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do podpory

8 mil. Kc

Crown Cola.

Jen tolik letos
Kofola investovala

napoje Royal

16,4

Tolik procent lidi zna 2B 20

znacku maappi (Ipsos,
srpen 2018). Do jeji
podpory nebyla vloZena
Zadna financni investice.

NENI CAS NA NESTRANNOST.
JAGNE VYSLOVTE NAZOR

Skoncila doba, kdy se znaGky mohly tvarit neutralné a cokoli skryvat.

Na fom se shodli mluvci konference Brand Management, pofadané

spolecnosti Blue Events 19. zafi v Cubex Centru Praha.

,Vérime pouze tomu, cemu chceme véfit,“ zahajil pro-
gram Jakub Macek, vedouci katedry medialnich
studii a Zurnalistiky Masarykovy univerzity. Tvr-
zeni jasné definuje selektivni chovanijedinct, se
kterym firmy museji pocitat. ,Dilvéra se poji s kon-
krétnim médiem,“ upresnil Macek. Lidé sice predpo-
kladaji, ze medialni spolec¢nosti funguji jako neza-
visly expertni systém, ale zaroven ocekavaji, zZe je
utvrdi v jejich vlastnich nazorech. Vyhledavaji pro-
to jen takové informace, které odrazeji jejich posto-
je. Pro firmy to v praxi znamené nejen vhodné na-
vrhnout propagaci, ale také spravné zvolit inzertni
prostor. Jde vSak predevsim o to, Ze v médiich, ktera
dana skupina nesleduje, ji reklama nemtze zasah-
nout. Podle Macka nehrozi, ze by lidé urcitou znac-
ku zavrhli jen proto, Ze se objevila v médiu, které
nepovazuji za davéryhodné.

Zacnéme obsahem

Oslovit cilovou skupinu na jejim hristi je podle Du-
$ana Simonovice, manazera konzulta¢niho oddé-
leni spolecnosti Seznam.cz, dilezitym krokem pri
snaze o co nejvétsi dosah. ,Denné konzumuje zhruba

pét tisic reklamnich sdéleni,“ upozornil. Proto je tre-

vy$3i dosah
mé podie Dusana
Simonovice
ze Seznamu
nativniinzerat

ba vytvaret velmi kvalitni obsah. Doporucil sluzbu
Seznam Native, ktera je schopna ho zajistit a predat
¢tenarim, jez bude zajimat. Nativni inzeraty jsou
totiz podle néj ty nejucinné€jsi - maji sedmkrat vys-
$i dosah oproti béznym bannerovym plocham. Jako
u kazdého reSeni na miru i zde museji spole¢nos-

ti pocitat s vyssi cenou. Ta zac¢ina na 250 tisicich ko-
runach.

Niéivy kontext

Problémem, se kterym se znacky ¢asto potykaji, je
zobrazeni reklamy v nepatfi¢né souvislosti. Simon
Panek, reditel a spoluzakladatel organizace Clo-
vék v tisni, vyzdvihl skute¢nost, jez nemusi byt na
prvni pohled zcela zfejma:, Tim, kam umistujete re-
klamu, zaroveri spolufinancujete obraz spolecnosti,”
fekl. Vzahranici se utvareji iniciativy, které sdruzu-
ji webové stranky podilejici se na manipulaci spo-
le¢nosti - Jicwebs.org, Konspiratori.sk. Firmam po-
mahaji lépe se zorientovat a poskytnout inspiraci,
kam inzerci nedavat. Podobny projekt vznika uz
také v Ceské republice. Clovék v tisni je jednim ze
zakladajicich ¢lent. ,Vse je zatim v roviné diskuzi,“
podotkl Panek. Vitany jsou i dalsi spole¢nosti,

Maji se firmy sdruZovat v projektech, které

POZOR, KDE SE DBJEVUJE VASE REKLAMA!

cenzorl informaci na internetu. Na$ medialni

ské iniciativy Konspiratori.sk, ktera zvefejriuje

jim pomohou vyhnout se spojeni s nezadou-
cim obsahem? Uz i v tuzemsku jeden vznika.
Nebo by tento problém méla fesit legislativa?

POHLED ZADAVATELE REKLAMY

Jan Sadilek,
prozatimni feditel marketingu, Alza

Principialné se nam kazdé omezovani pro-
tivi. Nedomnivame se, Zze obchodni spolec-
nosti ¢i napfiklad Gfednici by méli hrat tlohu
soudcl objektivity zpravodajstvi, ¢i dokonce

nakup probiha napfimo s vydavatelstvim nebo
skrz obsahovou sit Google. Ta zahrnuje tisice
webU a nase bannery se zobrazuji podle nasta-
veného cileni publik, nikoli webd. Jsou to tedy
lidé, ktefi svymi navstévami rozhoduiji, ktery
web néco vydéla na nasi reklamé.

