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Bez bulvaru

Farehna Bravia

Casopis Utod&i
na bulvar,
no nehovori,

¢o ponuka

Tomas Czwitkovics

ovym projektom nebulvarnych,
viac spravodajskych ako spolo-
¢enskych ¢asopisov sa na Slo-
vensku nedari. Ani jeden zatial
nedokazal prekrocit hranicu, po ktorej by
bol schopny zarabat aspon na svoju pre-
vadzku. Moment vydavatela dennika Prav-
da skoncil ako priloha. Ringier svoj Cas
stiahol este skor. Aj tyzdennik Format mal
za sebou silného vydavatela - dcéru ne-
meckého Handelsblattu. Aj on zlyhal na-
priek tomu, Ze sa mohol spolahnut na do-
stato¢nu marketingovl podporu.
Kreativny riaditel vitaznej Kampane mesia-
ca Eman Erdélyi hovori, ze dévodom ne-
uspechu .tyzdnu zameranim pribuzného
Formatu bola pri¢asta zmena obsahovej
stranky. Format zacal ako politicko-ekono-
micky tyzdennik, neskér ¢oraz viac rozsiro-
val svoju lifestylova ¢ast, az napokon skon-
¢il ako prilohovy titul o spolo¢nosti a trave-
ni volného Casu. A tak minuly rok skoncil
nadobro. E. Erdélyi, do koncepcie .tyzdna
zainteresovany viac ako len kreativny riadi-
tel jeho kampane, veri, ze to nebude prob-
Iém tohto Casopisu. Aj ten sice pripravuje
zmeny, tie by vSak nemali narusit kontinui-
tu.

OPAKOVANE PREDSTAVENIE. Ulo-
hou kampane pre .tyzden, ktory zacal vy-
chadzat koncom roka 2004, bolo napra-
vit to, ¢o nesplnila uvadzacia reklama -
predstavit titul verejnosti. Z prieskumu, kto-
ry si dalo vypracovat vydavatelstvo .tyzdna
W Press, totiz vyplynulo, Ze rok po uvede-
ni tyzdennika az 83 percent dospelej po-
pulacie titul nepozna. Redakcia, ktora po
nezhodach s vydavatelom pred rokom
a pol odisla z nazorového tyzdennika Domi-
no Forum, tladila na ¢o najskorsie spuste-
nie nového ¢asopisu. Komunikacia, najma
jej medialne planovanie, vSak este neboli
pripravené. Reklama bola vdaka moznosti
barterov nasadena v podstate len na Dvoj-
ke Slovenskej televizie a v spravodajskom
kanali TA3, teda malo sledovanych stani-
ciach. Uvedenie titulu preto ziadny citatel-
sky osial nevyvolalo, k hranici 12-tisic pre-
danych kusov sa .tyzden dostal az po vy-
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ministky poburujucich zenskych c¢asopi-
sov hrdym odmietnutim bulvarneho obsa-
hu. Airbagovym priemyslom ,zdeformova-
na“ zosnula eroticka hviezda Lolo Ferrari,
,poskodeny“ Michael Jackson ¢&i ,zavisly*
talent Mikla maju c&itatela zbavit nezdravé-
ho konzumu bulvarnych ¢asopisov. A naj-
ma vzbudit pozornost. Slogany su umiest-
nené vo vyraznych ciernych ramoch po-
dobnych varovaniam na balickoch cigariet.
Sériu teasingovych spotov so zahrani¢ny-
mi a slovenskymi celebritami doplnil v tla-
¢i, rozhlase a televizii vSeliek na zbavenie
sa zavislosti od bulvaru, ktorym ma byt ¢a-
sopis .tyzden.

