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ETIKA REKLAMA




Etika je

veda o moralke.

ETIKA




Je to subor principov a zasad,
ktoré cloveku umoznuju

rozlisovat co je
dobre a co zle

spravne alebo nespravne.

ETIKA




Zmyslom tychto principov
a zasad je umoznit’ cloveku

rozhodnut’ sa

pre niektoru z moznych alternativ
spravania.

ETIKA




ETIKA REKLAMA




ENEINERE

platena,
neosobna, REKLAMA

jednostranna,
nevyvazena

prezentacia produktu/sluzby...



...s cielom
F \ o

zvysit’ zisk

alebo zlepsit’ reputaciu zadavatelovi.




ETIKA V (BANKOVEJ) REKLAME
OXYMORON?

Istropolitana



Kto ovplyvnuje %nkovﬂ reklamu?

REKLAMNA
AGENTURA

REGULATOR



. AGENTURA
REGULATOR

Co od reklamy ocakavaju?



SPOTREBITEL

REKLAMNA

SPOTREBITEL AGENTURA

REGULATOR

dostat’ relevantné a pravdive info
Reklamam na aké produkty najmenej doverujete?

Diet products k ‘ ‘ ;
Financial or insurance services / products ! ; ' ‘ 26%,
Pharmaceutical products (i.e., prescription medications) _--_ 23%
Cars _ 20%
Cosmetic and beauty products {e.g., makeup, hair _l 17"6
fFast food restaurants {e.g., McDonalds, Burger King etc.) _ﬂ 11’?1‘
Health foods _ 9"(,
Travel and leisure services l— 7‘\
Gadgets and tools l— 7%
Environmentally friendly products _ 6%
Food products (other than health focds) _ 6%
Consumer electronics (e.g., phones, computers etc.) _ 4%
Casual dining restaurants other than fast food (e.g., 3%
Household electronics and appliances (e.g., washing =5 2%
Clothing stores [ 2%
Not applicable - I don't think any of them are |
Other

20% 25% 30% 35%

BANKA

40%




SPOTREBITEL

REGULATOR

dostat’ relevantné a pravdive info
vyriesit’ si svoju zivotnu situaciu

pobavit sa  ake témy v reklamach preferujete?

® GENZ (AGES15-20) @ MILLENNIALS (AGES 21-34) ® GEN X (AGES 35-49)
@® BOOMERS (AGES 50-64) @ SILENT GEN (AGES 65+)
REAL-LIFE HUMOROUS HEALTH- VALUE-
SITUATIONS THEMED ORIENTED

I iy
45% 46% \
43% )| 38% |
44% / | 37% y
40% 37%




N~

cakavania
od reklamy '&.

splnit’ kratkodobé KPls

Drviva vacsina bankovych reklam je produktova
Banka od nej ocakava okamzity efekt

Vojna Urokovych sadzieb tlaci banky az na pokraj
rentability - tlak na okamzity efekt kampane
prave tu je potrebné udrzat etickost komunikacie




()cakavania
od reklamy

splnit’ kratkodobé KPls

dlhodobo budovat’ znacku
« konkurencna imitacia - dlhodobo neudrzatelna

marketingova stratégia
« imidzova komunikacia bez tvrdych benefitov




‘ ‘ BANKA
Customer care Beblavého novela Socialny Ucet

> 1% + O€

SIZIFOVSKA PRACA NULOVA LOJALITA NULOVA HODNOTA

budovat’ vztah so spotrebitelom

« Emocia/sympatie, ktoré vybuduje kom. koncept
 Vzt'ah sa neda budovat’ zavadzajucou reklamou




cakavania

moznost’ vyhrat’ kreativhe ocenenie
 banky nie su cislo 1 vo vyhravani kreativnych oceneni
 sposobuju obmedzenia regulatora aj samotna oblast’
 niekedy sa to podari a posilni to aj eticky rozmer

REKLAM NA
AGENTURA




¢ REKLAMNA
AGENTURA

moznost’ vyhrat’ kreativne ocenenie

naplnit’ KPls banky

« eticka rovnovahu medzi produktom a kreativitou

| Platinum Access |

Now you can own anything,
/where

spreads

REKLAM NA
AGENTURA

e Every purchase above $100 will automatically be converted into 24 monthly instalments
at an attractive interest rate of 5% p.a? along with a small administration fee®.

e No forms to fill. No calls to make.

