Konference Brand Management podesaté:
Kreativita znamena hlavné odvahu. Mate ji?
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Pravé "Married to Creativity" byl podtitul letosniho, uz 10. ro¢niku konference, jejimz
cilem je prinaset rizné pohledy na dulezitost budovani znacek pro rust byznysu.

Kreativita se to¢i kolem napad, originalnich kampani a néstroju, které pro $ireni povédomi o znacce
muzeme vyuzit. Cenotvorba ale nejspi$ na prvni dobrou mnoho lidi nenapadne. Presto ji jako tajnou
zbran pro budovani odolné znacky predstavila ve své uvodni prednasce Mary Kyriakidi, Global
Thought Leader ze spole¢nosti Kantar.

A prevést vnimanou hodnotu znacky na ¢isla Kantar umi: podle jeho dat tvori tzv. nehmotna aktiva
znacky, tedy predevsim sit asociaci v hlavach potencialnich spotrebiteld, v priméru okolo 32 %
hodnoty firmy. Toto ¢islo navic od lofiska stouplo a u Uspésnych brandu to mize byt i polovina trzni
hodnoty spolec¢nosti. Tzv. pricing power, kterou bychom mohli trochu neobratné prelozit jako
»cenovou silu” nebo "moc cenotvorby", predstavuje schopnost znac¢ky obhadjit si v myslich
spotrebitell svou cenu a moci ji zvySovat, aniz by se vystavovala riziku niz$ich prodeju.

Na konkrétnich prikladech pak Kyriakidi ukézala, jak na zménu ceny reaguji znacky s nizkou nebo
naopak vysokou cenovou elasticitou. Svij prispévek zakoncila jasnym poselstvim, ze pravé budovani
znacky prispiva ke snizovani cenové senzitivity.

Byznys a kreativita v souladu

"Zni to tak bizarné, Zze me to zajimd." Tak reagoval parovy terapeut Petr Kacena na nabidku
vystoupit na konferenci pro marketéry a mluvit o principech kvalitniho vztahu, které jsou
prenositelné do budovéni vztahli mezi byznysem a kreativitou v ramci firmy nebo i mezi agenturou a
klientem.

Ve svém vystoupeni se vénoval konfliktiim. Protoze kvalitni vztah definuje mj. i to, zda se lidé uméji
dobre usmirovat. Dal vyzdvihl dulezitost fungujiciho sdileni o¢ekavani a definici spole¢nych cilu.
Naésledovala jeho diskuze s Janem Binarem, CEO agentury McCann Prague a zastupci spole¢nosti
Lasvit, konkrétné zakladatele Leona Jakimice a designérky Marie Culenové.

Lasvit je prikladem uzké spoluprace byznysového a kreativniho oddéleni, které stoji na divére a na
charakteristikach, které jednotlivd oddéleni presahuji. "Leon md vZdy jasnou vizi a neustdle se snazi
prekondvat dosavadni hranice," popsala svého $éfa Maria Culenové, kterd ve své pozici senior
designérky prokazuje podle Jakimice také obrovské manazerské schopnosti. "To je jedinecnd
kombinace, kterd se sice ¢dstecné da naucit, ale lepsi je prosté takového clovéeka cilené hledat. Mdria
dokaze tymu jasné komunikovat spolecné cile a péstovat vnitrni motivaci," reagoval Leon Jakimic.