»Apelativne posolstvo o skodlivosti bulvaru

a realnej Sanci vymanit sa z jeho vplywu je
dobry spésob, ako efektivne oslovit tych,
ktori uz maju hluposti piné zuby a radi ve-
¢er siahnu po nie¢om zmysluplnejsom,*
pozitivne hodnoti kreativny riaditel agen-
tary Vaculik Advertising Milan Hladky. Na-
opak dalSiemu porotcovi - spisovatelovi
Michalovi Hvoreckému prekaza mierne po-
vySenecky podton: ,Akoby vsetci ti, ktori
¢itaju bulvar, boli automaticky hlupejsi, po-
Zasadny problém s kamparnou mali viaceré
slovenské média, ktoré reklamu .tyzdna
odmietli. Vyzvalo ich na to vydavatelstvo
dennika Novy Cas Ringier, ktoré povazova-
lo utok na bulvar za atok na svoje produkty.
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televizia, rozhlas, tla¢, boomerang card, internet, hrané reklamné scénky v divadle Astorka

,hladaci’, ktorym nevyhovuje vécsinova ponuka magazinov a hladaju alternativu

K pravnej dohre neprislo, hoci sa vydava-
tel .tyzdna W Press vyzbraijil. Proti znacke,
ktora podpisala list Ringieru (Havlat & Part-
ners) postavil meno pravnika Ernesta Val-
ka. Ten argumentoval tym, Ze Ringier si
nemoze uzurpovat pravo na pojem bulvar,
kedZe ide o obsahovy zaner, nie priame
synonymum Nového Casu. Viaceré média,
napriklad TREND, tak napokon v zverejno-
vani inzeratov .tyzdna pokracovali. Kampan
si véak vobec nenasla miesto v periodikach
vydavatela Sme - Petit Pressu, Slovenska
televizia ju po tyzdni stiahla.

ALE AKY POTOM? Hoci ulohou kam-
pane je predstavit ¢asopis SirSej verejnos-
ti, slogan .tyZzdna sa len distancuje od bul-
varu. Nehovori, aky Casopis v skutoCnosti
je. To kampani vycita aj M. Hvorecky: ,,Pre
mna ako potencidlneho ditatela je ovela
dolezitejsie vediet, ¢o vtom-ktorom tyzden-
niku najdem, ako to, ¢o v nom nenajdem.*
Dévodom pre chybajucu charakteristi-
ku tyzdennika je najmé to, Ze .tyzden es-
te stale prechadza zmenami. Casopis ¢a-
kaju v tomto roku dalsie zmeny, ktoré ma-
ju nielen rozsirit okruh citatelov, ale aj zvy-
Sit moznosti na umiestnovanie inzercie
(TREND 52/05).

Predany naklad .tyzdna sa po kampani zvy-
Sil o dvetisic kusov z priemernych 13-tisic
tyzdenne predanych vytlackov. Podla E. Er-
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,hie celkom rozumie”, pre¢o sa cast me-
dialneho mixu sustredila na agresivne suk-
romné radia: ,,Politicky velmi konzervativny
magazin a komeréné radia - to nejde cel-
kom dobre dohromady.” Ak chce .tyzden
oslovit aj mladsie publikum, mal by tomu,
domnieva sa, v prvom rade prispdsobit ob-
sah. Podla M. Hladkého sa vsak podarilo
za malé peniaze ,velmi rafinovane a pre-
myslene zamierit*.

Originalnou sucastou kampane, hoci s mi-
nimalnym dosahom na publikom, boli na-
zivo hrané ,spoty“ pred predstaveniami
v ,nekomerénom* divadle Astorka. Napri-