* For all those occasions when you do not want to pay in instalments, we have the
perfect solution. Along with your Platinum Access Card, you will also get a FREE
Standard Chartered Platinum Card* which you can use just like a regular credit card.




cakavania

moznost’ vyhrat’ kreativne ocenenie

naplnit’ KPIs banky

REKLAMNA ! dat’ lud'om reklamu, ktoru budd milovat
AGE NTU RA - V pripade niektorych bankovych konceptov sa to dari
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cakavania -

Branzova regulacia
« Eticky kodex reklamnej praxe
« Zakon o reklame ¢. 147/2001

Bankova/financna legislativa SR
« Zakon o spotrebitelskych Uveroch a o inych Uveroch a

AV eV

A  Zakon o uveroch na byvanie ¢. 90/2016
REGULATOR « Zakon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela

Bankova/financna legislativa EU

* Smernica eurdpskeho parlamentu a rady 2014/17/EU
« Judikatura Eurdpskeho sudneho dvora



cakavania

V4
AGENTURA
reguldcie priamo ovplyviujuce kreativny proces

&

REGULATOR BANKA

regulacie nepriamo ovplynnujuce kreativitu
(povinné texty v reklamnych formatoch)




REKLAMNA

SPOTREBITEL REGULATOR AGENTURA

NAJLEPSIA PONUKA PRAVNA CISTOTA SPLNENIE KPls KREATIVNE OCENENIE

CO OCAKAVA SPOTREBITEL A REGULATOR

CESTNOST SLUSNOST
PRAVDIVOST ZODPOVEDNOST

OD REKLAMY Z POHLADU ETIKY?
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slovo / obraz / zvuk

= sexizmus

> diskriminacia
> ponizovanie
> nasilie.

case 1

Komercni banka Studentské konto G2

« 2011, Agentlra Euro RSCG, napriek obcianskej iniciative a
medialnemu tlaku RPR CR reklamu nezakazala

» Reklama vyhrala anticenu “Sexi prasatecko” za rok

2011 za najsexistickejsiu reklamu roka



ZODPOVEDNOST

Zneuzivanie nabadanie na Case 2

Krung Thai Bank, akvizicna kampan

strach
city. P
nasilie <€ )
trestny Cin <
diskriminacia. <«

Vysielana v roku 2007, nestiahnuta z TV
napriek staznostiam divakov



zavadzanie / klamanie

> vynechané udaje
> nejasne formulacie
-> zneuzitie udajov.

case 3

Citibank, Australia, spotrebny uver

Just 6.9% p.a. for 3 years ‘

er 3 ye 3
currently 1949% p.a

Advertorial vo forme rozhovoru pocas rannej show
v australskej TV, vysielany v novembri 2015
napadnuty regulatorom Australian Securities and
Investments Commission



Znheuzitie

= neznalosti

> nesklsenosti
3> dovercivosti

> skryta reklama

case 4

Russkij Standard Bank
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* Ked'v roku 1999 v rusku zakazali reklamu na alkohot, —
Rustam Tariko zalozil banku s rovnakym logom a menom.
+ Dnes je banka oznacovana za jednu z najziskovejsich bank
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REKLAMNA
AGENTURA




Preco je to vzdy tazke...

Istropolitana



/ADANIE ——— spotrebny tver —— format: 30 sek. TV spot

dramatizované - rychlo )
, e ° dnoduch
v pribehu spotu Doz starost] <— soft benefity <
v paCkShOte / . OFgﬁéﬁé splatenie za 0 eur .
* <€<— <—
WEB a POS? . gl’ava z poplgtku za vybavenie hard beneﬁty B E N E FIT
vpacisnore /| -
. <« <

l Kreativny

headline

PROBLEM —>< obmedzeny format —_

« celkova vyska uveru
» celkové naklady

« celkova ciastka

* RPMN

STACI TO? <

obmedzené informacie

TV: Reprezentativny priklad

A CO ZVYSOK?

WEB, POS: ostatné informacie



KU KOMU HOVORIME?

~ ROBOTNIK UMELEC MANAZER
nizka fin. gramotnost  zaklady fin. gramotnosti  vysoka fin. gramotnost’

INFORMOVAT?

VYSVETLOVAT?
EDUKOVAT? FINANCNE
POMAHAT G RAMOTNY7

ULOHA BANKOVEJ REKLAMY <—‘

—  VSETCI

MEDIALNE CIELENIE:
20 - 60 rokov
socioekonomicky status ABC

ALE
|

TV sleduju uplne vsetci, bez
rozdielu financnej gramotnosti

|
PRIEMERNY SPOTREBITEL

 je v rozumnej miere informovany
« sam vyhladava informacie
* je obozretny, nie je unahleny




“Advertising should “Advertising should

1} 1}
sell. care.
David Ogilvy Thomas Kolster
1963 2012

CONFESSIONS
OF AN
ADVERTISING
MAN

ADVERTISING
relg}am etika




BUDUCNOST

ETIKY V BANKOVEJ REKLAME

ADVERTISING GOODVERTISING

reklamna etika _eticka reklama