POHLED MEDIALNi ORGANIZACE

David Velechovsky,
manazer Skliku, Seznam.cz

Reklamni systém Sklik vyuziva databazi sloven-

seznam neddvéryhodnych a dezinformacnich
webdU. Klienti Skliku si tak mohou sami zvolit, zda
na téchto webech chtéji inzerovat, pfipadné si
mohou ru¢neé zvolit, na kterych webech se jejich
reklama nema zobrazovat. Spoluprace s inici-
ativou Konspiratori.sk vznikla pravé na zakladé
poptavky klientd, ktefi chtéli mit veétsi kontrolu
nad tim, kde se jejich reklama zobrazuje. Sklik
dale umoznuje klientdm vyloucit pro inzerci
¢lanky, které se vénuijf ur¢itému tématu, napfi-
klad zpravodajstvi, vojenstvi nebo ndbozenstvi.
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které o vice informaci mohou pozadat
tym Blue Events.

S timto tématem souvisi i aktudl-
né zcela nezbytné vymezeni se viici ur-
¢itym spolecensky zhavym otazkam.
Nedavno to skvéle predvedla americ-
ka firma Nike v kampani s hracem ame-
rického fotbalu Colinem Kaepernickem.
Tento priklad pouzil ve své prezenta-
ci hlavni vystupujici leto$ni konferen-
ce Brand Management Sean Pillot de
Chenecey. Konzultant a autor knihy The
Post-Truth Business. ,Je lepSi vyjadiovat
kontroverzni ndzor nez zadny,“ upresnil
svou tezi. Firmam predstavil pét hlav-
nich bodt, které by mély mit na paméti,
chtéji-li vdne$nim svété obstat. ,,Budte
autenticti, transparentni, respektujte sou-
kromi spottebitelil, ddvejte najevo empa-
tii a budte diivéryhodni,“radil Sean Pillot
de Chenecey.

Ovéreno v praxi

Flexibilné reagovat na podnéty zvenci

a byt kontroverzni je pripraven interne-
tovy prodejce Alza.cz. ,,Jsme schopni rych-
le odpovidat na potieby spotiebitele. Vede
ten, kdo je také rychle vytvari,”“ prozradi-
la Anezka Karaskova, umélecka reditelka
firmy. Proto se nyni vénuji infotainment
marketingu. Jejich kampan poukazuji-
ci na kauzu byvalé ministryné spraved!I-
nosti Tatany Malé se v prodejich podle
Karaskové vyrovnala akci Black Friday.
»My si ovéfili, Ze se vypldci vyuzivat
kontroverze, provokativnosti, zndmych

Simon Panek
Clovek v fisni

,Strach je skvely mobilizator, mnohem
lepSi nez nenavist.”

klisé a aktualizacnich momenti,“ dodala
Karaskova.

I dalsi znacky se podélily o vysled-
ky svych nejnovéjsich projektd. Uspéch
slavi Kofola. Ta se rozhodla ozivit znac-
ku RC Cola, které se do té doby na ces-
kém ani slovenském trhu nedarilo. Vy-
tvorila tak Royal Crown Colu. Zménila
lahev, upravila recepturu a presla na
jiny distribu¢ni kanal. Z maloobchodu
se presunula do vyssiho gastro sekto-
ru. Velmi dobrou pozici u nas, ale také
ve svété si vybudoval ojedinély projekt
maappi.

Spolecnosti L'Oréal, konkrétné znac-
ce Maybelline New York, se vyplatilo byt
autentickou a transparentni. Tato kos-
metika se musela vyporadat s predsudky
spotrebiteld, ktefi ji povazovali za vzda-
lenou ¢i komplikovanou. ,Rekli jsme si,
Ze nemiliZzeme popfit, co jsme, ale musime
prekonat tuto bariéru v hlavdach spotrebi-
telil. Rozhodli jsme se dostat ke spottebi-
teli bliz, stdt se srozumitelnéjsimi. Presto
si zachovat cool newyorskou image,“ po-
psala cely proces Bozena Hruskova, mar-
ketingova feditelka L'Oréal pro Ceskou
republiku, Slovensko a Madarsko. Se sé-
riemi videi s Monikou Bagarovou se po-
tvrdilo, ze udélali krok spravnym smeé-
rem. Proto se tohoto konceptu chtéji na-
déle drzet a rozvijet ho.