Inspirativni pristup ve vztahu klient - agentura ukazali Jerzy Holub, vice prezident marketingu a
komunikace pro Polsko, Cesko a Slovensko v Mastercard, a Costin Bogdan, $éf kreativy pro
Mastercard Europe v agenture McCann WorldGroup. Klicem k tspéchu je podle nich spolecna
oddanost kreativite, ktera s sebou nese také ochotu spolecné riskovat. Ve spolupraci s retézcem
Carrefour béhem covidové pandemie na zakladé dat vytipovali ndkupni Spicky a motivovali
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Po zacatku ruské invaze na Ukrajinu se Mastercard zaméril na projekty podporujici ekonomickou



inkluzi. Zmapovali regiony v Polsku podle nabidek pracovnich mist, aby usnadnili uprchlikiim
zaclenéni do mistni ekonomiky a podporili je v sobéstacnosti. V dalsi fazi urcili, jaké kombinace
sousedicich podniki se navzajem podporuji v navstévnosti a tedy trzbach. Vysla z toho napriklad
spojeni knihkupectvi a klenotnictvi, barber shopt a restauraci nebo kvétinarstvi vedle pekarstvi.
Cilem kampané bylo zmirnit domnénky, ze ukrajinsti uprchlici berou praci mistnim, a naopak posilit
solidaritu, podporu a zac¢lenéni. Projekt bodoval na Cannes Lions a odnesl si SDG Grand Prix (cile
udrzitelného rozvoje) a titanového lva.

Vsichni jsme v haji

Kli¢ovy recnik letosniho roku, sir John Hegarty, je vyjimeény v mnoha ohledech. Napriklad je
jedinym kreativcem, ktery za svij prinos oboru dostal rad od kralovny. Nékteré jeho kampané se
dnes daji pravem nazyvat legendarnimi. Zminit mizeme vice nez dvacetiletou praci pro znacku
Levi’s a slavnou reklamu "Launderette" z roku 1985, kterou nyni znacka Cerstvé oprasila v titulni roli
se zpévackou Beyoncé. Dal slavné slogany Keep Walking pro Johnnie Walker nebo Vorsprung durch
Technik pro Audi.

Hegarty je celozivotnim propagéatorem kreativity jako tvurci sily, kterd se poji s odvahou riskovat,
posouvat hranice a tvorit néco, co se vymyka, pusobi na emoce a tim podporuje zapamatovatelnost.
A tedy kyzenym zpusobem buduje brand. Jeho klicovy prispévek nesrsel daty ani nepropagoval
neméné dulezitou "evidence-based" perspektivu. Snazil se vyburcovat publikum k vétsi
nespoutanosti a rebelii. Na mnozstvi prikladu demonstroval, ze reklama muze mit ambici stat se
soucasti pop kultury a bavit své divaky na rozdil od prevazujici prumérnosti a zaménitelnosti, ktera
se Casto zastituje pre-testy a vyzkumy. Cizojazycny claim pro propagaci némecké automobilky na
britském trhu Sel zcela proti prevladajicimu domnélému stereotypu o animozité mezi Brity a Némci.
Vysledkem je navzdory tomu Ctyri desetileti trvajici vztah agentury BBH, kterou Hegarty
spoluzalozil, a Audi coby nositele jednoho z nejznaméjsich slogand.

"Padesdt let znovu a znovu sleduji, ze kreativita dokdze vyresit jakykoliv problém. Reklamni branze
je ted'ale v hdji. My vsichni se na tom podilime," nebral si servitky John Hegarty a pripomnél, ze
reditelé marketingu by méli sovu pozici nazyvat spi$ "head of entertainment" - nebo k ni tak alespon
pristupovat. Jeho brojeni proti vyzkumum a analytickému mySleni je bezesporu ¢astec¢né cilenou
provokaci, nicméné jeho snahou je upozornit na to, ze nespravné uchopena data kreativitu spis
pohrbivaji. On sam ji ale sméle nazyva kyslikem pro rust byznysu.

Zasla slava televize. Nebo...?

