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| s malym rozpoctem jde
udélat velké divadio

Globalni kampané z Ceska i svétové
postupy v mistnim marketingu ukazala
konference Brand Management

Text JAKUBKRESNICKA

Leto$ni Brand Management si dal za cil po-
vzbudit tuzemsky kreativni byznys ukazkou
toho, Ze i v Cesku se da odvadét prvotiidni
marketingova prace. A dokazoval to jeden
fec¢nik za druhym. Kreativni reditel agentury
Wunderman Thompson Gregg Harper predné
ujistil, Ze kreativita neni mrtva. Technologie,
které ji podle nékterych maji zabijet, naopak
tvorbu usnadnuji kazdému, kdo chce byt
kreativnéjsiv byznysu i kampanich.

Potvrdil tak, Ze existuje cesta ven z aktu-
alné spiSe odtazité kulturni atmosféry, ktera
mifinarigidné analytické uvazovania po-
zornost levé mozkové hemisféry. Ve své knize
Look Out to priblizuje hlavni fe¢nik konferen-
ce Orlando Wood, $éf inovaci skupiny System1
(rozhovor s nim najdete na stranach 16 a17).

I on vybizel k navratu ke spiSe brandovym
kampanim, které pomoci pribéhti a emo-

ci oslovuji kreativnéjsi pravou mozkovou
hemisféru a umoznuji vytvaret dlouhodobéjsi
vztah ke znac¢kam.

Leonard Savage
McCann Prague

Séfkreativity agentury McCann Prague
Leonard Savage pak prakticky ukazal cestu
ven ze Skatulek, do kterych se Cesky trh sam
uzavira. Z jedné strany ho blokuje pocit, Ze
jsme maly trh, z druhé, Ze potfebujeme vice
ceSstvi, ze tfeti prace s malymi rozpocty,

a ze Ctvrté to, Ze v prvni radé musi kampan
oslovovat pres televizi. ,Neni tfeba borit
vSechna ohraniceni, ale zamyslete se nad tim,
kterou z hran byste mohli odstranit. Tim se
vam otevre cesta k novému pristupu,“ navrhl
Savage publiku a nabidl alternativy k hranam.
Iluzi malého trhu uz se podafrilo rozbit Svéd-
sku, vedle ¢eSstvi jsou univerzalni zkuSenosti
spole¢né vétsiné lidi, nizké rozpocty vyvazi
budovani daveéry, misto televize se daji najit
kanaly, které k brandu sedi vice.

NAJIT CESTU

I bez televize se v nejvétsiho ,,e-obuvnika“
v Cesku a na Slovensku dokazal vypracovat
Footshop, jehoz $éfka marketingu Adriana

Zuzana Dudova
Plzerisky Prazdroj

Jurdova se podélila o zkuSenosti z nejhorsiho
obdobi historie firmy. Kvili souhre nékolika
krizi musel Footshop poprvé snizit plan trzeb
a provést i nepfijemné zmény na cesté k zisko-
vosti. Zavrel se trh, ktery negeneroval profit
(jeden z osmnActi), nevydélecné obchody,
optimalizoval se marketing i jeho oddéleni.
,Hlavnim kritériem pro nas byla navratnost
investic, zprisnili jsme atribuci vykonnost-
nich kampani, neakceptovali jsme neefektivni
kanaly,” vypocitala Jurdova néktera z opatre-
ni. Znac¢ce pomohlo soustfedéni na dlouhodo-
bé hodnoty, orientace na prémiové a unikatni
produkty i to, Ze velké mnozstvi kampani vy-
stfidala jedna dlouhodoba spojena s oslavami
deseti let brandu. Firmé se tak dari plnit plan
profitability a z defenzivy pomalu prechazi
opét do ofenzivy.

