FOkuszban

Uj, a reklamszakméban még soha nem hazai reklamszakma vitathatatlan gya- zak-e iz észrevételek, és vajon érdemes-e
probalt kezdeményezést indit utjara a  korlati és elméleti tekintélye — vallalta, —kisebb-nagyobb valtoztatasokkal emelni
Mai Piac. Azon hirdet6i szamara, akik hogy kommentarral, ,széljegyzetekkel” a hatasfokot. Egy biztos, még ha faj is
ezt batran vallaljak, értékel6 elemzést is  latja el az éppen aktualis hirdetések egyi- K néhany kritika, mindnyajan tobb idét
ftiz a reklamjukhoz. két. Igy a megbizok és az olvasok kozo-  szdnunk majd ezeknek a hirdetéseknek

Sas Istvan f6iskolai és egyetemi tanar—a  sen gondolkodhatnak el arrdl, vajon iga-  a nézegetésére.

Harom iizenete” is van ennek

Fekete alapon fehér ragyogas, a reklamnak: 1. a markacsalad
piros betiik. A kutatasok szerint »Uj” tagokkal béviilt. 2. ... ezek
az egyik leghatékonyabhb »még jobbak” (nem tudjuk

pontosan mihez képest) 3. ... és most
reklamozzak is dket. De ezek mind
termékeldnydk! MI A BENEFIT?

(a fogyasztoi elny?)

figyelemkeltés.

Itt jobb lett volna
nevén nevezni:

9 db markanév egymas mellett! MI EZ? MIRE VALO?
Még azt se tudjuk,

melyik tartozik dssze!

Csak ,,denotativ” kod: csak a
“  termék fotéja. Ma mar nagyon
ritka az olyan reklam, amelyikben
nincs ,,konnotativ” iizenet,

ami a fogyasztoi eldnyre utalo
asszociaciot inditana el. (példaul
egy kinagyitott WC-perem tajkép)

»Powerfoam tisztitohab
dsszetevd”? - hat az
meg MIRE J6?

Ezek jo érvek. De
hidnyzik a kiemelés: Harpic Power Plus Spring Force 758ml
a megkiilonhoztetésre
igazan alkalmas USP z - SELSS v

Még erdsebb tisztito hatas*

3 Bizonyitott tény: az ,,UJ”

é 2 C ) sz0 és szinonimai (barmily
o et ; ; elcsépeltek) mindig

v / - hatésosak. y

99.9%-at.” Mindenkit az fog

izgatni, mi az a 0,1%, amit 2009 Januir | 2009 Februir | 2000 Mircius
nem pusztit el? e

Erdekes és ritka érv kereskeddk
szamara! Bar nagyon homalyos,
milyen mértékii és melyik termékre
vonatkozoé proméciokrél van itt szo.
Annyit azért érzékeliink, hogy ezt
most nagyon ,,nyomjak”.

Lefogadom, még a szakemberek sem
tudjak felidézni ezeket az érveket. ha
tobbszor is elolvashatjak, akkor sem.
Ha ezek valoban fontosak, kellene
valamilyen jo ,,mnemotechnikai”
(megjegyzést segitd) dtlet.

2009. JANUAR-FEBRUAR Piac
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Sas Istvan rovataba — mely janu- A reklampszichologus éles szeme Lapunk ily modon jarul hozza ah-
ar—februari o6sszevont szamunk- most is a ,magasbol kiszurja” a hoz, Hogy a hirdetések minél na-

ban indult — ez alkalommal egy hirdetés gyenge pontjait, ugyan- gyobb hatasfokkal talaljak meg a
élelmiszerreklamot valasztottunk. akkor a pozitivumokat is kiemeli. célcsoportjaikat.

: 2 ,Napérlelte” paradicsombol???
Qi mdiianéy uey es”en Ez jol hangzik! De mindjdrt felmeriil
‘,,megkorona‘zza - a fogyasztoi gyanii: eddig nem igy volt?
= hlrfi R ro/graﬁ A Egydltalan eldfordulhat, hogy egy izzoldampa-
OLeC oo ‘ érlelte ketchuppel kellett beérniink

Az iizenet hirértéke az,
ami noveli a tuddsunkat
és csokkenti a bizonytalansdagunkat.
A ,megujult flakon” rendben van.
De az ,igazdn finom izek” mit mond?

,Likopin” Ez itt az ak-
tudlis ,bifidus essensis”
En is szeretem cikizni, de

késziil, atlatszé flakonban!

2 A Globus ketchupok napérlelte paradicsombal 4

tudom, hogy bizony az késaline, melyex tenmissstes LAdCRSH Vagy ez a szlogen? Hat nem tudom,
. . 7 e likopint. Son . < y:
ll_yesml nmukOdlk! Minden Globus ketchup tartésitészer nélkil hogy akkor eleg € egy Valamlrevalo =

poziciondldshoz...

A pikans izek
< kedveldinek ajantjuk
Ez lenne a lényeg: A a Globus

. » i 3 \ enyhén csipds
(a fogyasztoi elény!) 1. tartosito- ' i !
szer nélkil. 2. dtlatszo flakonban.

Egyik gondolatot sem sikeriilt

Kellemes piros-
sdrga-zold szindsszhatds.

igazdn LEFORDITANI a ,reklam Jo grafikai ,hdromszog-
képi nyelvére”. — kompozicio”, amely passzol
et ag iizenethez.

Globus Napolyi ketchup
kitling valasztas!

Témogatés

Ha a cimkén
ugyanolyan szinii lenne, az
jobban bizonyitand, hogy
szuperparadicsom van
a flakonban is.