Druhy programovy blok nabidl pribéhy konkrétnich znacek a také nové pristupy k vyvoji a nasazeni
kampané. Hana Klouckova, vykonna reditelka agentury Confess Research, ukazala, jaky rozdil
muze byt mezi deklaraci spotrebitelll v pruzkumech a jejich podvédomou reakci a jak toho vyuzit
napr. pri komunikaci benefita znac¢ky nebo pri vymysleni sloganu. To, co tvrdime v pruzkumech, je
casto zkresleno nasi pameéti, post-racionalizaci, snahou vypadat inteligentnéjsi nebo jen lenosti.
Confess Research ovSem pouziva ruzné metody na principu neurovéd k méreni podvédomych reakci
jako napriklad povrchové napéti kize nebo reakéni Cas na urcité otazky a porovnava je s védomymi
tvrzenimi respondentl. Na pripadovych studiich znacek véetné Rohliku, Kosiku, AirBank, Zentivy a
dal$ich ukazala mezery ve spotrebitelskych tvrzenich oproti poznatkim vyuzivajicim neurovédu.

Pavel Ctibor ze skupiny Publicis pripomnél a na redlnych datech ukazal, jak ovliviiuje fragmentace
medialni krajiny dlouho pouzivané metriky ohledné efektivity televize. To, co se v kratkém casovém
useku muze zdat jen jako statisticka chyba, je ve skute¢nosti prokédzany dramaticky pokles korelace
mezi "share of voice" a mentdalni dostupnosti. Vysledkem je, ze stejné investice do TV reklamy
prinaseji vyrazné mensi vysledky. Ctibor vidi vychodisko v cross-medidlnim planovani a "attention



planningu".

Nutnost zmény v pristupu k TV kampanim potvrdila i Lubica Mieresova, marketingova manazerka
Kofoly. Zatimco v roce 2022 slo 70 % medialnich investic Kofoly do televize, letos byl pomér opacny:
stejny objem $el naopak do ostatnich kanall. Brand tracking totiz ukazal, Ze pro mladou generaci se
Kofola stava spisS ,retro“ znackou nez stale relevantni ikonou. S jejim pojetim lasky se gen Z uz prili$
neztotoznuje. Kofola se rozhodla jit cestou eventu. Spojila se s hudebnimi festivaly, kde ve svych fan
zénach poradala mj. svatby 4 la Las Vegas, seznamku, tanecni hodiny nebo vysilala podcasty o lasce.
Spustila iniciativu na podporu komunit, kterd opravovala turistické stezky v CR a na Slovensku a
navazala spolupraci s influencery a podcastery. Jeji ambici bylo tvorit realné zazitky mimo digitalni
prostredi.

Znacka KitKat se také zamérila na mladé a zkusit naopak cestu on-linu. Cilem bylo zlepsit pozici z
15. pricky mezi Cokoladovymi ty¢inkami v roce 2015, kdy 70 % prodeji tvoril format Chunky, na
ukousnuti poradného podilu v kategorii a nadpolovi¢ni prodeje ikonického ,four finger” formatu. E-
sport na profesionalni i hobby tGrovni, pre-testy veskerého obsahu na sociélnich sitich a ,posedlost
top of mind“ budovanim znacky. To byl recept na uspéch podle Stanislavy Ruzickové, séfky
marketingu cukrovinek v Nestlé pro region CEE. Aktudlné zaujima KitKat 2. misto ve své kategorii,
coz predstavuje jednu snédenou tyCinku kazdych 1,7 sekundy na Ceském a slovenském trhu.

Podobné plsobiva ¢isla v rustu prodeji prezentoval brand manazer znacky Proud spadajici pod
Plzensky Prazdroj, Jakub Marek. A s KitKatem tuto case study spojuje také velké odhodléni a tomu
umeérné investice do podpory. Vychozi situaci bylo zjiSténi, ze od roku 2018 ubyl na trhu jeden milion
hektolitra piva. Zejména mladi se od jeho konzumace odklanéji. Prazdroj se rozhodl prijit s moderni
novinkou ¢eské provenience, protoze a¢ mladsi generace pivu neholduji, zaroven jsou vérni Ceskym
znackam. Odlisny positioning se projevuje v chuti, modernich on-trade podnicich i zaméreni na open
air akce.

