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Slovo Bozi

... Sedmého dne pak odpocival

Biih zvlddl vybudovat cely svét za $est dni, my ale pracu-
jeme s entitou mnohem komplikovanéjsi a komplexngjsi.
Nase smysly se obraci k duvéfe. K entité, jejiz moc stéle
sili a nabird na dulezitosti, jak se svét kolem nds stdvd
slozitéj$im a chaotictéjsim. VEéfit v néco nebo nééemu je
tak zdchytnym lanem, diky kterému maji lidé nad svymi
zivoty alespoii néjakou kontrolu. Proud zivotnich uddlosti
s nimi cloumd, ale neodnese je pry¢.

Diiv byla takovym lanem nébozenstvi. Nicméné s tim, jak
se svét kolem nds méni, jak se lidé vic zamétuji na mobi-
ly, tenisky, materidlni hodnoty, role kfestanstvi, judais-
mu, islimu nebo hinduismu pfebiraji produkty a znacky,
které je vyprodukovaly. Lidé chegji véfit, ze v jejich
oblibené $unce je 94 % masa, Ze ndpoj je bez cukru, ze
suSenky nejsou z palmového oleje... A nedej boze (sic)),
kdyZ to neni pravda.

Klasickd ndbozenstvi jsou zastarald. Proto jsme povazovali
za nutné piijit s novym projektem, keery bude reflektovat
pozadavky a potieby v 21. stoleti. Tak vznikl dsivérismus,
bandlni myslenka, ze clovek chee véfit, a je vlastné jedno
¢emu. V tombhle je ¢lovek neznaboh. Divérismus ale neni
ndvodem, jak véfit, ale ndvodem co délat, aby vim lidé
vétili. Davérismus je vlastné takovy nédvod pro bohy, aby
mobhli odpoéivat i po zbytek tydne.

Jenom misto bozstev zde figuruji zna¢stva.

\

* Pozndmka: Znadéstvo — modernf verze
bozstva, kdy jeden konstruke nahradil druhy,
jen s lep$im logem a marketingem.



Des:.;\tcr(.) )
pro duvérive

.
Budes uctivat a velebit své znacstvo.
Online i offline.

Il.
MuzZes uctivat jina znacstva,
pokud je tva vira Cista a bez
vedlejsich amysli.

II.
Nezobrazis si znacstvo
pripodobnénim k cemukoliv jinému.
Zvireti, predmétu i jinému znacstvu.

IV.
NezneuZzijes jméno svého znacstva.

V.
Pravidelné budes uzivat produkty
sveho znacstva.




®

VI.
Nebudes s produkty znac¢stva
nakladat tak, jak znac¢stvo
nezamyslelo.

VIL.
Nebudes sirit 1Zi a pomluvy
o znacstvu. Pusou ani prsty.

VIIL.
Nepokrades produkty svého znacstval

IX.
Nebudes dychtit po produktech
znacstva u svéeho bliZniho.

X.
Nebudes napodobovat své znacstvo
ani jeho dary!

* Pozndmbka: divérivi — uzivatelé uctivajici znacstva,
na zemi taktéz nazyvani jako klienti.
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S dnesni dobou tekuté modernity je Casto
spojovana take krize diivéry. Charakterizuji

R ji sdilena ekonomika, fake news, cynismus
spotrebitelti, polarizovana verejna diskuse Ci slava
influencera. Jedna z prednich odbornic na to, jak
lidé s diivérou nakladaji, Rachel Botsmanova, ale
o davére radéji hovori jako o energii. ,,Ja nemizi,
jen méni formu,” fika. Takzvana krize davéry je
tedy velkou pfilezitosti pro (zodpovédné) znacky.
Vybudovat divéru trva roky. Ztratit jen okamzik.
Ale kdo si ji udrzi, ma v dnesni dobé ztraty

jistot velkou vyhodu. S diivérou Ize prekonat

i klesajici kredibilitu reklamy, budovat loajalni
komunitu pfiznivcii a posilovat pozitivni emoce se
zakazniky. A vic toho prodat.

Simon Sinek k4, Ze nesmime zapomenout, Ze
or | ': v byznysu hrajeme hru bez konce. A takovou hru
. nelze vyhrat, jde jen o to, vydrzZet ve hre co nejdéle.
A pokud chcete, aby tu vase znacka byla i za deset
let, bez davéry to pajde téZko. MliZete se soustiedit
na prodeje a kratkodobé se vzepnout k velkym
» Vykonim - ale chcete-li budovat znacku, ktera vas
( prezije, bez divéry to neptjde. A protoze diivéra
' 'fve znacky stale klesa (podle aktualniho vyzkumu
- agentury Ipsos Connect neveéri znackam 42 %
| spotiebiteld, 69 % nevéri reklamé - a divéra v oboji
jde porad dolt), ten, kdo si ji dokaze udrzZet, zazari.

TakZe - jak na to?



DUVERU SI MUSITE ZASLOUZIT

V prvni fadé je tieba si uvédomit, Ze diivéra neni néco, co muiiZzete
vybudovat, je to néco, co si musite zaslouZit. Marty Neumeier

v knize Brand Gap rika: ,Znacka neni to, co rikate vy, Ze je, ale to,
co fikaji oni.“ A s davérou je to podobné. Tvori se sama v nespo-
¢tu miniinterakci mimo vas dosah, na socialnich sitich, v re-
stauracich, v rodinach a vy mate pouze moznost aktéry téchto
interakci vybavit co moZna nejsiln€jSimi argumenty a pocity, Ze si
dGveéru zaslouZite.

Podle vyzkumii z mnoha védnich obor(, které shromaZduje do-
cent Kent Grayson z Keloggské univerzity v ramci Trust Project, je
dGvéra tvorena kombinaci tfi atributi:

1. KOMPETENCE (competence)
Je produkt/sluzba v o¢ekavané kvalité? Funguje? Je na néj/ni spoleh?

2. CESTNOST (honesty)
PIni znacka to, k Cemu se zavazala? Mohu ji vérit, Ze co rekne, plati?

3. LASKAVOST (benevolence)
Nejde firmé jen o zisk? Vyznava hodnoty, které jsou pro
spolecnost/zakaznika piinosné? Je alespon trosi¢ku altruisticka?

Neékteri odbornici pridavaji jesté ctvrtou dimenzi, kterou je
~predvidatelnost” (predictability). Tedy Ze kroky vasi znacky
neprekvapuji a odpovidaji ocekavani.

,Duveru nelze
vybudovat, musite

si §ji zaslouzit.”
D



»Pro€ Zeny miluji
prsteny s diamanty?
Protoze muzi nenavidi
jejich nakupovani.*

ZENY JE MILUJI, MUZI NENAVIDI

V rliznych fazich vaseho vztahu s (potencialnim) zakaznikem
potom dominuji jiné atributy rozhodujici o tom, zda si davéru
ziskate, nebo ne. Dokud zakaznik s vasim produktem ¢i sluzbou
nema zkusenost, jsou rozhodujici Cestnost a laskavost. Hezky
priklad pro vysvétleni laskavosti uvadi Dan Ariely. Vite, pro¢ Zeny
miluji diamantové prsteny? ProtoZe muzi nenavidi jejich nakupo-
vani. Jinymi slovy Zena miluje ten pocit, Ze se jeji drahy obétoval
a v rozporu s vlastnimi zajmy koupil néco, ¢im ji chtél prosté jen
udélat radost. V byznysu to ilustruje prikladem, kdy Amazon
svym vérnym zakaznikiim zaslal deset jednocentovych znamek.
,V té dobé se zvedly ceny znamek z 22 centl na 23 a Amazon mi
poslal dopis, ve kterém stalo ,Vime, Ze rada lidi ma dvaadvaceti-
centové znamky, které uzZ nemuiize pouZit, tak vam posilame deset
jednocentovych, abyste je k nim mohli pridat a vyuZit je. To je
prece fantasticky priklad budovani davéry. V podstaté tim rekli
,Myslime na vas a jsme pripraveni udélat néco pro vas, sice nas to
stoji deset cent(, ale jsme radi, Ze miZeme udélat néco, co vam

x4

opravdu pomiize’
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,,DNes uzZ nestaci rict,
za ¢1m stojite. Musite
to dokazat.

ZACNI S PROC

Pred deseti lety vySla Simonu Sinkovi kniha ,,Start with Why*,

ve které shrnul svou ideu, Ze viid&i osobnosti i organizace, které
dokazaly zménit svét, zacinali vzZdy s otazkou ,proc¢" a teprve poté
resili ,jak a co". ,,Kazda organizace umi vysvétlit, co déla. Nekteré
umgéji vysveétlit, i jak to délaji. Ale jen malo z nich dokaze formulo-
vat, proc to délaji,” fika Sinek. Spolec¢nosti, které zaCinaji s ,,proc”
a maji tedy néjaky vyssi smysl, maji loajalnéjsi zakazniky a vyssi
dtivéru. ,Loajalita znamena, Ze jsou lidé ochotni se vzdat lepsiho
produktu nebo lepsi ceny, aby mohli opét koupit u vas. Loajalni
zakaznici se mnohdy ani neobtéZuji tim, aby zkoumali, zda
konkurence nema lepsi podminky,” dodava Sinek. A pravé ono
»pro¢” — které je podstatou purpose-driven marketingu a které je
v zasadé onou laskavosti dle Kenta Greysona - je idealni start pro
budovani davéryhodné znacky.

Problémem dnesni doby ale je, Ze zatimco drive stacilo fici, za
¢im si znacka stoji, jaké jsou jeji hodnoty a jaké je jeji ,,proc", dnes
po ni zakaznici a verejnost vyzaduji, aby to neustale dokazovala.
A sami mohou mnohem snaze upozornovat na veskeré prohres-
ky proti deklarovanému ,,pro¢". Proto mohla Patagonia uspét

se svou kampani ,,Tuhle bundu nekupujte”. ProtoZe apelem na
zakazniky, aby zvazili dopady konzumni spolecnosti na prirodu,
zdGraznili vlastni hodnoty, na kterych znacka stoji, a posilili vzta-
hy se svymi zakazniky a podporili jejich loajalitu. A divéru. Ostat-
né uz citovany Marty Neumeier rika také: ,Lidé nekupuji znacky,
lidé se pridavaji ke kmendm.” A ;kmen Patagonia”“ posilil.