K aspéchu diky probourani hranic kate-
gorie se probojovala i Vekra, ktera odmitla
prodej oken a dvefi chipat jako komoditu.
»Museli jsme nové definovat, co nase vyrobky

V Cesku znama
znacka muze
uspeét i ve svété,
ale nemusi na
to fungovat
Ceskeé recepty,
budte odvazni
a vytvrvejte



Ale§ Najbrt ukazal,jak se
dabudovat vyrazny brand
s pomoci promysleného
loga avizualniidentity.
Nazaveér prednasky
prekvapil novym vizualnim
stylem konference Brand
Management, porada-
telské spolecnostiBlue
Eventsivsech jejich
ostatnich akei.

znamenaji, ukazat zikaznikim, ze vSechna
okna nejsou stejna, a vytvorit osobni zkuse-
nost s nasimi produkty,“ popsal rozhodnuti
Jan Tusl, ¢len predstavenstva firmy. Ta pod
sebe spojila obchodni zastupce, ktefi mohli
lépe ukazovat benefity, vybudovala showro-
omy a spustila i brandovou televizni kamparn.
Znalost znacky tak podle Tusla vysplhala
k 92 procentiim, zatimco nejvétsi konkurence
je anine na tretiné.

7e znac¢ku musi tvorit skvély produkt, zda-
raznili Alexandros Samaras, jednatel vyrobce
jable¢nych ciderti F.H. Prager, jenz spada pod
skupinu Kofola. Jak zlepsit femeslo, se naucili
v zahranici a postupy propojili se systémy
skupiny. ,,S prateli z agentury Acamo jsme
vytvorili novou identitu znacky s ilustracemi
Tomski&Polanski, s niZ vynikame ve zméti
minimalismu v kategorii. Zaroven se v ni od-
raziinase filosofie, Ze cesta je cilem,“ pribliZil
Samarasi to, jak se brand vztahuje k mladsi
cilové skupiné, ktera chce zkouset nové véci

Jan Tusl
Vekra
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a experimentovat. I diky tomu brand meziroc¢-
né roste o zhruba 200 procent.

Jak se miiZe ve svété prosadit ¢eské pivo,
ukazala Zuzana Dudova, globalni brando-
va marketingova manaZzerka Plzeniského
Prazdroje, ktery se zvlast se znackou Kozel
neboji experimentti. Pozornost si ziskal
mimo jiné tim, Ze na pénu tmavého piva sype
skorici, coz by v ¢eské pivni kulture asi jen
tak neproslo. Na druhou stranu se samotnou
,Plzni“ o kulture piti piva a fungovani pény
také ve svété zptisobil rozruch.

HODNE ZNACKY A EMOCI

Jak se daji budovat Gispé$né brandy, které
nemaji v rozpoctech desitky milionti na velké
kampané, ukazali zastupci Czech Promotion
Michal Novak a Milan Drozen. Jaké byly jejich
hlavni tipy? Pro Gspéch je tfeba vyrazny bran-
ding, stavét produkt do hlavni role a zmifiovat
jeho vyrazny benefit. Mozna k nelibosti krea-
tivcli pak dodali, Ze nutny neni ani reklamni

Lukas Jakoubek
Publicis Groupe
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pribéh nebo vtip a krasna reklama. K tomu se
da dospét casem, az se podari znacku dotlacit
k ristu efektivni kampani. ,,Dilezity je opako-
vany skutec¢ny zasah, ktery mérime, i kdyz to
klient nechce. Maximalizovat ho mtiZete zkra-
cenim spotu a zvySenim frekvence vysilani,“
radili mimo jiné.

Brand manaZer Seznamu Marek Ripa pak
na zkusenostech s kampani na prihlaseni do
sluzeb ceské internetové jednicky zddraznil,
Ze nejdulezitéjsi je, kdyz brand na zakladé
zkuSenosti vytvari emoce idealné spojené
s jednoduchosti.

A aby to vSechno fungovalo, je potfeba si
ziskat pozornost, zddraznili Eduard Kre¢mar
a Lukas Jakoubek z Publicis Groupe. Uc¢ast-
nik@im konference poradili nékolik tipa.
Mimo jiné zminili, Ze je dobré se zamérit na
extrémy z vysledkd méfeni a pracovat s nimi
nebo se vyhnout generalizovani poznatkt
o pozornosti bez znalosti detaild platformy
a formatti.m

VSichni pri
planovani kampani
nakupujeme velké
mnozstvi odpadu,
ten se ale da zmeénit
na dopad, kdyz

se zamérime na
pozornost publika
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