|MAM Kreativita a kampané]

22—23

Sestivterinovym spotem
znacku nevybudujete

(@ Simon Hauser
® archiv Andrewa Tindalla

Jsme posedli
vykonnosti a zvykli
jsme si honit kliky
misto dlouhodobého
rustu, mysli si
britsky expert na
marketingovou
efektivitu Andrew
Tindall.

Senior viceprezident pro globalni part-
nerstvive spolec¢nosti System1 a jeden

z hlavnich feéniki na letoSnim Commu-
nication Summitu vystoupil s prednas-
kou ,,Divéra jako kli¢: Co maji spole¢né-
ho nejlepsi kampané svéta“, v niz ukazal,
proc¢ se dlivéra stava nejcennéjsi ménou
soucasného marketingu. Sva tvrzeni
oprel o konkrétni data a priklady z praxe
a ukazal, jak znacky napric¢ trhy buduji
dtvéru pomocisilného vizualniho stylu,
emoci a konzistentni komunikace.

Na Communication Summitu jste
mimo jiné predstavil ddivéru jako
kliovou ,ménu” v marketingu. Co
podle vasich dat znacky skutec¢né
délaji pro to, aby si dlivéru ziskaly,
a které kampané v tomto sméru
vedou?

Duvéra se buduje postaru: tim, Ze se

znacky dlouhodobé objevuji a vyvolavaji
v lidech emoce. Neziskava se prohlase-
nimi, ale signaly. NaSe data ukazuji, Ze
reklamy s nejvys$sim skore emocionalni-
ho zapojeni a plynulosti — tedy ty, které
vzbuzuji emoce a jsou jasné rozpoznatel-
né jako ,,vaSe“ — prinaseji nejvétsi posun
v diivére. Vezmeéte si tfeba absurdni, ale
genialni spolupraci spolec¢nosti Heinz

a Absolut na omacce na téstoviny: divné
logicka, vizualné plynula a emocional-
né bohata. Dlivéfujete tomu, protoZe

to pusobi autenticky. Nesnazi se ménit
svét — jen s jistotou ziistava sama sebou.
A pravé to je davéra.

Budovani dlivéry éasto souvisi

s dlouhodobou hodnotou

znacky. Jak si podle vas

dnes$ni marketingovy svét vede

v balancovani kratkodobych zisk
adlouhodobého budovani zna¢ky?
Spatné. Jsme posedli vikonnosti a zvykli
jsme si honit kliky misto dlouhodobého
rastu. Je to marketingovy ekvivalent
vynechavani ,leg day*“. VSichni mluvi

o budovani znacky, ale prili§ mnoho zna-
Cek pusti Sestivtefinovy spot a rika tomu
kamparni. Dlouhodoba hodnota vychazi

z konzistence, ne z novinek. Z paméto-
vych struktur, ne z pomijivych dojmii.
Pokud netvorite emo¢né rezonujici
arozpoznatelnou reklamu v ¢ase, krmite
algoritmus — ne svou znacku.

System1 pracuje s jednou
z nejvétsich databazi testovanych
reklam na svété. Kdyz se podivate

napfic trhy a kategoriemi, jaké
vzorce nebo ,ingredience” se
opakuji v opravdu efektivni
reklamé?

Nejlepsireklamy ¢asto vilbec nevypadaji
stejné, ale pusobi stejné. Jsou emocional-
ni. Jsou plynulé. Bavi. Napric trhy se jako
spolehlivé prediktory efektivity uka-

zuji prvky spojené s pravou mozkovou
hemisférou: postavy, hudba, pribéhové
linie, lidska spojeni. KdyZ tohle spojite

s jasnym brandingem, mate vyhrano.
Magicka kombinace? Okamzita rozpo-
znatelnost a emocionalni odména. Tak
docilite toho, Ze lidé néco citi — a budou si
pamatovat, kdo jim ten pocit zptisobil.

V tomto kontextu jste nedavno
upozornil na nevyuzity potencial
OOH reklamy pro budovani

znacky. Co by se muselo zménit

po kreativni strance, aby se z OOH
stal silnéjsi nastroj v horni casti
marketingového trychtyie?