KOLEKTIVNI ZKUSENOST

Sdilena ekonomika zasadné proménila, jak dnes nakladame

s d@vérou. Zatimco drive jsme se spoléhali na viru ¢i osobni
zkusSenost, dnes se miiZeme opfit o zkusenost kolektivni. Uber,
Airbnb, BlaBlaCar... ti v§ichni prinesli do nasich Zivot( neustalé
hodnoceni. A to méni do velké miry i nase chovani. Ridi¢ Uberu
vi, Ze bude hodnocen, a tak se obvykle vic snazi. Ale i vy, jako jeho
klient, vite, Ze vas mozna bude hodnotit, a chovate se [épe. V on-
line prostredi si lidé uz zvykli své Zivoty prezentovat retuSované
a krasngjsi. Diky hodnoceni se ale lidé vice pretvaruji i v realném
svété. A podle Luciana Floridiho se v budoucnosti nase online

a offline aktivity slouci do jednoho Zivota, ktery nazyva onlife,
ktery bude ,,prezentaci idealizovanych portrét vlastnich Zivota®.

Nicméné hodnoceni se stalo normou a samoziejmé se nevztahu-
je jen na jednotlivé uZivatele, ale i na znacCky. A tak o jejich davére
ve velké mire rozhoduji i rdzné ratingy a hvézdicky, které jsou
mimo dosah jejich kontroly. Jednou z cest, jak se s tim vyporadat,
je podporovat feedback zakazniki - a to pozitivni i negativni.

S maximalni transparentnosti v€etné priznani omyl zvysuje
znacka svoji davéryhodnost - protoZe pracuje s dimenzi Cest-
nosti. S transparentnosti potom souvisi i oblibené téma Daniela
Arielyho, a tim je pomsta. Pomsta je nesmirné ocistujici mecha-
nismus, ktery prispiva k znovunabyti dGvéry. ,,Nejde jen o to, Ze
se lidem ulevi. Pokud firma fekne ,Podivejte se, pokud nékoho
zklameme, ukaZeme vam, jak nam to natrel.,, vytvari to velky
pocit dGvéry, protoZe ma dana firma odvahu fici, Ze si za svym
produktem ¢i sluzbou stoji a je pripravena pripadné problémy
reSit a nezametat pod koberec,” fika Ariely. Lidé by proto méli mit
moznost vas zkritizovat, postéZovat si. A pomoci muiZe tieba i to,
kdyz znacka slibi néjakou kompenzaci zdarma, pokud nedostoji
ocekavani. Ne aZ po pripadném selhani, ale rovnou, predem.

s
SUIEEM NEZ4RMoVTIL,
NEE? JAK To Mb{erl) 7




,Kdybych mohl néco

zmeénit, snazil bych
se lidi presvédcit, aby

v @0

premysleli dlouhodobéji
a nezameérovali se jen
na kratkodobé cile.*

NEJDRIV WOM, POTOM PRODUKT

To, co nejvice ovliviiuje diivéru v produkt, je samozrejmé samot-
ny produkt a jeho kvalita. Neboli tieti dimenze dtvéry, kompeten-
ce. ,Zakaznici, ktefi s produktem osobni zakaznickou zkusenost
nemaji, jsou nejvice ovlivnéni word-of-mouth. V tom jsou konzi-
stentni vS§echny studie, a navic se ukazuje, Ze rozdil mezi divérou
ve word-of-mouth a reklamou se stale zvysuje,” fika Kent Gray-
son. Osobni zkusenost ale vSe, co jste o produktu slyseli, prebije.
Ale co je vlastné produkt? Nejde preci jen o funkeni benefit, ale

i 0 emoce, status Ci ocekavani s nim spojené. A také o to, jak je
produkt prodavan. Kent Grayson v této souvislosti na prikladu
Sephory ukazuje, Ze vSechny tfi dimenze divéry jsou pritomné
neustale. ,Podivejte se tfeba na spolecnost Sephora. Co je pro-
dukt? Muzete fict, Ze kosmetika. Rténka nebo rasenka, kterou
Zeny kupuji. Ale ve skuteCnosti ty Zeny nakupuji Cestnost a laska-
vost. Cestnost a laskavost prodavacky, ktera tu je proto, aby jim
pomohla si spravné vybrat. A Sephora si to natolik uvédomuje, Ze
neplati svym prodavaclim odmeény zavislé na prodejich, protoze
je nechtéji tlacit do toho, aby prodali co nejvic a zakaznici méli
pocit, Ze se 0 né nezajimaji a jen jim chtéji prodat co nejdrazsi

make-up,’ vysvétluje Grayson. g

2



BRAND pROMOTEm

pracovat, je nepireberné. Emanuel Rosen tieba rozdelu;e zakazni-
ky na Ctyfi typy: (I) brand promotéry, ¢i promotéry znacky (brand
promoters), ktefi maji osobni prfimou zkusenost s vasim produk-
tem a tato zkuSenost je pozitivni, (2) detraktory znacky (brand
detractors), ktefi maji rovnéZ primou osobni zkusenost, ale
negativni, a dale na (3) promotéry z druhé ruky (second hand pro-
moters) a (4) detraktory z druhé ruky (second hand detractors),
ktefi sice osobni zkusenost nemaji, ale slyseli, Ze je vas produkt
dobry, respektive Spatny. Brand promotéfi jsou samoziejmé
super, a pokud jim maximalné usnadnite sdileni jejich pozitivnich
komentard, tim lépe. Nevyhodou second hand brand promotért
je, Ze dle vyzkumi nejsou pri vychvalovani vaseho produktu zda-
leka tak presvédcivi jako ti s osobni zkusenosti. Jde-li o influen-
cery nebo jakkoli vyznamné uZivatele, vyplati se vam proto jim
produkt zap(jcit nebo rovnou darovat a s presvédcivosti jim tak
pomoci. Brand detraktofi vypadaji na prvni pohled jako problém.
Ale mnohdy nemusi byt Spatny produkt jako takovy, ale tfeba
méli jen vadny kus, nécim je prekvapil nebo nefungoval prode;j.

A pokud v ten moment dokaZete problém vyresit, nejenZe z brand
detractora udélate promotéra, ale on bude jesté presvedcivejsi
pravé proto, Ze jste projevili zajem a onu ,laskavost®. Kazdopadné
abyste méli moznost tyto vztahy ovliviiovat, musite premyslet

s dlouhodobou perspektivou. A to je i dalsi doporuceni, tykajici se
dGvery. ,Vzdy kdyz uvazujeme v dlouhodobéjsim horizontu, vede
to k vyssi dtvére,” iika Ariely a podtrhuje tuto myslenku fadou
psychologickych experiment. ,Kdybych mohl néco zménit, sna-
Zil bych se lidi presvédcit, aby premysleli dlouhodobéji a nezamé-
rovali se jen na kratkodobé cile,” dodava. Pro znacky to znamena
odménovat dlouhodobé a loajalni zakazniky. Praxe je ale Casto
presné opacna a nejlepsi nabidky ziskavaji novi zakaznici - coz

u téch stavajicich loajalnich miize divéru naopak podkopavat.
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AUTENTICITA JE VERZI DUVERY

Z hlediska komunikace je podstatny i dliraz na autenticitu.
»,Chceme néco autentického, protoze miiZeme vérit, Ze je to
pravdivé. A kdyzZ je to pravda, mtze to ziskat nasi dGvéru. Auten-
ticita je ve své podstaté jednou z verzi divéry,” fika Ariely. Lidé
nemaji radi dokonalé véci — navic priliSna dokonalost budi zdani,
Ze to nepovedené bylo pouze skryto. A kromé toho, Ze nemaji
lidé radi dokonalé véci, nemaji také radi Gplné noveé véci. Podle
Rachel Botsmanové proto vZdy uspéji spiSe inovace, které jsou
»zvlagtné povédomé”. ,Déla to napriklad Apple, kdyZ v designu
vyuZiva principu, o némz Steve Jobs hovofil jako o ,skeumor-
fismu’. Jedna se o zastupny termin pro situace, kdy se design
inspiruje predméty nebo prvky z fyzického svéta. Proto kalen-
dar na iPhonu pripomina fyzicky kalendar. Aplikace poznamky
vypada jako poznamkovy blok,* vysvétluje Botsmanova ve své
knize ,Who Can You Trust?“. Jde prosté o kombinaci né¢eho no-
vého s nécim povédomym. A pridava i tip, jak pro inovace ziskat
rychle dGvéru - vyuzit tzv. hybatele dGvéry (trust influencers).
Vedle inovatort a early adopter(, na které se znacky obvykle
soustredi, upozoriuje Botsmanova na to, Ze nékterym techno-
logiim obrovsky pomohly skupiny, od kterych byste to necekali.
Treba britsti diichodci Zijici na stara kolena ve slunném Spanél-
sku, kteri potrebuji sménovat libry, ve kterych je jim vyplacen
dlichod, za eura. A protoze to pro né bylo ekonomicky mimorad-
né vyhodnéjsi nez klasicka bankovni rfeseni, osvojili si startupové
reSeni TransferWise zaloZené na principu peer-to-peer smény
valut. ,KdyZ se dalsi vahajici uZivatelé doslechli, Ze dlichodci
vzali TransferWise za sviij, mélo to na jejich rozhodovani, zda
této myslence daveérovat, enormni vliv,* piSe Botsmanova.




,2Hodnota duvéry

stoupa v krizove
situaci nebo kdyz
je hodné v sazce.”

