im niečo, čo by sa im mohlo skutočne páčiť. A, ak mám byť spravodlivý, niet sa čomu čudovať. Pri mediálnom rozpočte, akým prášky vládnu, je skutočne efektívne vtĺkať ľuďom do hlavy scénky z vešania bielizne a povinnej jazdy v podobe demo sekvencie (to je tá pekná animácia, kde na vlastné oči vidíme, ako nová formula, nazvaná napríklad "perly", pôsobí na špinu uchytenú medzi jednotlivými vláknami košele). "Naša cieľová skupina je taká" znie obľúbený argument. 
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4. Bojíte sa Eura? 

Začiatkom októbra sa na Slovensku objavili billboardy s textom „Bojíte sa eura?“. Pôvodné informácie médií, ako aj domnienky splnomocnenca Vlády SR v otázke eura Igora Baráta sa ukázali ako mylné. Za kampaňou totižto nestáli komunisti, ale žilinská softvérová firma.  Kampaň „Bojíte sa eura?“ je produktovou kampaňou výrobcu ekonomického softvéru spoločnosti KROS a. s. Celá kampaň pozostáva z dvoch častí. V prvej bol vizuál billboardu tajomný, tvorený mincou euro a otázkou „Bojíte sa EURA?“. Grafika bola spracovaná v jednoduchšej komixovej podobe. Po viac ako dvoch týždňoch sa začala exekúcia druhej časti kampane. V tej bol billboard značne pozmenený - viď. vizuál. Text „Bojíte sa eura?“ však ostal.  Jediné, čo je potrebné k takýmto kampaniam dodať je fakt, že v mnohých prípadoch je plašenie, respektíve využitie nejasného, zavádzajúceho alebo tajomného motívu vnímané ako negatívne. V praxi to znamená, že môže dôjsť k opačnému efektu. Aj keď je to viac-menej individuálne – od prípadu k prípadu. Na druhej strane, ale tvorcovia kampane a zadávateľ kampane môžu hodnotiť kampaň pozitívne, pretože účel byť zviditeľnený, čo v našich podmienkach znamená dostať sa do povedomia ľudí aj prostredníctvom hovorenia a recenzovania kampane sa splnil. 
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5. Fernet Stock

Bilboardová reklama na Fernet Stock, kde sa bozkávajú dve ženy vyvolala na Slovensku vlnu otázok. Spolu 10 sťažností, týkajúcich na aktuálnej reklamnej kampane na nápoj Fernet Stock bolo doručených na sekretariát Rady pre reklamu. Všetky boli označené za neopodstatnené. Sťažnosť 4 fyzických osôb sa týkala zobrazenia dvoch žien v bilboardovej kampani na nápoj Fernet Stock s názvom „Nech si ženy robia, čo chcú, aj muži majú svoje dni“. Na predmetnú reklamu v prostredí outdooru podal sťažnosť aj samotný sekretariát RPR. Tá sa týkala zobrazenia žien na nosičoch vonkajšej reklamy evokujúcich sexuálnu situáciu, ktorá v kombinácii s reklamou na alkohol je v rozpore s kódexom Európskej aliancie samoregulačných orgánov smerom k reklame na alkohol – The European Forum for Responsible Drinking. Arbitrážna komisia RPR po posúdení všetkých relevantných podkladov dospela hlasovaním k záveru, že sťažnosť nie je opodstatnená a predmetná reklamná kampaň „Aj muži majú svoje dni“ nie je v rozpore s Etickým kódexom. Zobrazenie žien na bilboardovej kampani neevokuje jednoznačne sexuálnu situáciu a na bilboarde je odkaz Pite zodpovedne! vyplývajúci z kódexu The European Forum For Responsible Drinking. Televízny spot je robený s humornou nadsádzkou a predstavuje situáciu z fiktívneho „ideálneho mužského sveta“.
Jednoznačne ale reklama na billboardoch zaujala a na Slovenské pomery šokovala. Fernet patrí medzi najnápaditejšie reklamy v ostatnom čase na našom reklamnom trhu. Cez myšlienku spolužitia mužov a žien sa snaží už niekoľko rokov prezentovať vtipnou formou. Podľa môjho názoru, reklama vôbec nie je dehonestujúca a nezosmiešňuje ani jedno pohlavie. Taktiež nemám pocit, že by sa tu prezentovala láska k rovnakému pohlaviu. Žijeme v modernej dobe, preto reklama pre mňa nech je skôr vyzývavá, ako agresívna plná krvi a podobne. Jednoznačne negatívne hodnotím napríklad kampaň Právo na život a to iba po vizuálnej stránke. Samozrejme názor má každý svoj, ale prezentovať takouto formou zmrzačené embryo je dosť odporné, najmä ak po ulici chodia naozaj aj malé deti a tehotné matky. 
6. Použité zdroje
http://marketer.hnonline.sk/

http://www.strategie.sk/

PAGE  

