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Uspésnou komunikaci
museji pochopit i déti

(D Jakub Kiesnicka
(P Jifi Seda, Blue Events

Jak na pozitivni
a udrzitelné
kampané, ukazal
Communication
Summit.

Zhruba 389 lidi se seSlo v sale prazského
02 universum na konferenci Communi-
cation Summit, jak za poradatele s nad-
sazkou uvedl Jan Patera, partner spolec-
nosti Blue Events. Prisli si poslechnout,
jak do komunikace zapracovat pozitivni
noty, jakji vést trvale udrzitelné a jak jim
s tim miiZe pomoci uméla inteligence.
Hned v Gvodu zvlasté poslucha¢im
z fad zadavateld doporucili Jaroslav Mali-
na a Tomas Prenék z Publicis Groupe, aby
se zamysleli nad oddélenou spolupraci
s medialnimi a kreativnimi agentura-
mi. ,,Umoznuje sice vétsi specializaci,
zmenS$eni rizika nefungujici spoluprace
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a procurement tleska, protoze se tak 1épe
nakupuji sluzby,“ zacal Malina, ale pokra-
¢oval: ,,Na druhou stranu se vse htife fidi.
Dva subjekty se perou o jeden rozpocet,
chyby, arozdélenim se prace prodava
podle ¢asu a ne vysledki.“

KdyZ se naopak spoluprace mezi
agenturami prohloubi, mohou snaze
sdilet data, lépe se propoji strategie,
kreativa i medialni planovani a mohou
vznikat komplexnéjsi feSeni, ktera vedou
k lepsim obchodnim vysledk(im. Ne
nadarmo to fikaji zastupci Publicisu,
ktery podobné jako dalsi holdingy vlastni
agentury vice propojuje. Zvladnout to ale
mohou také zadavatelé s vice partnery,
jak ukazuje mimo jiné pripad McDo-
nald’s (viz MAM 18/2024).

Pravidlo hospody

Jak se vyplaci vyuzivani dat, ukazali na
prikladu Narodniho panelu Tomas Hyn-
¢ica a Ondrej Veis z NaDa Research, kteri
predstavili, jak lidem reklama pomaha

Véra Sidlova
Kantar

prirozhodovani o nakupech. Ukazali
také, co podle vétsiny lidi déla reklamy
dobrymi — vtip a nadsazka, pribéh ze
Zivota a s dobrym koncem, zabavny

a s pozitivnimi emocemi.

Pro¢ se média nezajimaji o dobré
skutky firem, pak vysvétlil dlouholety
novinaf, autor knihy PRciny a nyni mana-
Zer komunikace SCIO Bohuslav Bohunék.
Nezapomneél ani na nékolik tip1, jak si
zajem ziskat. ,,Udélejte néco originalniho
a budte prvni,“ doporucil a doplnil mimo
jiné: ,Délejte autentické aktivity, rozhléd-
néte se i po jinych nez velkych médiich
atelevizi. Budte velkorysi a prinasejte
pribéhy. Spojte se s celebritou. Nebo
navazte medialni partnerstvi, kde mate
minimalni pozornost zajisténou.“

Ze komunikovat se da prakticky cokoli,
jasné ukazal popularizator védy a mode-
rator Ceské televize Daniel Stach. Konec-
konct brzy za sebou bude mit rozhovory
se 42 nobelisty a notné se tak priblizi
k odpovédi na zakladni otazku Zivota,
vesmiru a vilbec.
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Kvalitni kreativa
znackam prinasi
4,7x vySSi zisk.
Pomoci s ni muze
také Al pokud ale
vasi znacku zna.
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Jak komunikovat svizné,
jasné azabavng, ato

ukazal popularizator

védy a moderator Ceské
televize Daniel Stach. A od
publika si vyslouzil hlasity
dlouhotrvajici potlesk.