$e polroku. Ciel'kam.pane vymedzit sa proti prevahe bulvarneho obsahu a upozornit na znacku, ktord ponuka nieco nové délyiho sa tento pocet priblizuje podtu kon- klad pointou scény, v ktorej dav dotiera-
Produkcia Opona studio » zervativne zameranych &itatelov, ktori v éa- | vych fanusikov prenasleduje jedného z her-
NIE JE AKO BULVAR. .tyzden sa v sU- Rezia Rébert Csere, Eman Erdelyi sopise nasli médium reflektujuce ich sve- cov, je slogan: ,Bulvar $kodi vam aj vasmu
Casnosti snazi zviditelnit medzi horou fe- PRAMEN: Rébert Csere, Eman Erdélyi, W Press tonazorové zameranie. M. Hvorecky preto okoliu.*
Priemerné  Priemer za Priemer Eman Erdélyi, Peter Darovec, kreativny ~ Milan Hladky, kreativny Michal Rastislav Kaiuch, (lient ~ Marek Vadas, senior  Pavol Zahradnik, riaditel §
Produkt Nazov kampane Zadavatel Agentdra hodnotenie napad za prinos freelancer riaditel Istropolitana D'Arcy riaditel Vaculik Advertising Hvorecky Service Director UniMedia  copywriter (D Ogilvy & Mather  stratégii a analyz Mediaedge:cia
N P N P N P N P N P N P N P
Imidz .tyzden Bez bulvaru W Press Robert Csere, Eman Erdélyi 3,58 4,00 3,17 A A 5 5 5 2 3 3 2 5 4
3LCDTV Bravia Bravia Sony Slovakia Fallon London (TV spot), MUW Saatchi & Saatchi (ostatné) 3,57 343 3,71 3 2 3 5 4 5 4 4 4 3 3 4 3 3
Radio Okey Viac slovenskych hviezd Radio Okey Escape advertising 3,00 3,00 3,00 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 4 3
Ekonomicky tyzdennik TREND Slovné spojenia TREND Holding Vaculik Advertising 2,83 3,00 2,67 2 1 4 3 A A 4 4 3 2 3 3 2 3
Spotrebitelskd sutaz Darujeme plazmu Panasonic Slovakia Vaculik Advertising 1,92 2,50 133 4 2 2 1 A A 2 2 4 1 1 1 2 1
Pozn.: Do hodnotenia boli zaradené kampane z posledného Stvrtroku 2005. N - ndpad, P - prinos, A - porotca nehodnotil, pretoZe sa podielal na prdci.
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Jednoznaénym vitazom citatel'ského hla-
sovania na portali Medialne.sk o najlep-

Si televizny spot sa stala reklama na LCD
televizor Sony Bravia. Spot ziskal 54 per-
cent z celkového poctu 309 hlasov. Rek-
lamnéa kampan zaujala aj porotcov Kampa-
ne mesiaca, ked podla hodnotenia skon-
¢ila len v tesnom zavese za vitaznou kam-
panou .tyzdna.

Reklama v predviano¢nom ¢ase predsta-
vovala novu znacku LCD obrazoviek vyrob-
cu Sony. Schopnost plochého televizo-

ra zobrazit tisicky farieb, ktory by sa podla
vyrobcov a predajcov elektroniky mal stat
nevyhnutnostou v kazdej obyvacke, zna-
zornuje 250-tisic farebnych lopticiek ru-
tiacich sa v spomalenom zabere dole str-
mou ulicou San Francisca. Tvorcovia spo-
tu sa pri produkcii nespoliehali na poci-
taCovu animaciu - lopticky su skutocné

a ich pad snimalo niekolko kamier vyuzi-
vajucich technolégiu slow motion. Cielom
bola ,jednoducha vizualna oslava farieb®.
Slovenska adaptacia, ktora doplnila spot
v ostatnych médiach, vsak nenadviaza-

la na atmosféru televiznej reklamy. V roz-
hlase bol nasadeny teasingovy spot, kto-
ry hlasil prichod novej televizie slubujucej
,krajsie filmy, pestrejsie dokumenty, de-
tailnejsSie spravodajstvo, kvalitnejsi Sport

a ostrejsie reality Sou”. Neslo vsak o sna-
hu televizie Markiza ocistit svoj imidz no-
vou komunikac¢nou stratégiou, ale o na-
vnadenie na kvalitu obrazu, ktord ma po-
skytovat budulca generacia televizorov.
Podla Pavla Zahradnika z medialnej agen-
tary mediaedge: cia to vSak bola chyba:

. Kampan tak adaptaciou dost stratila na
svojej eterickosti.” Za to sa okrem spoma-
leného snimania obrazu pricinila aj hudba
Josého Gonzaleza.

Ku koncu roka konkurovala kampani Sony
aj kontroverzna reklama na rovnaky pro-
dukt, no od iného vyrobu. Kampan Daru-
jeme plazmu na plazmové obrazovky Pa-
nasonic z dielne reklamnej agentury Vacu-
lik Advertising nemala napriek ¢ervenému
krizu, tlkotu srdca a vaznych hlasov kupe-
nych hercov v rozhlasovych spotoch ni¢
spolo¢né s charitou. Pohorsenie preto ne-
vyvolala len u ,,skuto¢nych* darcov, najniz-
Sie hodnotenie si vysluzila aj od porotcov
Kampane mesiaca. (tc)




