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Politicke nazory praciho prasku

Nepratelska
atmosféra

ve spolec¢nosti podle
Seana Pillota de
Cheneceyho stale
roste a je zvlastni, ze

znacky k tomu nemaji
cofict, i kdyz je to téma

dulezité pro jejich
spotrebitele.

fecnikii
vystoupi v ramei
leto$niho roGniku
konference Brand
Management
vPraze

Sean Pillot de Chenecey radi
svetovym znackam, jak se
vyrovnat se soucasnou krizi
davery. Vystoupi v Praze

na zafijové konference Brand
Management.

Napsal jste knihu The Post-Truth Business.
Vroce 2016 bylo spojeni ,,Post-Truth” vyhlaseno
v Oxfordu slovem roku. Co to podle vas vlastné
dnes znamena, kdyz reknu, Ze Zijeme v post-fak-
tické dobé?

Na akademické ptidé je to samoziejmeé fenomén,
ktery se velmi intenzivné probird uz od postmoderni-
smu, Derridy a Foucaulta. Z obecného hlediska verejné
diskuze se tento termin dostal do stfedu pozornosti
azvroce 2016 po volbach v USA a nasledné po Brexitu.
Ukazalo se totiz, ze se lidé i v klicovych vécech rozho-
duji vice na zakladé emoci nez faktt. Velmi malo lidi
vam rekne néjaké detaily o programech politik, které
voli. Zaroven v posledni dekadé sledujeme po celém
svété razantni pokles ddvéry nejen k politikdm, ale
kinstitucim, médiim ¢i korporacim.
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Ato je primy efekt rozhodovani na zakladé
emoci?

Kdyz socialni média zacinala, nabizela tolik moznosti
avsechno bylo pozitivni. Ted je to postaveno na hlavu.
Vramci nasich bublin jsme zadsobovani nazory z naseho
spektra a vystavovani sdélenim, které se nam libi. Vy-
sledny efekt ale je, ze nas zasobuyji stale extrémnéjsimi
nazory.Znacky a postrehy ze stfedu jsou méné slyset.

Facebook sam se napriklad ted snazi obnovit da-
véru tim, Ze tlac¢i dopredu pozitivni efekt na ko-
munity. Snazi se dost?

Vzadném pripadé. Ovlivnili zasadnim zptisobem
americké volby tim, jak nakladali s daty uzivatelt.
I kdyz byli varovani predem, neudélali nic. KdyzZ prislo
narizeni GDPR, udélali zase v§echno proto, aby se po-
dobné pozadavky nerozsitily mimo Evropu. Rikaji, ze
délaji vSechno, co mohou, ale to neni pravda. Po skan-
dalu s Cambridge Analyticou se fada lidi nastvala, za-
cala se z Facebooku stahovat. Ale bylo jich hrozné mélo,
nemeélo to efekt. Kdyby se néco podobného stalo tfeba
vautomobilové branzi, lidé by okamZité presli k jiné
znacce. Totéz plati ve FMCG, cestovani, bankovnictvi...
Ukazal se monopol, ktery Facebook ma.

Mark Zuckerberg tvrdi, Ze Sifeni fake news za-

brani algoritmy umélé inteligence. Vérite mu?
Trochu. Bude to ale trvat par let a my nemtiZeme

cekat tak dlouho. Svét si nemtze dovolit, aby Facebook

ovlivnil dalsivolby. Nejde jen o Ameriku, ale vidime

to samé v Indii, Mexiku. KdyZ si s tim nedovedou
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poradit, snad by bylo lepsi je vypnout. To,
co nas ptivodné mélo jen pobavit, je nyni
hlavnim néastrojem v boji o pravdu. Podle
mé je tfeba prosadit regulaci na mezina-

rodni arovni.

V poloviné srpna se vydavatelé denikt
v USA spojili k akci, aby branili svobodu
slova proti prezidentu Trumpovi. Ne-
mély by se znacky zapojit do takové
kampané, kdyz atoky politikti na mé-
dia sméruji zaroven proti platformam,
kde inzeruji?