Jakub Marek uvedl, ze marketingovy rozpocet této novinky byl srovnatelny s rozpoc¢tem Pilsneru a v
dobé nasazeni predstavoval 10 % investic celé pivni kategorie. "Dtilezité bylo si vérit, jit do toho, i
kdyz jsme neméli vSechno stoprocentné hned vyladéné, a rychle se ucit," shrnul sviij prispévek
Marek s tim, Ze vsadit na tzv. light users se s promyslenou strategii muze vyplatit.

Reklama (vas) musi bavit

Po pripadovych studiich doslo v zdvérecném programovém bloku na kreativni pristupy k budovani
znacky. Daniel Seman z agentury Marketup nabidl priklady uspésnych zahrani¢nich kampani,
které mély viralni potencial a dokazaly se dostat i mimo zénu socialnich siti. Apeloval na pritomné -
zcela v duchu prednasky sira Johna Hegartyho -, Ze obsah je dar, pro divaky by mél mit néjakou
hodnotu. "A pokud to nebavi nds jako tviirce, jak by to mohlo bavit ¢tyri generace cyniki s iPhonem v
ruce?"

Platforma NaDa Research kombinujici diky Janu Tuckovi ze STEM/MARK a Ondreji Veisovi z
agentury NMS data ze 170 kategorii, péti tisic znacek a 20 tisic respondentt, umoziuje k ¢islam
pristupovat opravdu kreativné. Tak, jako to udélal pred necelymi 50 lety Antonin Panenka na
evropském Sampionatu, kdy se po peclivém nastudovani statistik brankarskych zakroku rozhodl
kopnout penaltu na stred a zajistit ceskoslovenskému tymu zlatou medaili. Za domnélym riskem
pripadné jen Stéstim byla pecliva priprava, kterd se zapsala do sportovnich déjin. Tucek a Veis
pobavili publikum naprtiklad prehledy o tom, jak by dopadly posledni volby do poslanecké snémovny,
kdyby volili jen vegetariani, nebo jaka je korelace vztahu k praci u uzivatela znacky Ford ¢i BMW.

Mediaboard se prostrednictvim Zdenka Jodase zaméril na vztah mezi PR a marketingem a



upozornil na stdle pretrvavajici tendence Skrtat rozpocet pro public relations, ale zaroven po ném
vyzadovat KPI's jako po internich marketérech. Pripomnél, jaky vliv pro budovéani znacky PR muze
mit a jakych chyb v pristupech se vyvarovat. Radana Labajaova ze Skupiny Prima nabidla prehled
formatl a vyuziti televizniho product placementu a Andy Sitta, $éf Seznam Brand Studia, priblizil,
jak na tvorbu kreativniho obsahu, ktery divdky zaujme, namisto aby "jen" propagoval znacku.
Vyzdvihl skutecnost, Ze mé ve svém tymu spoustu byvalych novinaru. "Jsou zvykli, Ze v centru
pribéhu je ctendr, ne znacka. Védi, jak to udélat, aby to lidi bavilo," dodal Sitta.

Odvaznou a vtipnou teckou za 10. ro¢nikem konference Brand Management byl prispévek Milana
Semelaka, zakladatele projektu Stage on Mars. V jeho zaZitkovych workshopech mohou formou
improvizacnich her celé firemni tymy objevovat kreativitu, prozkoumavat byznysové vyzvy nebo se
spoleCnym zazitkem stmelit.

Brand Management z produkce spolecnosti Blue Events a ve spolupraci s agenturou McCann
Prague navstévuje opakované ¢tyri sta az pét set seniornich marketéra a top manazera
nejvyznamnéjsich ¢eskych znacek napri¢ obory. Akci partnersky podporily spolecnosti Tesco Media,
Plzensky Prazdroj a rada dalSich.

http://www.ceskenoviny.cz/tiskove/zpravy/konference-brand-management-podesate-kreativita-zname
na-hlavne-odvahu-mate-ji/2580738
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