Otletes piktogram!
Annyi ,lejon” beldle,
hogy februdrban tetézott
a promo-szezon!

Ezek mar nem is foldi
paradicsomok, hanem azok égi
mdsai! Bravé photoshop!
(De gusztust csindlnak,

Osszességében: a vizudlis tizenetben csak
denotativ (leiro) és demonstrativ (magyardzo) kédok
vannak. Ez utébbi is csak annyit mond: ,,mindségi
az biztos.) P paradicsom van a flakonban!” De konnotdcio
o (asszociativ tizenet) hidnydban a mai vildgban ez igy csak
hirdetés marad. A reklamhoz tobb kell!

2009. MARCIUS Piac
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Sas-szem

Sas Istvan szigoru pillantasat ez alka-  fejezés vagy pontatlansag sem, de a jo
lommal egy gyerekeket megcélzo kam-  otleteket is dijazza. Mint elemzéséb6l
panyra veti. Nem kertili el figyelmét a - kiderul, a kevesebb néha tobb. Es azt
legaprobb baki, félreértelmezhet6 ki-  sem art egyértelmavé tenni, ki is a

- ®

Jo taldlmény ez a Vita Tigris.
Aranyos. Kifejez6. Biztos szeretni fogjak
a gyerekek. Mélt6 tarsa lesz Kinder Pingvinnek,
és sajtos Mackonak. De akkor miért nem 6 a sztar?
Miért nem 6vé a f6szerep? A kapcsolodo
reklamfilmben is csak ,statisztal”.

ITT lenne a lényeg!!! :

Uj, szinte kategoria-teremt6 (genenlms)
termék sziletett: ami se nem ital, se nem
pudingféleség... hanem PURE! Ritka jo ;
Unique Selling Position (kiilonleges -

G

- termékel6ny) kinalkozik. Oriasi ,ziccert”
. hagy kiahirdetés, hogy hanem
ezt emeli Ki.

Ezt hivjak redundancianak:
minden 2x van mondva! Egyszer a
dobozon, egyszer kiilon. Jobban kellene
- gazdalkodni hellyel és informaci6val.

»Ennivaléan” <€
gyumolesos? Persze, értjik
a szojatékot. De itt, egy bevezet6
kampanynal ez nagyon
,harmatos” megoldas.

»Trendteremt6™? L
Igaz! De igy reklamban nem ‘-,
beszélunk! , Eszik vagy isszak?”
,Ehségre vagy szomjusagra”?
- —valamiilyesmi nem lenne |
. figyelemkelt6bb? Féleg, haa
tigris kérdezné. £

%
|-

n,

Ezekitta <€

,kiegészit6 jutalmak” Vajon kinek
tették ide? A keresked6nek?!
Van értelme, varhat6 haszna?

_ Pontosabban: kell ezt itt mutogatni?

£ Itt kell ezt mutogatni?

célcsoportunk. Trendteremtd kreati-

vok, reklamszakemberek figyelmébe
2%

ajanljuk az olykor ,csip6s” megjegy-

zéseket.

Ez a kistigris viszont itt (igy)
teljesen felesleges! Van beléle mar
harom a képen. Ha nincs funkcioja,
csak a zsufoltsagot noveli.

Miért csak a tasakot

latjuk? Miért nem litjuk a terméket?

Nem abban van a ,,plane™? Vagy :

fotézhatatlan? Netdn csunya? Kedves
kreativok! Ez lenne az a bizonyos i

nagyszer( kihivas” (Tasakot odakopizni

ugyanis mindenki tud.)

Amuigy egészében
gusztusos, igényes hirdetés.
Csak ami van benne, az a felnétteknek
(keresked6knek) is sok! A gyerekeknek
pedig igy ,purémentesen” filmestiil,
A weblapostul, ajandékostul is kevés!

2009. APRILIS|
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Sas-szem

Milyen kevés van ezen a képen, és mégis milyen sok! Sas az informéciét nem nyomja el a betdtenger, és az tizenet
Istvan rekldmszakember nem taldlt egyetlen kifogasolhaté nemcsak ,atjon”, de meg is tapad a szemléld agyaban. Mind-
elemet sem ebben a hirdetésben. Ugy ténik, az a nyers, ha ezt ugy, hogy a célcsoport legszélesebb rétegét szélitja meg.

Nem megismétli, hanem értelmezi Végre egy jo hirdetés,
és kiegésziti a képi uzenetet. ami a csomagolds mutogatdsa helyett
Nalunk ez mar ritka braviirnak szamit. a termék sztarolasaval foglalkozik,
mikozben a kereskeddi gondolkodas
szdmdra is meggy6z6.

A villak itt barkit k lhetnek Egy joieazta
villak itt barkit képviselhetnek. g .
Tehat nemesak megszemélyesitésrol vonzza a tarsasagot
van sz0, hanem a lehetd legszélesebb

célesoport megszolitasarol

Finom tizenet a szin
és a forma révén: lehet ez
ragyogo napocska, diadaliv,

vagy osszefogo gy(rG...

4/5 rész konnotacio”

(képzettarsitas); és 1/5 rész
,denotdcio” (termékleiras).
Idedlis ardny egy ilyen #pusu
rekldmban!

Ugye ezt is értjuk?
Barki csatlakozhat a Gyermelyi
rajongok taborahoz!

X

A cakkos elvalaszto
vonal finom utalds a
csomagoldsra:

Gyermelyi. Ki kér még?

Lam, nem kell 6ridsira novelni a
szlogen és a logo méretét ahhoz,
hogy jol érvényesiiljenek.