Mluvil jsem o tom s mnoha §éfy velkych
agentur. Pokud bude vyvoj dale pokracovat
stejnym smérem a bude prat Trumpovi, coz
ukdazou rijnové volby v poloviné mandatu,
znacky by mély vystoupit a zaujmout stano-
visko. Je dost dobfe mozné, ze Trump obhaji
svij post vroce 2020. Nepratelska atmo-
sféra ve spolecnosti stale roste a je zvlastni,
Ze znacky k tomu nemaji co rict, i kdyz je
to téma dulezité pro jejich spotrebitele. Na
druhé strané je to nebezpecné pro velké
znacky z hlavniho proudu, které se obraceji
na vétsinu populace.

Jaky politicky nazor tak asi mtze za-
ujmout praci prasek?

Cokoli reknete, vas odcizi od jisté sku-
piny spotftebiteld. Na druhou stranu si ale
musite polozit otazku, jakd je integrita
a davéryhodnost znacky. Pokud znacka da
najevo, ze néco konkrétniho zastava, maze
to rezonovat s politickym nazorem spotre-
bitele. Majitelé znacek by si méli vyjasnit,
jaké maji nazory, at uz je to téma rodiny,
prava zen, ¢i mensin. Za Obamy to vSechno
bylo mnohem jednodussi, protoze celkové
naladéni jeho kampané bylo na zacatku
pozitivni a pokrokové. Bylo velmi snadné
se spojit se sloganem jako ,Yes, we can®.

TakzZe podle vas by si znacka méla vy-
brat néjaké téma relevantni pro svou
cilovou skupinu, to sledovat a konzi-
stentné se k nému vyjadrovat. Je to
tak? Nemohou se prece vyjadrovat ke
v§emu, nejsou to politici.

Kdybyste mél treba retézec rychlého ob-
cerstveni, polovina vasich zameéstnancti
by byli imigranti nebo lidé s niz§imi pfi-
jmy. Pak by bylo téma migrace relevantni
jak pro vase lidi, tak pro zakazniky. Mél
byste tedy mit jasny politicky nazor na mi-
graci, pokud se takto tizce dotyka vaseho

byznysu. To samé plati pro globalni otep-
lovani, geneticky modifikované potraviny
adalsi polarizujici témata. Kdyz znacky
chtéji byt davéryhodné, museji zastavat né-
jakynazor.

Okolo sebe vidim ale spise jakousi po-
litickou korektnost, kdy se znacky az
na vyjimky vyhybaji sdéleni, ktera by
mohla byt polarizujici, tedy pro né ne-
bezpecna. Podle vas by to tedy mély
zménit a vidét ve vétsi politizaci vy-
hodu. Nemyslite ale, Ze znacky svoji
komunikaci a velmi emocionalni re-
klamou samy zapricinily cely tento
spost-fakticky svét“? Je to prece vSechno
yjenom* reklama.

Marketing hraje velkou roli hlavné v ob-
lasti soukromi. Az donedavna lidé vétsi-
nou neméli ponéti o tom, jaka vSechna data
o nich firmy shromazduji a jak s nimi ob-
choduji. Vlivem obrovskych anikd citlivych
dat, jako byl ten lonsky z Yahoo, si zacinaji

LUdivuje mé, Ze moje kniha je prvni, ktera
se vénuje fenoménu post-faktické doby

2 byznysového hlediska. Je hodné knih,
které se zahyvaji politickymi implikacemi.”

uvédomovat, jak znacky narusuji jejich sou-
kromi. Firmy jako Cambridge Analytica
pritom fungovaly na stejném modelu jako
medialky, naucily se to od nich. Druhé véc
je jistd poctivost, reputace. Kdyz znacky za-
¢inaly, byly zaloZené na diivére, casto byly
spojené se jménem zakladatele, ktery za né
rucil. Pak nastoupilo reklamni pfehanéni
aohybani pravdy. Lidé pak ziskali pocit, ze
reklama vlastné vzdycky lhala.

Lidé ale hodné dlouho vérili reklameé
a brali tu nadsazku.