DUVERA PRINASI PENIZE

Mit Ci nemit dGvéru znamena Casto rozdil v cené, kterou si je
mozné Gctovat. Budu-li si vybirat mezi dvéma produkty, kde

u jednoho budou stovky uZivatelskych recenzi a bude vykazovat
i dalsi znaky, které ve mné budou budit zdani davéry, a u druhého
nebude nic, jen popis, budu mit tendenci koupit ten prvni, i kdyz
bude (prfimérené) drazsi. Hodnota davery stoupa v krizové situaci
nebo kdyz je hodné v sazce. PonoZky si obvykle nebudu vybirat
na zaklade dGvéry, ale pokud by u nékterych vyvstalo podezienti,
Ze na jejich vyrobu byl pouzit karcinogenni material, dGvéru ztrati
a nezachrani to ani mimoradna sleva. Dokonce i média, ktera

si dokazou ziskat dvéru, si za svlij obsah mohou tGctovat vic.
Vyplyva to alespon z dat The Trust Project vedeného Sally Lehr-
manovou. ,Vydavatelé fikaji, Ze sleduji i rozdil v ochoté za obsah
platit. TakZe to vypad4, Ze je tu spojeni mezi diivérou a loajalitou,
kterou Ize poté pretavit v predplatné, ¢lenstvi a opakované na-
vstévy,* vysvétluje Lehrmanova. A koneckonct kdokoli, kdo mél
kdy co do ¢inéni s krizovou komunikaci, vi, Ze to je ten jedinecny
okamzik, kdy je klient, jehoZ reputace je v ohroZeni, ochoten platit
cokoli, aby §kody na povésti minimalizoval. V. momentu ohroZeni
si zkratka hodnotu davéry uvédomujeme vsSichni.

»Lidé maji tendenci vyznam divéry podcenovat, nebo si ho
neuvédomuyi, ale pro spolecnost je divéra zasadni a umoznuje
nam viibec existovat,” fekl mi Dan Ariely v rozhovoru pro Médiar.
A zasadni neni jen pro spole¢nost, ale i pro znacky.



<« UOVOD*DO*DUVERISMU >

Spole¢nost
profituge z duveéry:
rozhovor

s Danem Arielym
o duvérismu



Stale castéji se hovori o krizi davéry. Pritom
davéra je pro spolecnost — ale i pro znacky - zcela
klicova. Jak si diivéru udrzet, jak ji posilovat a jak
budovat divéryhodny brand? Na toto téma se
zamérila studie agentur PR.Konektor, Konektor
Social a NMS Market Research. Jeden z séfti
Konektoru, Rostislav Stary, studii doplnil o sérii
rozhovort s inspirativnimi lidmi z celého svéta.
Prvnim z nich je americky védec izraelského
pavodu, profesor psychologie a behavioralni
ekonomie Daniel Ariely.

Dane, pro¢ lidé viibec
»VeFi“? Ja myslim, Ze je to
néco jako instinkt. KdyZz se
podivame na spolecnosti

s vysokou mirou daveéry, vede
se jim mnohem, mnohem
lépe nez tém bez daveéry. Na
misté, kde si lidé véri, mizeme
nechat oteviené dvere, vime,
Ze co nam ostatni feknou, je
pravda, a nastanou-li potize,
muiZeme se na ostatni lidi
spolehnout. KdyZ je ve spolec-
nosti divéra, je Zivot prosté
kvalitnéjsi. TakzZe je lepsi zacit
s velkou divérou a teprve
pokud ji nékdo zneuZzije, tak
zacit byt opatrnéjsi nez
naopak. Lidé maji tendenci
vyznam divéry podceriovat
nebo si ho neuvédomuyji, ale
pro spole¢nost je divéra
zcela zasadni a umozZnuje ndm
vlbec existovat.

Véri lidé ostatnim lidem
jinak nez znackam? Neni

to Gplné stejné, ale je to
hodné podobné. KdyzZ vérime
néjakému clovéku, obvykle
mu vefime ve vSem. Nejen Ze
prijde vcas a Ze je uptimny, ale

ve vSem. V tomto pripadé je
davéra holisticka. Pro znacky
ddvéra holisticka neni. Pokud
veérim Sony, vérim jim, Ze
jejich produkt bude dobry,
maly, Ze bude fungovat zaruka
a tak dale, ale nevérim jim ve
v§em. Druhy rozdil je, pokud
mou davéru Sony zradi. Ten
pocit zrady proZivame jinak

u lidi a u znacek. Je to hodné
podobné, ale par rozdilt v di-
veére mezi lidmi a mezi lidmi

a znaCkami tu je.

Myslim si, Ze po znackach
chceme hlavné pocit, Ze kdyz
se néco pokazi, budou za
svymi produkty stat. Ja si
treba vzpominam, Ze pred
mnoha lety mi od Amazonu
prislo deset jednocentovych
znamek. V té dobé se zvedly
ceny znamek z dvaadvaceti
centd na tfiadvacet a Amazon
mi poslal dopis, ve kterém
stalo: ,Vime, Ze rada lidi ma
22centové znamky, které

uzZ nemuize pouZzit, tak vam
posilame deset jednocento-
vych, abyste je k nim mohli
pridat a vyuZit je.“ To je pfeci

fantasticky priklad budovani
diveéry. V podstaté tim rekli:
»Myslime na vas a jsme pri-
praveni udélat néco pro vas.
Sice nas to stoji deset centq,
ale jsme radi, Ze mizeme
udélat néco, co vam opravdu
pomiize*.

Diivéru ovliviiuje fada fak-
toru. Kdybyste mél vybrat
jeden kliGovy, ktery by to
byl? Kdybych mél vybrat jen
jeden, byla by to bez disku-
se reputace. Pfed mnoha
amnoha lety, kdyZ jsme jesté
béhali dZungli v malych tlu-
pach, byla reputace otazkou
Zivota a smrti. KdyZ nékdo
zradil jiného Clovéka, ten to
rekl ostatnim. Reputace byla
v té dobé extrémné dileZita
a fungovala jako samoregula-
ce, ktera udrzovala lidi, aby se
chovali dobre. Protoze kdyzZ
se k nekomu zachovali zle,
ovlivnilo to vztahy i dalsich lidi
k nim. Postupem ¢asu jsme
se zadali usidlovat ve vétSich
meéstech, stali jsme se ano-
nymnéjsi a Cast této kontroly
prostiednictvim reputace



jsme ztratili. A ja si myslim, Ze
je strasné dulezité snazit se
ziskat ji zpet. Kdybych mohl
néco zménit, snazil bych se
lidi presvédcit, aby premysleli
dlouhodobéji a nezamérovali
se jen na kratkodobé cile.

A aby vic premysleli o hod-
noté diivéry a vic se starali

o vlastni reputaci.

V brandové komunikaci se
stale Castéji hovori o auten-
ticité a o tom, jaky ma vliv
na duvéryhodnost. Ustupuje
se od dokonalych fotek bez
jediné chybicky a pracuje se
s autentiCtéj$imi snimky.
Jak dialezita je autenticita

v procesu ziskavani daveé-
ry? Je samoziejmé straSné
dilezita, ve své podstaté je
autenticita jednou z verzi
daveéry. Chceme néco au-
tentického, protoZze miZzeme
Verit, Ze je to pravdivé. A kdyz
je to pravda, mize to ziskat
nasi daveéru. TakZe autenti-
cita a zdani upfimnosti jsou
velmi dutlezité. Pokud narazim
na néjaky obsah o znacce

a zacnu pochybovat, jestli je
to pravda, tak to samoziejmé
z pohledu daveéry vyvolava
velmi obtiZnou situaci.

A co vyuziti influenceri Ci
ambasadort v komunika-
ci? Posiluje to davéru ve
znaCku? Pokud je osobnost
vybrana spravné a sama je
divéryhodna, pak to pomaha,
protoZe mame tendenci fici:
,Vite co, ja tomu veérim. Tenhle
Clovek déla spravné veéci,

a pokud tomu véri on, budu

ijac”

Naopak odbornici v posled-
nich letech dtveéru ztraci.
Caste&né opravnéng, vzpo-
merite si tfeba na krach

akciovych trhd na prelomu
let 2007 a 2008. Bylo zrejmé,
Ze toho experti nevédéli tolik,
kolik jsme si mysleli. Zaroven
jsou znamy pripady, kdy byli
experti placeni ze strany
firem, aby si mysleli to, co si
tyto firmy praly. TakZe neni
divu, Ze divéra v odborniky
poklesla.

Casto zdiiraziiujete nutnost
dlouhodobého piistupu

a vyznam budovani skute¢-
nych vztahu na ose znacka

a jeji zakaznik. Nemohou ale
prili$nou iniciativu zakazni-
ci vnimat i negativné a dive-
ru tak spise ztracet? Klicové
je to slovo ,,vztah® To neni

o tom, Ze lidi drzime u znacky
nasilim. To neni o tom fici
zéakaznikovi ,Musite s nami
podepsat dvoulety kontrakt.
To neni vztah. Pokud to nékdo
nazyva vztahem, tak ja mam
tedy romantictéjsi predstavu
a v takovém bych urcité Zit
nechtél. Dlouhodoby vztah
znamena ,,Slibuji, Ze danou
hodnotu u mne najdete na
dlouha léta“. A v takovém
pripadé negativni odezva
nehrozi.

Castym tématem vasich
prednasek je také ,,pomsta‘.
Pro¢ je pomsta pro budova-
ni davéry tak dilezita?

S pomstou je to nesmirné
zajimaveé. Pomsta je v pod-
staté policie a soud v jednom.
Predstavte si, Ze jdete po ulici
a udélate nékomu néco zlého.
Avite, Ze kazdy, kdo je na té
ulici, vam to oplati. VSechny
nastvete, pobézi k vam, budou
na vas kricet, mozna vam
ublizi... Co by se stalo? Viibec
byste si nezacinala. Takze
pomsta je néco jako instinkt.
Jako studena valka, kdy kdyby

»Znacky by

mély premyslet

o hodnoté
davéry a vic
se starat

o vlastni
reputaci.”

Americ¢ané vystrelili na Rusko
rakety, Rusko by okamzité
poslalo na Ameriku ty své.
Prosté pokud byste védéla,
se stoprocentni jistotou,

Ze akce si vyzada reakci,
rychlou a G¢innou, nikdy
byste mi neubliZila. Proto je
pomsta tak ddlezity a Géinny
mechanismus.