OOH je nejpodcenovanéjsi faze budova-
ni znac¢ky. Marketéri s ni zachazeji jako

s PowerPointem — prili§ mnoho log, malo
emoci. Nejlep§i OOH funguje jako vizual-
ni pointa. Zapoji divaka. Musime zménit
pristup: prestat predpokladat, Ze pozor-
nost mame jistou, a prestat si myslet, ze
presvédcime krikem. Misto toho musime
pozornost ziskat — vytvorit plakat, na
ktery se lidé podivaji dvakrat. Musime
prekvapit a potésit. Jinak jen vyhodite
penize. Sance, Ze OOH reklama pfinese
zisk, je kolem padesati procent. Zhruba
polovina kampani se tedy nezaplati.



V reklamé dlouhodobé prokazatelné
funguje humor, presto ho dnes
znaéky pouzivaji méné. Cim sito
vysvétlujete — a co by mohlo jeho
navrat podporit?

Odménujeme Spatné véci. Méfime
Gspéch na zakladé drobnych, postup-
nych ziskt. Za risk nikdo nevyplaci
odmény. Humor je risk, ktery se vraci

v podobé smichu a rtstu znacky. Pokud
chceme humor vratit, musi dojit k zasad-
ni zméné. Dukazu o tom, Ze humor
funguje, je vic neZ dost. Musime se spojit
a presvédcit firmy, aby si znovu zacaly
vazit lidskosti. BohuZel to znamena
vratit se do kancelari, prijmout ,,divnost“
svych kolegti. Nenechte zvitézit tabulky.
Kouzlo, efektivitu ani humor si nikdy
rozumné nevysvétlite.

Kromé humoru sazi fada znacek

i na celebrity. Vase vyzkumy

ale ukazuiji, Ze casto nedosahuji
ocekavaného efektu. Jak by tedy
znacky mély o ,,vyptijéeném
kreditu” premyslet, pokud chtéji
budovat ddivéru a emocionalni
vazbu?

Délejte poradny marketing. Najdéte
pravdu (nebo alespon insight, kdyz jinak

nedate). VyuZijte ji k vytvoreni napa-

du, ktery zméni chovani — a to pfinese
hodnotu, kterou vase firma potrebuje.
Mozna s tim muZe celebrita pomoct.

A pokud cela myslenka stoji na tom, Ze se
jeji kredit propoji s vasi znackou, pak ji
vyuzivejte nékolik let. Tyhle véci potfe-
buji spoustu ¢asu a investic.

Znacky dnes ¢eli rostoucimu tlaku
byt , purpose-driven”, tedy jasné
definovany smysl nebo vyssi cil,
jenz piresahuje pouhé prodavani
produktii ¢i sluzeb. Mohou znaéky
najit rovhovahu mezirelevanci

a autentiénosti, aniZ by ptisobily
moralisticky?

Klicem je neprepinat. Lidé od vasi znacky
necekaji, Ze vyfresinerovnost ve spolec-
nosti — chtéji, aby dobre délala svou praci
a pritom nebyla hrozna. Opét: délejte
poradny marketing. Jaky problém zakaz-
nik fesite? Jak se lidé rozhoduji? Co vas
udéla zapamatovatelnymi? Lidé nepiji
rum, protoZe je eko — ale klidné si daji
bananovy rum vyrobeny ze zbytkovych
bananovych slupek.

Spolecnost System1je znama nejen
analytikou, ale i tim, Ze inspiruje
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kreativce. Co vas v posledni dobé
v oblasti efektivni reklamy nejvic
prekvapilo nebo potésilo?
Uprimné? Navrat radosti. Mam pocit, ze
emoce a showmanstvi kone¢né dosta-
vaji prostor. Porad se ale obavam, Ze Al
a velké agenturni modely tohle vSechno
rychle zadusi. B
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Andrew Tindall

Britsky expert na
marketingovou efektivitu

a ,senior vice president”

pro globalni partnerstvi ve
spolecnosti System1, ktera

se specializuje na méreni
emocniho dopadu reklam

a predpovidani jejich ucinnosti.
Je znamy svym propojenim
datové analyzy s kreativni
strategii a patfi mezi nejvlivnéjsi
osobnosti v oblasti reklamy

a brandingu. Pdsobil jako
brand manazer pro Innocent
Drinks a dale ve spolechostech
Bacardi a Diageo, kde se
vénoval inovacim, komerénim
aktivitdm a spravé znacek jako
je treba Johnnie Walker.



