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Jak si nezbourat
Eiffelovku ze sirek

(D Petr Zaloudek
® Blue Events

Proc by lidé méli
verit znackam

a tém, kteri za né
komunikuji? LetoSni
Communication
Summit si detailné
posvitil na davéru.

A mluvilo se o ni zmnoha riznych Ghli
pohledti. Ten nejvice ,,evidence-based”
prinesl hned na Gtvod Andrew Tindall ze
Systeml. ,,Z dat Petera Fielda miiZeme
vidét, Ze s pfesunem medialnich investic

k digitalnim médiim je diivéra stale dle-

jak komunikaci zménit dtivéryhodnost
znacky, se zabyvam triroky a nasel jsem
tfi mozné zplisoby,” uvedl.
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Cilem nas jako
komunikatorti je
pohnout lidmi. Co
jimi pohne? Kultura.
Nebudou sdilet obsah,
protoze miluji vas
brand, ale protoze
miluji lidi, se kterymi
ho sdileji.

,»Lze toho dosahnout vybérem medial-
nich kanald, plynulosti ve smyslu schop-
nosti zakaznika si néco rychle vybavit,
protoZe pak ma pocit, Ze to je spravna
volba, a konzistentnosti, ktera je ze vSeho
procent kampani téch nejkonzistentné;j-
Sich brandti podporilo divéru ve znacku

ajejirtst,“ dodal s tim, Ze je potfeba
rozliSovat tfi typy konzistence: kreativni
zaklady, kultura konzistence a konzis-
tentni exekuce (rozhovor s Andrewem
Tindallem najdete na stranach 22-23).

Nase chovani nepohani demografie
Zaradit vystoupeni hlavniho rfe¢nika
bezprostredné po obédové pauze bylo
odvazné, nicméné vzhledem ke zméné
jeholetu z Detroitu nutné. Marcus Collins
vSak brilantnim a energickym vystoupe-
nim, které bylo jasnym vrcholem dne, sal
dfimat nenechal. ,,Jste pripraveni slySet
pravdu?“ uderil na publikum stratég, jenz
pomahal budovat znacky jako Apple ¢i
Nike. ,,Jsme otFesni v charakterizovani
lidi, protoZe je zafazujeme do tthlednych
Skatulek. Popisujeme lidi prostfednictvim
demografie. A ne proto, Ze je to presné, ale
protozZe je to snadné. To pak vede k chyb-
nym FeSenim a stereotyptm,“ zminil.
Demografické tidaje podle néj zachy-
cuji hardware — tedy vnéjsi podobu toho,
kym jsme. Ale tim, co skute¢né pohani
nase chovani, je software — naSe identita,
presvédceni, ideologie, které zastavame.
,Vyjadfujeme se prostfednictvim kulturni
produkce. Uméni, film, televize, hudba,
filmy, literatura, poezie, podcasty, znacky
a znackové produkty se stavaji zptlisoby,
jak se predvadime svétu a jak do n€j pro-
mitame svou identitu, vysvétlil, proc je
kultura podle néj zasadni silou pro ovliv-
néni chovani a $ifeni myslenek. ,,Ovliviiu-
je kazdy aspekt toho, co délame,“ dodal.
Ac¢ lidé maji pocit svobodné viile,
jejich rozhodnuti jsou formovana tlakem
socialnich sil, které jsou jim blizké. A to je
misto, kde se tato teorie protina s marke-
tingem ¢i PR. Marcus Collins to ukazal na
prikladu znacky McDonald’s, se kterou
roky spolupracoval a ktera byla vroce
2014 nejnenavidénéjsi firmou v USA
a obétnim berankem za v§echno $patné
v americké stravé. Z rozhodnuti zamérit
se na lidi, ktefi do McDonald’s chodi,
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az prace v terénu mezilidmi, vznikla
myslenka slavnych objednavek slavnych
lidi. Uspéch nebyl pfimocary, lidé neza-
cali okamzité projevovat lasku ke znacce,
ale rozjeli diskuse o riznych objednav-
kéch. A tak to Collinstiv tym zkusil znovu
avybral si hudebnika Travise Scotta
ajeho tradi¢ni objednavku, kterou opa-
koval uz od détstvi.

Nevznikl tim novy produkt, jen ramec.
Ale lidé byli nadSeni, prodeje ,,ctvrtlib-
rakd“ se zdvojnasobily a trzby za mésic
vysko¢ily o 50 milionti dolarti. ,,Rekli
jsme si: asi jsme na néco prisli. A zacali
jsme spolupracovat s dal§imi slavnymi
osobnostmi z riiznych kulturnich oblasti.
Novy kulturni ramec dodal znacce a jejim
produktiim vyznam,“ uvedl k praci,
ktera vroce 2023 ziskala globalni Effie za
nejefektivnéjsi marketingovou kampan
a McDonald’s vystrelila zpét mezi nej-
mocnéjsi znacky.

,»Cilem nas jako komunikatorti je
pohnout lidmi. Co jimi pohne? Kultura.
Nebudou sdilet obsah, protoZe miluji vas
brand, ale protoZe miluji lidi, se kterymi
ho sdileji,“ dodal Marcus Collins (rozho-
vor s nim vySel v MAM 19/2025).

S moci prichazi odpovédnost

O tom, jak zvysit diivéru mladé generace
v tradi¢ni televizni znacku a sou¢asné
ovlivnit postoje divak k celospolecensky
diileZitym a tabuizovanym témattim,
promluvili Hana de Goeij, $éfka udrzi-
telné produkce a odpovédného obsahu
medialni skupiny CME, a Kristina Hanu-
Sova, feditelka kvantitativniho vyzkumu
v Confess Research.