Pomohlo by i zna¢kam

v piipadg, Ze ztraci dave-
ru, umoznit zakaznikiim
spomstu“? Rozhodné. A to
ze dvou dlivodl - zaprvé by
se jim ulevilo. Nicméné je tu
jeste jeden dllezity davod.
Pokud néjaka firma fekne
,Podivejte se, pokud nékoho
zklameme, ukdZeme vam,
jak ndm to natrel., vytvari to
velky pocit diveéry, protozZe
ma dana firma odvahu rici,
Ze si za svym produktem ¢i
sluzbou stoji a je pripravena
pripadné problémy resit

a nezametat pod koberec.

Nékteré studie ukazuji, Ze

zejména mladi lidé jsou

v pripadé nespokojenosti,

pokud znacky konaji proti
jejich presvédceni, piipra-
veni vefejné protestovat

a bojkotovat je. Spada i to

do vasi kategorie pomsty?



Naprosto. Pomsta je vSechno,
na co vynakladate vlastni

¢as a energii, aby nékdo jiny
trpél a vy sdm z toho nema-
te zadny uzitek. KdyZ mne
néjaka znacka zklame, mazu
je prosteé prestat kupovat. Ale
pokud ptjdu a aktivné ji budu
pomlouvat a vynakladam
svij Cas a energii, pak se jim
snazim pomstit.

Sam jste zazil situaci, kdy
kolegyné zpronevérila vase
penize. Popisoval jste, Ze jste
v prvni chvili chtél vypra-
covat pro vSechny pfisné
smlouvy tak, aby se to
nemohlo opakovat. Ale pak
jste od toho upustil, protoze
budete radéji ¢as od asu
zklamavan neZ a priori vSem
neduvéfovat. Je to v lidské
povaze pristupovat ke véem
spise s duvérou? A odpous-
tet? V pripadé moji kolegyné,
jsem popisoval svou prvotni
reakci, instinkt. Byl jsem zkla-
many, frustrovany a nechtél
jsem to uz znovu proZzit. Ale
pak jsem si uvédomil, jak moc
profitujeme z dveéry - i kdyz
si to po vétsinu Casu vibec
neuvédomujeme. Jasné,
pokud nasi ddvéru nékdo
zklame, je to velmi bolestivé

a uz to znovu nechceme pro-
Zit. Ale myj insight v tu chvili
byl, Ze se musim soustiedit
na v8echno to dobré, co nam
dtvéra prinasi, i kdyz to tifeba
neni tolik viditelné. Ale kdy-
bych to vzdal, a prestal lidem
Verit, strasné moc bych ztratil.
Musime najit novou rovnova-
hu. A snazit se vzpomenout
na to, co véechno nam divéra
dava.

Na portalu Vox vysla studie,
Ze zakaznici maji tendenci

e

veérit vic firmam, jejichz

zameéstnanci maji vyssi
aroveii blahobytu. Souhla-
site s tim? V principu ano, ale
ne takhle primocare. Myslim,
Ze pokud zaméstnanci Ziji

v blahobytu, citi siln&jsi

a dlouhodobéjsi pouto se
svym zaméstnavatelem. A ted
si predstavte, Ze pracuji pro
spolecnost, kterou nemam
rad. Jak dobrte se budu chovat
k zdkaznikm? Moc dobre asi
ne. Ale pokud svého zamést-
navatele miluji, chci u néj
zUstat co nejdéle a preji si,
aby se mu dafilo. Pak uvazuji

i o dlouhodobém pfinosu pro
zakaznika. Obecné myslim, Ze
vzdy kdyZ uvazujeme v dlou-
hodobégjsim horizontu, vede to
k vyssi divére.

Je duvéra spis racionalni
nebo emotivni proces? Tohle
je strasné zajimava otazka.
Zalezi totiz na tom, jestli
myslite individualné nebo pro
spolecnost. Individualné je
dtivéra spi§ emocionalni. Pro
jednotlivce racionalni neni.

Je ale jednoznacné racionalni
pro spolecnost. Ta z dtveéry
NES IR ERIYe i A je velmi
racionalni snaZit se ve spolec-
nosti divéru posilovat n

Promeéni néjak koncept
davéry nastroje jako deep-
fakes a podobné? Koncept
ne. Ale asi zméni, jak budeme
dtverivi a obezretni.

A fake news? Nevedou fake
news k tomu, Ze véfime
méné? To bohuzZel ano a je to
velmi Spatné. A hloupé je, Ze
lidé nejvic véri zdrojam, které
uz si jejich dtivéru ziskaly.
Tém veéri vic a vic.

Myslite, Ze je-li nekdy
duvéra porusena, miiZe dojit

k jejimu napraveni? Myslim,
Ze ano. Pokud se upifimné
omluvite a snaZite se ukazat
snahu véci napravit, tak to
jde. Dilezité je zacit znovu od
pocatku. Predstavte si Komisi
pravdy a usmiieni v Jizni Af-
rice, ktera napravovala situaci
po skonceni apartheidu - za-
kladem je rici: ,,Ode dneska
to budeme délat jinak.” To je
strasné dudlezity pristup.

Jaké byste mél nejzasadnéjsi
doporuceni pro znacky
ohledné budovani davéry

s jejich zakazniky? Rekl bych
skonzistentnost". A dlouho-
doby vztah. Budovat reputaci
a asi sladéni incentivi. Vysilat
signal, Ze ,,jsme tu a zavisime
na vasi dtvére. KdyZ nam
budete vérit, pretrvame dlou-
ho, kdyZ nam vérit nebudete,
tak ne. Ale jsme tu pro vas

a zalezi ndm na vasem blahu.”
Takze sladit incentivy, ukazat
reputaci, zacit myslet dlouho-
dobé. To by mohlo pomoct.
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Docent marketingu z Kellogg School of Management Northwes-
tern University v americkém Evanstonu v podstaté popira, Ze by
dGveéra a aspéch byly néco, co musi kazdy hledat po svém a slepé
tapat ve tmé, dokud nezahlédne svétlo. Naopak je téch svétel
dokonce vice. ,,KdyZ se podivame na discipliny, jako je ekonomie,
sociologie, psychologie, antropologie, politologie ¢i marketing,
viditelné se tu opakuje stejny princip,‘ v§ima si Grayson. Podle néj
skoro kazdy védni obor nakonec dosel ke tfem dimenzim, v nichz
je potieba dlivéru mérit - kompetence (competence), Cestnost
(honesty) a laskavost (benevolence).

SVATA TROJICE DUVERY

Zatimco kompetence podléha spis$ racionalnimu uvazovani,
Cestnost a laskavost se vaZou na to emotivni. Podstatné pritom
je, Ze ony tfi komponenty nelze oddélit. Kdyz prijde na véc, jsou
vS§echny promichané. MiZzeme tedy mluvit o trojjediné rovnovaze
dGvery. ,Predstavte si, Ze budu vyrabét auta a vy mi mate dorucit
stroj, ktery montuje dily dohromady,” vysvétluje Grayson. ,,Prive-
zete mi ho, ale on nebude fungovat. MiZu fict, Ze vasi spolecnosti
uZ neverim, protoze nejste kompetentni a vas produkt nefunguje.
Ale taky si m@izu myslet, Ze jste mi lhal. Ze jste fikal, jak to bude
fungovat, a ono ne. Nebo si mizu rict, Ze vam urcité neslo o mé,
ale jen o to, néco mi prodat.“ VSechny tri pilife se zfiti a divéra
zdakaznika je pryc.

V okamZiku ztraty dGveéry se samoziejmeé nabizi otazka, zda je
pry¢ nenavratné a klient i znacka-znacstvo se ve zlém nadobro
rozchazeji. Jisté je, Ze divéru mizete vybudovat s Casem a po-
¢atecni nedivéru prekonat. Plati ale také, Ze rozhodnuti o dGveére
¢inime béhem par vterin, jak podotyka jeden z respondenti
Graysonovy platformy The Trust Project, Adam Waytz. The Trust
Project shromazduje poznani studia davéry raznych védnich
obor(, a pomaha tak akademikdm i lidem z komercni sféry
nahliZet toto téma z vice (hld pohledu. ,Na jednom nasem videu
hovori Waytz o diivére z pohledu neurovédy,” popisuje Grayson.
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,Jak nase rozhodnuti o tom, komu vérit, délame ve zlomku vteri-
ny v zavislosti na tom, jak dany ¢lovék vypada. Brandova kampari
muiZe bézZet roky, ale vétsina lidi vam véri nebo ne na zakladé
jediné minuty nebo spi$ zlomku vteriny.”

FUNNEL CESTOU K DUVERE

Jak tedy uspokojit svatou trojici, kterou v daveérismu predstavuji
kompetence, Cestnost a laskavost? Podle Graysona zaleZi na
tom, v jaké fazi se - teba pfi vyuZiti klasického marketingového
funnelu - zakaznik nachazi. V samém pocatku a bez zkusenosti

s produktem ma nejvétsi vliv word-of-mouth, tedy co si zakaznici
feknou mezi sebou. Uprostied procesu hraje roli to, ¢im posou-
vate zakazniky ke koupi, tedy tfeba obchodni zastupci ¢i influen-
ceri. A v poslednich fazich je nejdilezitéjsi zakaznicka zkusenost.

Mnoho studii pritom dokazuje, Ze vétsina ,,racionalnich” rozhod-
nuti neni ani zdaleka tak racionalni, jak si miizeme myslet. Casto-
krat jde jen o ospravedInéni emotivniho rozhodnuti, které uz jsme
udélali. ,,Podivejte se tieba na spoleCnost Sephora,” poukazuje
Grayson. ,,Co je produkt? MiiZete rict, Ze kosmetika. Rténka nebo
rasenka, kterou Zeny kupuji. Ale ve skutecnosti ty Zeny nakupuji
Cestnost a laskavost. Cestnost a laskavost prodavacky, ktera tu je
proto, aby jim pomohla si spravné vybrat.“ Tim, Ze Sephora neod-
meénuje prodavace podle prodeji, nejsou pod tlakem, aby prodali
co nejvice zbozi, a zakaznik neodchazi s pocitem, Ze se 0 néj
obsluha zajim4, jen dokud mu mtzZe prodat nejdrazsi make-up.