,~Funguje pravidlo hospody — mluvime
tak, jako bychom se bavili s kamaradem,
neZ zacneme pit. Zadné sloZité terminy,
realizace a podobné. Obecné komunika-
ce musi byt jednoducha, divéryhodna
a uzite¢na,“ prohlasil Stach. Pripomnél,
Ze vystresovany ¢lovék vnima zhruba
jako dvandctileté dité. Jako cviceni tak
doporucil zkusit si téma coby prednasku
na stfedni Skole (pro tispéch by studenti
méli Zivé diskutovat a alespon jeden
znich chtit s fe¢niky pracovat), pakina
zakladni §kole (tam staci vzbudit zajem
v debat€), aZ potom je téma pripraveno
pro Sirokou vefejnost. A Ze se to Danielu
Stachovi povedlo prednést verejnosti na
Communication Summitu mistrné, svéd-
¢ilo to, Ze mu k potlesku vestoje chybéla
snad jen kvantova tecka.

Nechte si poradit

Jak jasné podana pozitivni komunikace
funguje, ukazali na prikladu znacky Dove
Lenka Jonakova a Juraj Bolf z Unileveru.
Tedy pokud je také dlouhodoba, konzis-

il

“Pokud to neumite
Fict jasné,
sami tomu

nerozumite.™

tentni a projevuje se ve vSech oblastech,
kde se s ni zakaznik miiZe potkat. Je rele-
vantni s novymi vhledy a dava smysl. Tak
jako praveé Dove s konceptem Skute¢na
krasa, ktery 20 let pomaha zvySovat sebe-
védomi Zen a divek. A pomaha i vysled-
kiim — loni Unilever celkové rostl okolo
sedmi procent, jeho ,,znacky s poslanim“
meély ale vys$si tempo o 8,6 procenta
asamotny Dove o 12 procent.

Katerina HrubeSova, vykonna redi-
telka Asociace komunikacnich agentur,
pripomnéla, Ze pro dlouhodoby tispéch se
museji také agentury pripravit na povin-
nost reportovani v ramci ESG pravidel.
Bude to pro né do tfilet nutnou podmin-
kou v 8z10 vybérovych fizeni. Kde maji
zacit? ,,Zeptejte se klienta, co od vas bude
chtit, jaka data a v jaké strukture a zjistéte
si, jak je vytahnout. Vzdélavejte se, hledej-
te na to spravné lidi,“ doporucila.

Nechybély samoziejmé anirady od
nékolika fe¢niki na to, jak se vyhnout
greenwashingu. EliSka Novak Knotkova,
zakladatelka Balance is Motion, mluvila
o eko-designu a jeho zapojeni do komu-
nikace znacky. Kladla vSem na srdce, aby
se soustredili na posouzeni celkového
Zivotniho cyklu produktti. Snad nejlépe
ale obranu pred greenwashingem shrnul
Pavel Galik zOmnicom Media Group,
ktery vyhral prezenta¢ni soutéZ Ricpicise
sloganem: ,,Asi jedind moznost, jak nedé-
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lat greenwashing, je: vzdejte to. Zahodte
své ego a nechte si poradit od odbornik.“

Al vas musi znat

Jak bylo zminéno, na Communication
Summitu nechybéla ani uméla inteligen-
ce. Béhem tretiho bloku konference byly
predstavovany i vysledky prizkumu Mar-
keting Rulezz: Al vyzkum 2024 usporada-
ného spole¢nostmi Blue Events, Kantar
aasociacemi AKA a APRA. Podle néjuz
ted' marketéri a kreativci Al pouZivaji ze
41 procent pro tvorbu obrazk a videi a ze
61 procent pro tvorbu psaného obsahu.
Mezi nejvétSimi prinosy vidi 85 procent
respondentti praci rychlejsi, 68 procent
levnéjsia 70 procent kvalitnéjsi. ,,Jestlize
prvni dva divody se tykaji vyuzivani
zdroju, tfeti spociva v tom, jak pomaha
napliiovat cile,“ upozornila Véra Sidlova,
globalni feditelka pro ,,creative thought
leadership“ v Kantaru, a zd{iraznila, Ze
pravé kvalita by méla byt hlavnim cilem.
Kvalitni kreativa totiZ podle dat Kantaru
prispiva ke 4,7krat vys$im ziskim.

NeZ za¢nou firmy pouZivat AL, mély
by si podle ni ujasnit nékolik zakladnich
véci. Pfedné, jestli nastroje znacku vilbec
znaji a uméji pracovat s aktivy brandu.
»Mnohem lépe se trénuji pro ty, které
délaji svou praci dlouhodobé dobre
s konzistentni tonalitou komunikace
i,assety* znacky,“ doplnila. H