Pravé na agenturu zamérujici se na
neurotesty se obratila TV Nova, aby
zjistila, jak na mladé ptisobi jeji porad
Sex O’Clock — Afterparty. Ten v onlinu
doprovodil tispésny serial z Voya a pro-
stfednictvim ske¢i otviral fadu témat,
ktera se vném objevila. ,,Nas obsah
ma moc ménit Zivoty lidi a s ni pfichazi



ivelka odpovédnost. Afterparty dosahla
zarok vice nez ctyt milionti zhlédnuti,
atak jsme si rekli, Ze je to dobry pripad
pro zkoumani, jestli se podaftilo pohnout
postojem divaki,“ vysvétlila De Goeij.

Méfit to klasickym vyzkumem by vSak
byl problém. ,,Limitem by byly odpové-
di na témata, ktera jsou tabu,”“ zminila
HanuSova. Proto se porovnavaly odpovédi
na dva postoje a rychlost odpovédi pred
apo zhlédnuti videa, které bylo vénovano
bodyshamingu. S obéma postoji — ,,nevy-
Zadané komentare k fyzickému vzhledu
mohou ovlivnit dusevni zdravi“ a ,,kdyZz
nékdo komentuje mtij vzhled, mél bych
mu dat jasné najevo, Ze mi to vadi“ — sou-
hlasilo 90 procent generace Z, ale zatimco
prvni vyvolal velmi silnou podvédomou
reakci, u druhého byla slaba.

Po zhlédnuti videa se u prvniho postoje
v zasadé nic nezménilo. Pfesvédéeni bylo
totiz dostatecné silné. U schopnosti rea-
govat na bodyshaming v§ak podvédoma
reakce zasadné vzrostla, coz znaci zménu
postoje a také Sanci, Ze dojde ke zméné

chovani. ,,Mérili jsme i image TV Nova.
Zatimco ptivodné bylo 11 procent GenZ
silné presvédceno, Ze se snazi pomahat
divakim s udrzenim duSevniho zdravi,
po odvysilani to bylo 86 procent, kdyz
doslo k velkému nartstu podvédomé
reakce,” priblizila Kristina HanuSova
pozitivni vlivy obsahu na postoje i vhima-
niznacky. ,I kdyZjsme komer¢ni televize,
nasim tikolem neni jen divaka bavit, ale
ivzdélavat,” dodala Hana de Goeij.

Al pribéhy neovéruje, ale dotvari

Se tfetim zahrani¢nim vystoupenim
prisli Sebastian Salomon-Ballada a Tu Vy
Do, ktefi ptisobi v organizaci Behavioral
Insights Team. Na ditvéru v komunikaci
se podivali z behavioralniho pohledu.
»Duvéra je zakladem vefejného jednani,
reputace a dlouhodobého zapojeni. Zaro-
ven je neuvéritelné abstraktni, kfehka

a tézko méritelna. Behavioralnivédajiale
miiZe predefinovat jako soubor pozorova-
telnych a ovlivnitelnych chovani, aby-
chom pochopili, jak ji dosahnout,” zminili

@ Marcus Collins pfinesl
na podium obrovské
mnozsvi pozitivni energie.
,Nejlepsireklamou neni
reklama, ale kulturni pro-
dukce,” nechal se slySet
pfizavérecné diskusi
stratég, ktery budoval
brand zpévacky Beyoncé
aautor bestselleru Forthe
Culture.

@ Dopad audiovizual-
niho obsahu na postoje
achovanipublika, aleijeho
vnimani znacky lze méfit,
anenitfebana nic ¢ekat.
Do podvédomi se to totiz
podle Kristiny HanuSové
z Confess Research
(vpravo) zapisuje oka-
mzité. S Hanou de Goeij
to ukazaly na pfikladu
edukacniho pofadu Sex
O'Clock — Afterparty.
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@ Sebastian Salomon-
-Ballada (vpravo) a Tu Vy
Do predstavili, jak pomoci
behavioralni védy budovat
davéru v komunikaci.
Podle jejichramce EAST by
méla byt pro konzumenta
snadna, atraktivni, socialni
aspravné nacasovana.
,Pak bude mit masivni
dopad nato, jakjilidé
pfijimaji, interaguiji s ni,
davéfujijiavkoneéném
dlsledku, jak se chovaji.

a postupné se dostali k ramci EAST (Easy,
Attractive, Social, Timely), ktery vyvinuli.
Jeho prostfednictvim Ize snadno vytvaret
intervence a feSeni pro riizné druhy beha-
vioralnich bariér i vnimani déivéry.

Na zaveér jesté na skok zpét k médiim,
jejichz diivéru miiZze snadno podkopat
uméla inteligence. Tedy pokud se s ni
nezachazis rozmyslem. ,,Pribéhy totiz
neovéruje, ale sama dotvari, a to bez
ohledu na realitu,” upozornil Robert
Casensky, od ledna $éfredaktor Seznam
Zprav.

Ze existuje i fada titult, ktefi ke ztraté
ani Al nepotrebovali, ukazal na prikladu
Tydeniku Dotyk. Ten se pfed dvanacti
lety tésil podobnému uznani jako tfeba
Respekt a dnes po zméné majitele tiskne
predpovédi Baby Vangy. ,,Budovani
dtveéry je velmi dlouhy proces. Je to jako
skladani Eiffelovky ze sirek — celé se vaim
to muiize okamzité rozsypat, dal pfimér
Casensky a dodal: ,,Selhani sice nelze
vyloucit, ale jde mu predchazet.“ B