Fraopet-_
e
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~Zeny nakupuji

cestnost a laskavost
prodavacky, ktera
tu je proto, aby jim
pomohla si spravné
vybrat.*

ZNACKA S TVARI

K dGvéryhodnosti znacky muize prispét také osobnost zakladate-
le. ,Kdy?z si koupim iPhone a vim, Ze ho designoval Steve Jobs, je
pro mne snazsi mu vérit, protoZe pti tom myslim na Steva Jobse,
na Clovéka, ne jen na véc, kterou drzim v rukach,” tvrdi Grayson.
Misto zakladatele ale mtzZe jit i o zastupce zakaznik( — amba-
sadory nebo jiZ zminéné influencery. ,,Nebo muzete lidi nechat

o svém produktu premyslet jako o osobnosti, navrhuje Grayson.
»Kdyby tato znacka byla nékym ve vasi §kole, kamaradil byste

s ni? Kdyby byla zvifetem, jaké zvite by to bylo? A podobné.”

Osobnost zakladatele miize mit ovS§em na divéryhodnost znac¢-
ky i negativni vliv. ,,Elon Musk vyvolava spise bipolarni reakci,”
vyklada Grayson. ,,Bill Gates, kdyZ vedl Microsoft, byl - zejména
ze strany fanouskd Applu - opakované narcen, Ze jen vykrada
napady, nezZ Ze by néco skutecné vyvijel. A mohli bychom pokra-
Covat.” Zaroven bychom nasli fadu divéryhodnych znacek, které
uz s konkrétnim jménem spojené nejsou - napriklad fastfoodovy
fetézec McDonald’s nebo americka sit obchodaka Walmart.



ODBORNICIA ANTIODBORNICI

Daveéru ovliviiuji rovnéz podminky, ve kterych zakaznik Zije.,,Po-
kud vyrustate s tim, Ze Instagram je prirozenou soucasti svéta,
snaz mu budete dGvérovat nez nékdo, kdo o ném driv neslysel

a mysli si, Ze sdileni fotky na internetu je viibec podivné,” podoty-
ka Grayson. Podle néj v§ak neexistuje studie, ktera by prokazala
vétsi rozdily v tom, Cemu davéruji zastupci raznych generaci. Co
se naopak prokazatelné zvysuje, je rozdil mezi dGvérou globalni
a lokalni. ,Lidé nevéri Kongresu, ale svému kongresmanovi porad
trochu ano,” vysvétluje Grayson. ,Nevéri vzdélavacimu systému,
ale své skole ano.”

Na zavér je nutné si uvédomit, Ze i dGivéru lze zneuzit. Kent Gray-
son upozornuje, Ze v dnesnim preehlceni informacemi mame cas-
to pocit, Ze mizeme byt odbornici my sami a vedle toho ziskavaji
ohromny prostor takzvani antiodbornici. ,Ti, ktefi jsou naprosto
pod vlivem skepse viici odbornikiim a pocitu, Ze vSemu rozu-

mi sami. A vznikaji tak celé komunity, které se v tom navzajem
utvrzuji a nabizi vlastni feSeni.“ Ostatné, staci se na Facebooku
podivat po skupinach na téma ploché ¢i duté zemé nebo zavitat
mezi domaci léCitele, ktefi na problémy ordinuji Savo.

KDO JE KENT GRAYSON?

}D

Docent marketingu na Kellogg School of Management
Northwestern University v americkém Evanstonu, kde

se vénuje studiu diivéry a s ni spojenych témat. Grayson
spolupracoval se spole¢nostmi, jako je Nissan, Electronic
Arts a Hilton International. Poznani ziskana studiem
dvéry a rozhovory s odborniky i obchodniky pak
shromazduje v ramci platformy The Trust Project.






Rok 1348. Zatimco jizni a zapadni Evropu suZuje nebezpecna
¢erna smrt, stfedovéka Praha stoji na pocatku svého rozkvétu.
V tomto roce panovnik Karel IV. zac¢ina stavét Nové mésto, Karl-
Stejn a oficialné zaklada univerzitu. PIibéh za znackou jedné
z nejstarSich evropskych univerzit je silny - je to pIibéh
tradice, vytrvalosti a davéry ve vzdélavani. A mozna i tento
pfib&h stoji za tim, Ze Ce$i vé¥i znadce Karlova univerzita
nejvice ze vSech. Podle naSeho prlzkumu o davéie ke znackam
Cesi véfri také vice mistnim neZ zahraniénim firmam a ddvéra se

mezi generacemi moc nelisi. NG

Mezi pét nejdivéryhodnéjsich znadek Ces$i zatfadili kromé praz-
ské univerzity i domaci, tradic¢ni znacky s podobnym piibéhem,
i kdyz nékteré z nich vlastni zahrani¢éni majitelé. Jsou to
Pilsner Urquell, Kofola a Skoda Auto. Tuzemskou pétici ale
,narusil® némecky Lidl. NejmensSi divéru lidé maji v TV Barran-
dov a deniky Blesk a Aha. Blesk pfitom patfi mezi nejprodava-
néjsSi noviny. ,DOGvéra v média je tristni. Lidé, ktefi si dané
noviny kupuji, v né logicky maji vy$§s§i duvéru nez ti ostatni.
Nicméné ani Uroven divéry u konzumentl danych médii neni vyso-
ka a jen to potvrzuje obecné krizi tradic¢nich médii a jejich
divéryhodnosti pro Sirokou populaci,“ domniva se Rosta Stary.

Diky duvéfe se znacky mohou déle udrzet na trhu a proto se jim
vyplati duvéru posilovat. ,Britsky marketingovy konzultant Si-
mon Sinek fika, Ze byznys je nekone¢na hra, ktera nejde vyhrat.
Jde o to, udrzet se v ni na pfednich pfickach co nejdéle. Firmy
by tak mély délat vSe pro to, aby se udrzely, a to bez duvéry

nejde,“ mini Rosta. I I
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DUVERA - ZAKLAD BYZNYSU
Davéryhodnost znacek jsme spolu s NMS Research mérili na 12
otadzkach, které se vztahuji k vlastnostem, ze kterych se dave-
ra sklada. Ptali jsme se tfeba na to, jak je znacka podle Cechi
spolehliva, stabilni, jestli da na individualni piistup, jakou
ma kvalitu sluzeb nebo zda splni to, co slibuje. Osloveni lidé
hodnotili letos v cCexvnu 117 vybranych znacek, mezi kterymi
byly ¢eské a zahranic¢ni, lokalni ¢i nadnarodni, malé i velké,

od maloobchodu po technologie. | IIINIIIINIIIEEEB

Zkoumali jsme také vahy ¢ty slozek divéry. NejvétSi vahu ma
takzvana kompetence - jde o produkt nebo sluzbu samotnou.
Druha nejdGlezitéjsi slozka je pfedvidatelnost, tedy to, zda
je znacka stabilni a zakaznik vi, jak se firma zachova, kdyz
bude mit néjaky problém. Divéra se sklada dale z cestnosti, coz
znamena, Ze firma déla to, co umi a nema zadné skryté podmin-
ky. Ctvrtou sloZkou divéry je takzvana laskavost, tedy néjaky
duvod, vys§si cil, kvili kterému znacka existuje.
|

Diky podrobnému pzrlzkumu jsme zjistili, Ze velka c¢ast davéry
ve znacky vychazi z toho, Ze produkt nebo sluzbu pouzivame,
vlastnime ¢i pravidelné nakupujeme. Déla to az 40 procent
z celkové davéry. Téméf tfetinu duvéry ziska znacka tim, Ze se
o ni mezi lidmi mluvi, ze 17 procent pak duvéru firmé pfihraje
zminka v médiich. Zbytek dokaze zaridit reklama. Znamena to
tedy, Ze az 60 procent divéry ke znackam neovlivnuje zbozi nebo
sluzba samotna, ale to, jak se znacka prezentuje.

OSOBNI ZKUSENOST JE K NEZAPLACENI?

Kdyz si élovék]ﬁéco sam vyzkou§ilnebo pouzije, jeho duvéra ke
znaCce vyznamné Stoupne. ,KdyZ jsme se ptali, jaké bance lidé
nejvice véri, Iekli tu, kterou pouzivaji nebo kterou pouziva
jejich rodina. Osobni zkuSenost divéryhodnost znacek zkresluje
pozitivné i negativné,“ upozornuje Rosta. Lidé se ale neoba-
vaji duvéfovat znackam, které nemaji a ani je nepouzivaji.
Jedna se vétSinou o silné firmy s tradici. ,Napfiklad v pIi-
padech BMW nebo Skoda Auto je to vysledkem dlouhodobé, dobré
a systematickeé komunikace a budovani znacky. Lidé tato auta
vnim#FL jako kvalitni produkt, na ktery se mohou spolehnout,
komentuje Rosta.
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VYZKUM PROBIHAL : 11-21/06/2019 ZADAL : I N

VYBRANYCH ZNACEK: 117 SCHvALIL: [N I

1. Apple vs. @Microsoft

Poznamka: Microsoftu lidi véfi vice, at uz pohlavi nebo generace

2. Huawei vs. @Samsung

Poznamka: Vyrazna davéra u Samsungu ve vSech kategoriich

3. Ceské drahy vs. @Regiojet

Poznamka: Nejvétsi davéra v CD u star$ich, mlad$i a stfedni véfi vice
Regiojetu, Zeny 50 na 50, muzi vice CD




5. Leo Expres vs. @Regiojet

Poznamka: Muzi véii vice Slavii (56 % vs. 44 %), Zeny veéri
vice Sparté (39 % vs. 61 %)

7. Karlova univerzita vs. @VSE

Poznamka: U mladSich 206 % Seznam, 80 % Google, u stfednich 44 % vs. 56 %
a u starSich 48 % vs. 52 %

9. Rudolf Jelinek vs. @Zufanek




Na druhou stranu, 1lidé nékterym znaékém<:giizﬁz:hedﬂvéfuji,
a presto je pouzivaji. Je to pfipad tfeba Ceské poSty nebo Bo-
eingu. Casteéné za to mGze jejich nenahraditelnost. ,S ohledem
na kauzu, ktera probihala v obdobi sbéru dat, nepiekvapi, ze
je duvéra v Boeing velmi nizka. Lidé znacku ale dal vyuzivaji,
coz je samozfejmé dané tim, Ze jejich moznost ovlivnit, jakym
letadlem poleti, je relativné mala,“ dodava Rosta |}