Kdyz ale nékdo stale tvrdi, ze tfeba to-
hle auto vam zméni zivot, tak srazi vsechna
dalsi sdéleni, ktera mohou byt pravdiva
a opravdova. Ve vétsiné kategorii ma vét-
S$ina znacek v podstateé stejné benefity, po-
kud se pohybujeme v ramci stfedniho
proudu. VSichni funguji v podstaté stejné
dobre a stoji zhruba stejné. Proc¢ tedy dame
prednost jedné znacce pred druhou? Je to
¢im dal vice podle toho, komu vérim, kdo je
poctivy, spolehlivy a kompetentni.

SEANPILLOT DE GHENEGEY

Dvacet let pracuje v reklamé a marketingu. Nyni cestuje po celém svété a prezentuje
témata své noveé knihy The Post-Truth Business. Byla vybrana mezi top deset byznysovych
knih a chystaji se preklady do osmijazykd véetné rustiny, pfipravuje se také audiokniha.
Dne 19. zafi vystoupi jako hlavni fe¢nik na konferenci Brand Management v Praze.

A také, kdo je levny a dostupny.

Jisté, nejprve se musite rozhodnout, ko-
lik chcete v dané kategorii utracet. Jak-
mile se ale pohnete déle, prich4zi otazka
dtvéry. Budete se ptat, jestli vam rikaji
pravdu a splni to, co slibuji.

Takze radite prestat v reklamé preha-
nét.

Prehdnét mizete, jen pokud je to v hu-
morné roving, jako je to tfeba v pivni re-
klamé. Ale kdyz nékdo rika, ze ,tohle auto
vam zmeéni Zivot“, je to prosté blbost.

Velka slovenska banka nedavno pre-
stala inzerovat na venkovnich plo-
chach, aby neprispivala k vizualnimu
smogu. Je to podle vas dobry priklad
davéryhodného ,aktivismu“? Znacka,
ktera se snazi néco s atmosférou ve spo-
le¢nosti délat?

Je to skvély priklad znacky, ktera za-
ujala postoj, v tomto pripadé k informacni
explozi. Nicméné pokud se oni stahli
z outdooru, béhem chvilky prijde jina
znacka, kterd obsadi jejich pozice, a nic to
neresi. Aktivistickd znacka by tedy méla
v takovych ¢innostech pokracovat a dé-
lat néco proaktivniho. Jen tak totiz jeji za-
kaznici pochopi, co tim vlastné myslela.
Klidné miize zvelebovat verejny prostor,
uklizet parky... Lidé v Americe ted pri bé-
hani treba sbiraji odpadky. Je tedy hezké
néco nedélat, jako tfeba prestat s ven-
kovni reklamou, ale je treba také néco po-
zitivniho délat pro véc, pro kterou jste se
rozhodli. Tfeba v tomto pripadé podpo-
rit lidi, kteri cisti své okoli. To by mél byt
druhy krok a pak to posili vasi znacku.

To zni skoro jako charitativni prace.

Ja si samoziejmé uvédomuji, Ze firmy
nejsou charity. Jejich cilem je genero-
vat zisk. Ony podobné véci nedélaji z al-
truistickych pohnutek, jde jim o vylep-
Seniimage. Ale to je v poradku. Je skvélé,
pokud se da vydélavat na tom, ze délate
spravné véci.

Jak jste vlastné dospél k tomu, Ze jste se
tématu rozhodl vénovat, Ze jste o ném
napsal i knihu?

Tréavil jsem hodné ¢asu v USA béhem
voleb v roce 2016, bavil jsem se s mnoha
lidmi a prekvapilo mé, jak moc jsou na-
Stvani na politiku, a to na obou stranach
nazorového spektra. Casopis Time pak
vydal titulni stranu, kde se ptal, jestli je
pravda mrtva. Nenasel jsem ale mezi no-
vymi publikacemi knihu, ktera by se zaby-
vala otazkou ztraty divéry v této dobé, tak
jsem si fekl, Ze ji napi$u sim. Kniha je za-
lozena na desitkach rozhovort po celém
svété s $éfy velkych korporaci, agentur
a medialnich spole¢nosti, zkouma mnoho
znacek napric kategoriemi.
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