Hlavné upiimné
Prestoze muze byt vyuziti znamych
jmen v marketingovych kampanich

Anezka Karaskova
Alza.cz

Jista mira provokace a koniroverze
do markefingu patfi.

efektivni, spoluprace znacek a influence-
ri ma urcitd pravidla. Své o tom vi Hana
Vavrova, projektova manazerka agentu-
ry The Hive, ktera se v ramci propagace
produktu BeBe Dobré rano spojila s To-
masem Hejlikem., Aby byla reklama pro
spotrebitele uvéritelnd, méla by vychd-

zet ze skutecnosti a neodporovat Zivotni-
mu stylu influencera,” fekla ke spolupra-
ci s hercem.

Spole¢nost Hamé dlouhodobé sazi
na presvédceni, ze divéra zdkaznika ve
znacku je budovana postupné a zakla-
dem uspésné reklamy je jeji kontinual-
nost. ,Kampari ke klicovému produktu
Hamadanek, ,Péce v kazdé IZicce’, na naSem
trhu bézi bezmdla 15 let. Cili na tfi riiz-
né skupiny: téhotné Zeny, Zeny po porodu
a Zeny s détmi ve véku tfi az pét let,”
doplnila Lenka Vanék, marketingova
manazerka Hamé. Byt k zakaznikim
upfimny je podle Martina Sdmala,
marketingového reditele firmy Vafo,
klicem k diivéryhodnosti spole¢nosti.
,Na presné informace by si znacky mély
ddt pozor zejména pti znovuuvdadéni pro-
duktii na trh,“ upozornil. V praxi si to
firma ovérila pred zdrazenim krmiv
znacky Brit Care, kdy predstavila infor-
mativni kampan, jejiz soucasti byl vi-
deospot a podrobny newsletter nejen
pro koncového zakaznika, ale i B2B spo-
le¢nosti. S4mal véri, Ze praveé otevie-
nym informovanim o zménach si spo-
le¢nost dokazala udrzet dtvéru svych
zakaznikt.

Sean Pillot
de Chenecey

Neni tfeba se vymezavar palificky,
ale v socidlné citlivych tématech.”

POHLED OBOROVE ASOCIACE

Katefina Hrube$ova,
vykonna feditelka, SPIR

SPIR sije védom problému, ktery zna¢kam
vznika, kdyz se jejich reklama zobrazi vedle
nevhodného obsahu. Touto otazkou se opa-
kované zabyval. Riziko predstavuje prfedevsim
programaticky nakup inzertniho prostoru, kdy
uzivatelem nahrany obsah nenf dostate¢né
popsan. Reklamni systém tak nedokéaze spo-
lehlivé urcit, z ¢eho sestava. SPIR proto opa-
kované vyzyval zadavatele on-line inzerce, aby
pozadovali zaruky vhodnosti obsahu, ktery se
bude zobrazovat vedle jejich inzeratt. Dopo-

rucil jim, aby dali pfednost médiim, jejichz
obsah je tvoren redakci. Tim, Ze vydavatel je
za obsah zodpovédny a ma ho pod kontrolou,
je minimalizované riziko vzniku situace, kdy se
znacka objevi v nevhodném kontextu. Domni-
vam se, ze by trh uvital ryze ¢eskou verzi stra-
nek Konspiratori.sk.

POHLED MEDIALKY

Martin Hanzal, .

generalni feditel pro CR, Mindshare

Otéazka tzv. brand safety je kli¢ova pro nas

i nase klienty. V pfimém nakupu rfesime kva-

litu medialniho prostoru tim, Ze spolupracujeme

vyhradné s renomovanymi medialnimi domy.

V programatiku je situace obdobna, jen ji pod-
chycujeme jinymi nastroji a na vice Grovnich.
Minimum pro kazdou kamparn je vyuziti global-
nich a/nebo lokalnich ¢ernych listin. V drtivé
vétsiné pak vyuzivame nami definované ¢i
klientské ovérené seznamy, pfipadné tzv. pri-
vate dealy s konkrétnimi dodavateli. Timto zpU-
sobem z dostupného soupisu vyfazujeme mimo
jiné také tzv. fake news. Pomoci nastroju vyuzi-
vajicich kontextovou analyzu dokazeme roz-
poznat obsah konkrétnich ¢lankd a o pozice

u nevhodného obsahu v ramci aukce viibec
nesoutézime.
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