To, co se o znackach objevi v médiich, ovliviuje jejich davé-
ryhodnost také. Pokud je to negativni zprava, zhorsSi se minéni
0 znaCce u 64 procent 1lidi, jestli je to dobra zprava, vylepsi
to zna¢ku u 43 procent 1lidi. V pIfipadé Boeingu S5lo o to, Zze
firma na zacatku bfezna ukonc¢ila provoz letadel 737 Max 8 kviuli
zavadé, jez zavinila pad letadla. V obdobi kolem sbéru dat,
ktery probihal mezi 11. a 21. cCervnem, se v médiich objevily
zpravy, Ze spolecnost o zavadé védéla a Ze problémy maji i dal-
§i typy letadel. Tedy Spatné zpravy, a proto i nizka divéra.
V) L

Lidé zaroven pouzivaji nékteré znacky, i kdyz s nimi nemaji
dobrou zkuSenost. Obvykle jsou to etablované a komunikacné
zdatné spolecnosti, jako tfeba Pilsner Urquell, Microsoft,
Skoda Auto nebo Bernard. Dokazuje to, Ze silnou znaékou a ko-

munikaci lze i tuto situaci zvladnout. ]

NA CIZIM NAZORU ZzALEZI

Velky_xlixjna divéryhodnost znacek ma to, jak se o nich mluvi.
CasteClné je to ovlivnéno zkuSenosti znamych a piatel s danou
znackou, Castec¢né do toho vstupuji i zpravy z médii. Pokud se
o znackach bavime pozitivné, prohlubujeme nasi divéru. Je to
patrné napfi¢ odvétvimi, od Ikey a KFC pfes Albert a PPL az po
Vodafone a Lidl. Pokud se s nasSimi blizkymi bavime o znackach
negativné, nasSe duvéra klesa. Podle pruzkumu to plati v piipa-
dé Ceské posty, Huawei, TV Barrandov &i Kosteleckych uzenin.

Stejné tak jsou 1lidé shovivavéjsSi nebo naopak podeziivavéjsi
u znacek, které jim nékdo doporuc¢il nebo nedoporuc¢il. Po dopo-
ruceni prisly respondentlm prlzkumu duvéryhodnéjsi znacky jako
HP, KFC, Coca-Cola, Ikea, T-Mobile nebo Flixbus.

Reklama ma na duvéryhodnost znacek mensi vliv, nicméné neni
zanedbatelna. Kdyz 1lidé vidéli reklamu tieba Ceskych drah,
Nike ¢i Bonduellu, duivéra se u nich zvysila. ,Je vidét, zZe
u divéry hraje vétsi roli kontext a reputacni management.
Prikladem mohou byt Kostelecké uzeniny, které i u 1lidi, jiz
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reklamu vidéli, pozivaji men$i dOvéry a oproti vzorku 1lidi,
ktefi reklamu nevidéli, nedoSlo téméi k zadnému zlepSeni. Sa-
motna reklama samoziejmé pomaha budovat znacku, nicméné pokud
je zasazena do kontextu opakované nedGvéry, kritiky, pochyb,
tak nema dostateény vliv tuto situaci pfebit. Obdobné je na tom
Zoot, tomu paradoxné véii vice 1lidé, ktefi reklamu nevidéli,*“
dodava Rosta.

ALKOHOL ROZDELUJE GENERACE I GENDER
Kdyz se podivame na vSechny zkoumané znacky, zjistime, Ze di-
véra se mezi generacemi moc nelisi. Najdou se ale i vyjimky.
Tfeba u alkoholu. Znackam, jako je Pilsner Urquell, Gambzrinus,
Finlandia, Rudolf Jelinek nebo Bernard, véri vice lidé nad 55
let nez mladi do 35 let. U nealkoholickych napoju je to ale
naopak.

[

Alkohol déli v davéfe i muze a zZeny. ,Markantni rozdily vidime
také u duvéry v kosmetiku a jidlo, kterym vice duvéfuji Zeny.
Tady ziejmé zr0li hraje zkuSenost a rozdilné ocekavani. Ale
urc¢ité i to, ze komunikace danych segmentlU je zrlzné cilena.
Kosmetické produkty cili komunikaci na Zeny, u nich vzbuzuji
a posiluji ddvéru, ale muze opomijeji, a ti proto véri méné.
A naopak,“ vysvétluje Rosta.

Zajimavé mezigeneracéni stifety dlvéry probihaji i na technolo-
gickém poli. Vyhledavaci Google, e-shopum KoSik a Rohlik.cz ¢i
sdilené sluzbé Uber véri hlavné mladi. Jedné z nejhodnotnéj-
Sich firem svéta, americkemu Applu, ale vé¥i nejvice stfedni
generace mezi 35 a 55 lety a mladi ji véri nejméné. Kdyz vSak
dame vedle Applu Microsoft a porovname dlvéru obou, generace
i pohlavi se shoduji, Ze Microsoft je davéryhodnéjsi.
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Pfi srovnani Huawei a Samsungu vySel jako porazeny Huawei se
26 procenty duvéry. V tomto pfipadé duvéru lidi ovlivnila kau-
za spolecnosti Huawei. V dobé sbéru dat se totiz cCeské ufady
a firmy zacaly chranit pfed Huawei poté, co Narodni ufad pro
kybernetickou a informacni bezpecnost firmu oznac¢il za bez-
pecnostni hrozbu. V médiich se ale také objevovaly informace,
Zze na telefonech znacky nepojede operacni systém Android, na
povrch se dostalo, ze Huawei sponzoroval ceskou diplomacii
v Ciné nebo Ze kvili restrikcim v Evropé& i USA spoleénost ne-

uvede na trh novou fadu n{EEEGEE

Pfekvapivé bylo porovnani mezi dopravci. V souboji Ceské drahy
versus Regiojet zvitézil s tésnym naskokem statni dopravce,
véti mu 51 procent lidi. V porovnani Regiojetu s Flixbusem nebo
Leo Expresem vSak firma podnikatele Romana Jancury jednoznacné
vyhrava s divérou kolem 860 procent. Odvékym sportovnim rivalum
RO b afovemsh st il edni ‘plose ~ Slavii-a Sparté - Cesi
moc neduvéruji. V celkovém zebiicku se kluby ocitly v posledni
desitce. Pri jejich srovnani ale vyplynulo, Ze muzi veéfi vice

Slavii a zeny Sparté. |
I
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HBO tancﬁje na hrané
avyplaci se to
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Hranu mizZe brousit jenom ten, kdo véri sam sobé.
A komu véri ostatni.

Kabelova televize HBO piinasi tzv. Quality TV do Ceska od roku
1994. Od té doby se i u nas vybudovalo silné znacCstvo, na které

si vzpomeneme vzdy, kdyZ se nam rozzrni televizni obrazovka. Sv{j
podil na tom ma i fakt, Ze to nejlepsi z produkce HBO, jako Sex ve
mesté nebo Hra o triny, se vysilalo i mimo kabel a serialy nékolik
let bézZely na Ceské televizi. HBO zna v podstaté kazdy. O tom
sveddi i fakt, Ze spole¢nost O2 pfi propagaci O2TV dala

na billboardy pouhé logo kabelové televize, kazdy hned védél,

jak viyhodna nabidka to je, kdyz dostanou HBO zdarma...

HBO tedy dlvéru svych zakaznik buduje roky (v Cesku 25, v USA
uz 47). Je to spole¢nost s jasnym nazorem na filmovou a televizni
tvorbu, ale i na politické déni, kdyZ se napriklad vyjadrila k pro-
blematice migrace v roce 2016. A to i s jasnym védomim toho,

Ze o ¢ast zakaznikd mize prijit. Nicméné je to pravé jednani ,,na
hrané®, které sice mizZe nékoho urazit, ale viru jiného to zase utvrdi.
A je to princip prace, ktery se HBO dlouhodobé vyplaci. Ostatné
meziro¢ni prijmy 2018-2019 podle serveru Variety vzrostly o 2,9 %.

Vérici po svém znacstvu nepozaduji jen kvalitni televizni zabavu,
ale i marketing. Proto, kdyZ se bliZila premiéra serialu Big Little Lies
(Cesky Sedmilharky), udélal Konektor Social jeden z dalSich netra-
di¢nich marketingovych prank. Serial jasné cilil na Zeny, vétsinou
manazerky, které se po praci rady odreaguji u kvalitni detektivky
se silnymi Zenskymi charaktery. A tohle mély Sedmilharky dorucit.
Konektor Social naopak cilové skupiné dorucil specialni psani -
vydéracsky dopis s prostou informaci, Ze vime, co budou damy
délat po vecerech. Tim bylo samoziejmé mysleno, Ze budou koukat
na Sedmilharky.

Aby HBO presné trefilo vybrané vérici, vyuZila agentura LinkedIn
Recruiter specialni nastroj, ktery jinak vyuZivaji HR agentury

a headhunteri. Ten umoznil vytipovat Zeny podle pracovni pozice
a ziskat adresu k nim do prace. Na recepci jejich zaméstnavatele
pak dorazila riZova obalka navonéna Chanelem no. 5, ktera ob-
sahovala prosty vzkaz. A pod nalepkou skryté logo HBO, HBO GO
aweboveé stranky. Damy, které dopis obdrzely, tak obdrzely
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The Ship je vlivova agentura pro
digitalni demokracii. Kombinujeme
prvky moderniho PR a Public Affairs
tak, abychom pomohli spoleénostem
efektivné predavat své myslenky

a aktivné pusobit ve vefejné sfére.
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i atraktivni informaci o tom, Ze se bliZi seridl, ktery je bude zajimat,
a zaroven se na n&j mohou kouknout i zdarma (soucasti dopisu
byly i kody na HBO GO zdarma).

Sedmilharky byl velmi Gspésny projekt, a to nejen v USA, ale

i v Cesku. Ostatné letos béZela na HBO druha fada a nataci se tieti.
Vyraznym vrcholem v historii kabelové televize v§ak bylo finale Hry
o triny (GoT). Ocekavani fanousku byla obrovska, ale stejné velky
tlak byl vyvijen i na propagaci nejvétsi televizni udalosti posledni-
ho desetileti. V Cesku tak HBO, opét ve spolupraci s agenturami

z Konektor Place, pripravilo sérii vzajemné propojenych aktivit.
V8e zacalo guerrillovymi napisy ,Vase vlada konci 15. dubna“ pred
vybranymi univerzitami, sportovnimi stadiony i vladnimi budova-
mi. Slovni hiicka naraZela na aktualni situaci v Ceské politice, ale
datum jasné smérovalo k premiéfe posledni rady, ktera probéhla
ve stejny ¢as v Cesku i ve zbytku svéta.

V patek, dva dny do premiéry, pak No¢ni kral skutec¢né dorazil i se
svoji armadou. Na Letné, na misté byvalého Stalinova pomniku,
se promitala projekce na neviditelné platno o vice jak 00 m?. Ve
smycce se objevil No¢ni kral na koni a jeho armada. Z letné pak
shliZeli na centrum Prahy. To si samoziejmé vyzadalo rychlou re-
akci - agentury tak zorganizovaly nabor do Cerné hlidky. Ten zacal
hned v nedéli na nejvétsi fotbalové udalosti, derby Sparty a Slavie.
Clenové hlidky pak v pondéli obchazeli i redakce vybranych medi-
alnich doma.
Jedna véc je zabavit vérici fanousky a propojit znacku GoT s HBO.
Nicméné kampan méla jesté dalsi podstatny cil. Hra o trany patri
k nejpiratstéjsim serialtim viibec a Cesi, jak je znamo, maji volny
vyklad autorského prava (= serialy pirati). Proto bylo velmi dileZi-
tym Cislem navyseni novych registraci do streamovaci sluzby HBO
GO. Intenzivni a chytfe gradovana kampan prinesla 15nasobny
meziro¢ni rast uzivatel(, a ackoliv HBO nerika presna Cisla, prisna
KPIs pro nové subscribery byla prekonana o 31 %. Dtvéra se tak
vyplaci. Jak v agenturu, v Silené napady (videomapping na Letné
vypadal dlouho nereéalné), tak hlavné ve své vérici - fanousky. Pr_évér M#’If
ti dokdZou dobrou kampari ocenit. KoNEXToE (o)L 7? -2 ) k"]::#
¢Ko Heo pyRote 207 o {i
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KRIZOVA KOMUNIKACE

Jak mohu vérit, kdyz
jsem zklamany?
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Zijeme v dobé, kdy v§echno vyméiiujeme, misto
toho, abychom véci opravovali. JenZe to, co je
polamané, se da spravit. At je to duse, nebo diavéra.
To jediné, na Cem zaleZi, je tvoje viile.

KdyZ pred osmi lety stovky fanouskt Slavie vbéhly na hristé pri
druhém polocase zapasu s Olomouci, aby vedeni svého klubu
primély k vysvétleni jeho tehdy slozité situace, bylo jasné, Ze krize
vrsovického fotbalového klubu dosahla svého dna. ,,Pokud nikdo
neni schopen vysvétlit, co se v nasem klubu déje, tak je néjaky
fotbal Gplné druhorady,” fekl tehdy na hristi médiim Séf slavistic-
kého kotle. Kvtili tomu, Ze fanousci odmitli hraci plochu opustit
avnikli i do Gtrob stadionu, aby si podali vedeni klubu, se zapas
nedohral a skoncil kontumaci. Fotbal je pro mnohé naboZenstvi.
A kdyz uz i chuligani z kotle ztrati viru ve svij klub, je jiste, ze se
borti jeho zaklady.

Slavia ztracela davéru postupné,

,Duveéra se da ztratit : e N
zato ve vSech moznych smérech -

iry chle. Staci méla dluhy vici byvalému maji-
nemluvit, kdyije teli, dluh }\//ﬁéi hrgéﬁm na'edrjlou
problém.* U o

nebylo jasné, kdo klub vlastni, nové
chtéla Slavii koupit finan¢ni skupi-
na Natland, kterou ale nikdo neznal, nasledné fanousci prerusili
utkani s Olomouci, kvtli cemuz dostal klub vysokou pokutu a na-
vic fotbalovy svaz nedal Slavii licenci pro dalsi G¢ast v prvni lize.
Dtivéra se ale da ztratit i rychle, staci jedno nepodarené vyjadieni
do telefonu obavanému reportérovi Janu Tunovi nebo jesté néco
mnohem jednodussiho - rozhodnuti nemluvit, kdyZ je problém.
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»Ziskat zpatky divéru ﬁenijednoduché, ale jde to. Pokud se
povede krizova komunikace, kdyZ ukazu, Ze mi na lidech zalezi
a snazim se, tak to muZe skoncit dobre. ZaleZi ale také na tom,
jak velkou $kodu ten problém miiZe zpasobit,” fika Rostislav
Stary, ktery za Konektor fesil pravé Slavii. V jejim pfipadé byla
zplsobena skoda témér smrtici a tradi¢nimu klubu s dlouhou
historif hrozil zanik. 4/
Proto se extrémné Spatna situace musela zacCit fesit co nejrych-
leji. Prave rychlost je pri napravé posramocené divéry dileZita.
,»Diky rychlosti je mozné prabéh komunikace formovat, jinak ho
formuje nékdo jiny a pak uZ ho Ize jenom korigovat. Pokud ale jde
prevzit iniciativu, tak se objevuji jiné moznosti nez donekonecna
kricet, Ze tak to prece nebylo,” mini Rosta. U situaci nebo rizik, na
které se Ize pripravit dopredu, je to jednodussi. Pfedpripravena
tiskova zprava, promysleny scénar ,,co by kdyby* a pripraveny
Ghel pohledu na to, jak o krizovych situacich mluvit, vyznamné
urychluje ziskani dtvéry.

Konektor pracoval ve Slavii pro nového vlastnika, Natland Group.
Resilo se hlavné uklidnéni situace s fanousky a predstaveni
finan¢ni skupiny médiim a verejnosti. Za Sest dni, od oficialniho
oznameni zajmu Natlandu koupit Slavii azZ po usporadani prvniho
setkani s fanousky, jsme méli na 166 medialnich vystupl v riz-
nych médiich.

Navratit dGvéru podle Rosti pomaha i to, kdyZ se do vysvétleni
problému zapoji majitel nebo $éf, ktery nese zodpovédnost a taky
ma rozhodovaci pravomoci. Nékdo, kdo miiZe rict, Ze o chybé
nebo problému vi a mrzi ho to, Ze se omlouva a vyvodi disledky,
a Ze zavedl opatreni, aby se to uz nestalo. Fungovalo to i ve Slavii.
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,,Diky rychlosti je mozZné

@

prubéh komunikace
formovat, jinak ho
formuje nékdo jiny

a pak uz ho Ize jenom
korigovat.”

»Bylo potreba situaci fanouskidim vysvétlit a to se pres média
udélat neda. Lidi maji radi dialog, takZe na setkani s fanousky
chodil manazer Natlandu a oni se ho mohli na cokoliv zeptat. On
jim pak vysvétlil plany a zaméry, a co bylo dilezité, to, co jim tam
rekl, pak Natland i redlné plnil. Do toho jsme intenzivné komu-
nikovali s médii. Zni to banalné, ale pfima, oteviena a upfimna
komunikace nam pomohla ziskat zpatky divéru fanousk i verej-
nosti,” vzpomina Rosta.

Nezanedbatelna byla role Konektoru jako nezavislého prostred-
nika, ktery se na situaci dival nezaujaté. ,Vétsinou je klient pri
krizové komunikaci do problému hluboce ponofeny. Ma pocit,

Ze udeélal v§e spravné a je ubliZeny, kdyZ mu nékdo néco vycita.
JenZe agentura je schopna podivat se na véc z pohledu zakaznika
a prijit s neotfelym fesenim,” fika Rosta. V pripadé Slavie bylo
Natlandu jasné, Ze komunikace je klicova a byla pro skupinu di-
lezita hlavné byznysové - financnici védéli, Ze komunikace mtze
situaci zachranit a aZ se v§e uklidni, mtze Natland ozdraveny
klub prodat draz. Nebo taky o vSe prijde. Diky tomu mél Konektor
silnou pozici a podafilo se mu do mésice divéru fanouska i verej-
nosti Slavii vratit.



« INZERCE »

reativni kampaneé
nejen pro
kreacionisty!

Konektor Social je kreativni
agentura, ktera véfi v silu
kvalitniho obsahu. Je jedno, jestli
je online nebo offline. V digitalu

KONEKTOR . - .
SOCIAL nebo printu. V Bibli nebo Koranu.

www.konektorsocial.cz
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Byznys je nekonecna hra, ktera nejde vyhrat.
TakZe délej v§e pro to, aby ses udrzel na prednich
pozicich co nejdéle. A to bez divéry nejde.
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Na Cele pomysIného byznysového zavodu na loterijnim trhu stoji
dlouhodobé Sazka. Jeji divéra v prizkumech dosahuje vysoko.
Znacku, ktera vyrostla na Sportce, kurzovych sazkach nebo sti-
racich losech, pozitivné vnima kolem 90 procent Cechi. ,Divéra
je pro nas prioritni. Jsme nejvétsi loterijni spole¢nost na trhu a je
pro nas stéZejni, Ze zakaznici veéri, Ze nase losovani nefalSujeme,
chovame se seridzné a predavame vyhry tém, ktefi opravdu vy-
hrali,” fika Vaclav Friedmann, $éf komunikace Sazky. Podle néj je
neustalé posilovani diveéry tézke, ale dilezité. Firme se to vyplaci
dlouhodobé - vychovala si generace sazkar, je stale lidrem trhu
a udrZovani diveéry se viditelné promita i do jejiho byznysu - ro¢-
né u ni lidi prosazi kolem péti miliard korun.

Sazka bere dtvéru vazné i proto, Ze ji v minulosti ztratila. Pochy-
by o znacce mély pred osmi lety sazkafi, sportovni svazy, které
podporuje, nebo tieba telefonni operatori, jimz spolecnost dluzila
velké penize. Ve zkratce, v roce 2011 Sazka zkrachovala, protoZe
nedokazala splatit dluhy za stavbu O2 areny v Praze. Ve vedeni
Sazky skoncil dlouholety $éf Ales Husak, média byla plna zprav

o tom, jak zpronevéril prosazené penize a firma nema finance na
vyplaceni vyher a nebylo moc jasné, jaky osud nejstarsi Ceskou
loterijni spolecnost ¢eka. Nakonec ji koupila investi¢ni skupina
KKCG, ktera Sazku vlastni dodnes.



,Bylo dtlezitée, aby

2£>

sazkari i verejnost
védéli, Ze tady nic
neskryvame.*

Ziskat zpét diivéru se Sazce podafilo relativné brzy. I pres vSechny
problémy se firma na trhu udrZela jako lidr. ,,Podafilo se nam spo-
leCnost otevrit, ukazat zakulisi losovani a pozitivné komunikovat,
jak to vypada v zazemi. Bylo dtlezité, aby sazkari i verejnost veédéli,
Ze tady nic neskryvame. Podafrilo se nam ziskat dGivéru sportov-
nich svaz(, stali jsme se partnerem Ceského olympijského vyboru
a zaCali jsme investovat do mladeznického sportu,” popisuje
Vaclav Friedmann, ktery se na navraceni reputace znacky podilel.

KdyZ Sazka zvladla krizi, zacala o dtivéru dtikladné pecovat. Resila
treba to, jak omladit a dostat se k novym zakaznikam. ,,Proto
vznikly nové produkty jako Eurojackpot nebo on-line sazky, které
cili na mladé. A proto jsme také spolu zaloZili web Sazka svét, coz
je kanal zaméreny na zabavu,” vypravi Vaclav Friedmann, reditel
divize korporatni komunikace Sazka. Pro loterijni firmu je tento
portal dnes klicovy. ,Je to pro nas takovy ,content hub’, hlavni

PR kanal pro zakazniky i verejnost, ktery plni také nase socialni
sité a sdilet obsah na ném mohou i zakaznici. Dnes si Sazku bez
tohoto hubu nedokazeme predstavit,” fika Vaclav.

Copan | st 1 MO
yenotr 11/



X
i
o
I'.
i
Lk
1
"I\: i
S

o P
i -

e =

e
e

PR.Konektor pat¥i mezi pfedni agentury
v Cesku a na Slovensku. Komplexnost
sluzeb s diirazem na moderni pfistupy
a smysluplnost v celé marketingové
komunikaci mu p¥ineslo fadu lokalnich
i mezinarodnich ocenéni.

www.prkonektor.cz




S Konektorem Sazka déla i eventy nebo reklamni kampané. ,,Na-
posledy jsme poradali vystavu o lidech, ze kterych jsme udélali
milionare. Jejich figuriny jsme rozestavéli do obchodnich center
a popsali jsme jejich pribéhy, popisuje Vaclav. Pribéhy jsou pro
posileni daveéry dtlezité, protoze dokazuji, Ze mozZnost vyhrat je
realna a takovy sen si miZe splnit kazdy. KaZzdorocné udéla Sazka
bohéace z asi 270 lidi, takZe pravdépodobnost je relativné vysoka.

Sazka si ale dava zaleZet i na prevenci své reputace. Nékteré jeji
hry spadaji pod hazard, kam patfi i casina nebo hraci automaty.
»Je velky rozdil, jestli si clovék za 20 korun vsadi Sportku nebo si
za 50 korun koupi los a v mezicase se bavi premyslenim o tom,
co by s témi penézi udélal, nez kdyZ vezme celou vyplatu a za dvé
hodiny ji projede v automatech. SnazZime se profilovat spi$ jako
zabavni neZ loterijni spolecnost,” mini Vaclav. V ramci hazardu
firma klade dliraz na odpovédné hrani - komunikuje s hraci, radi,
jak maji hrat nebo jak nastavit hracské limity. ,,.Snazime se, aby
lidé hrali odpovédné a aby se nestalo, Ze by nasi reputaci posko-
dilo néco takového, jako Ze u nas nékdo prohral cely majetek,
mini Vaclav.
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STRABAG: POSILOVANI DUVERY

- Zameéstnanci .,,;:f N
POmahagl budovat =
duvé ryhodnost :
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Duvéra musi mit
pevné zaklady.
Ve stavebnictvi
obzvlast.

Davéra je obzvlasté ddlezitou komoditou, pokud se podivame
na trh prace. Zameéstnanost je v poslednich letech velmi nizko.
Lidé si mohou vybirat z fady nabidek, a to nejen financniho
charakteru. Roli hraji i nepracovni benefity, doba stravena
cestou do prace a v pripadé stavebnictvi je diileZitym faktorem
vyplaceni vyplaty vcas.

Ze se v Cesku stavi hodné, na to si sta&i pustit zpravy v televizi
nebo se projet po nékteré z Ceskych dalnic a silnic. Z novin
vidime, Ze bytl je nedostatek, takZe pocet povoleni a vystavba
bytli neustéle roste. Podle serveru iRozhlas.cz vzrostl meziroc-
né pocet noveé zahajenych staveb byt o 34,9 %, u rodinnych
domt je to 0 3,9 %.



Co vypada jako hezka vyhlidka, mtze byt pti pohledu z druhé
strany no¢ni mura. S rostoucim poctem staveb totiZ rostou

i pozadavky na pracovni silu. A jak ziskat kvalifikované zamést-
nance, to resila i Ceska pobocka STRABAGu. S naborovou
kampani oslovila agenturu Konektor Social, ktera prisla s kon-
ceptem ,Kopejte za nas”.

~Koncept naborové kampangé stal na jednoduché myslence -
chtéli jsme ukazat zajimavé stavby, na kterych se miize clovék
podilet, a chtéli jsme ukazat lidi, ktefi na nich skute¢né pracuji,”
vysvétluje Rudolf Kviz, feditel v Konektor Social. Hlavnim pro-
duktem kampané tak byla autenticka videa sdilena na microsite
a vramci kampané na Facebooku.

»~STRABAG vytipoval zajimavé stavby a zajimavé lidi a my jsme
je pak v malém agilnim $tabu objeli a vyzpovidali, pokracuje
Jan Bred], ktery mél za agenturu cely projekt na starosti a sam
se zaméstnanci rozhovory vedl. Pred nastupem do agentury
Honza pracoval jako novinar v marketingovych médiich a prave
tento novinarsky pfistup je véc, ktera se v kampani ,Kopejte za
nas” vyplatila.

»~Agentura za nami prisla s tim, Ze chce, aby krasu prace ve
STRABAG fekli nasi zaméstnanci sami. Aby to bylo autentické,”
popisuje pristup Karin Bilkova ze spolecnosti STRABAG. A to
se vyplatilo, jelikoZ Zivotopisy zacaly chodit takika okamZité

a dnes si miZe HR oddéleni spole¢nosti vybirat z nékolika
stovek kandidatd.

A 4K PRIJOE LovlD
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w7Asfaltovani plochy
na letisti Vaclava
Havla, stavba mostu
na aseku dalnice D3,
ale 1 rekonstrukci
mostu ze 14. stoleti..."

Kampan ,Kopejte za nas”“ pritom stale pokracuje. Kromé zajima-
vé prace a vybranych pracovnich pozic se ve videich komunikuji
i dalsi benefity. Napfiklad jedno z novych videi se zaméruje na
Zeny ve stavebnictvi a na to, jak jim spolecnost muze vychazet
vstfic. Zeny pfitom nemusi sedét jen v kancelafi, ale vedou réizné
tymy stavebnik{ pifimo na misté vystavby.

»,Béhem kampané jsme navstivili fadu zajimavych lokaci. Asfalto-
vani plochy na letisti Vaclava Havla, stavbu mostu na Gseku dalni-
ce D3, ale i rekonstrukci mostu ze 14. stoleti, prace pro STRABAG
je vazné hodné pestra,” vyjmenovava Honza mista, ktera s tymem
navstivil.

Kopat za STRABAG se pak vyplati nejen potencialnim zameést-
nanclim, ale i agenture. S kampani totiz ziskala fadu ocenéni
vCetné . mista v Content marketing strategii, hlavni kategorii
soutéze Fénix Content Marketing.

Hlavni ale je, Ze dGivéra se musi budovat. Jednim ze stavebnich
kamend je pak praveé ukazat véci takoveé, jaké skutecné jsou.
Aidealné je nechat popsat skutecnymi lidmi jejich slovy. Pravé na
tombhle stoji videa pro STRABAG. V podstaté neexistovaly sepsa-
né scénare ani odpovédi do kamery, vSe se resilo organicky a zce-
la prirozené. A diky tomu vypada STRABAG tak divéryhodné.



Strategické
poradenstvi
brand building, brand

management, integrace COﬂteﬂt
komunikace, workshopy, marketin g

shadow management brand building, brand

management, integrace

Public komunikace, workshopy,
affairs shadow management
komunikace s reguldtory, ~ ah B
stdtni sprdvou a samospravou, .
public affairs, lobbying Kreativa

idea making, kreativa,
kompletni grafické zajistén{
kampani, brand building
Konektor Place
Integrovana komunikace

Socjé.lni
media

sprava socidlnich siti,

=

pr.

Public
relations

media relations, eventy, SMART

s, . INSTORE community management,
krizovd komunikace, .
« aktivace obsahu,
feputacni management In-store vykonnostni marketing
[ ]
komunikace

Hive®

Influencer
marketing
youtubefi, instagrammefi,
bloggeti, VIPs,

typologie influenceri

exekuce, provdzdn{
s online marketingem
¢i rozsifenou realitou

ATL a BTL

AR
aVR

augmentovand
a virtudln{ realita,

komunikace HR vyuziti v marketingovych
televizni spoty, reseni kampanich
podpora prodeje, interni komunikace,

direct marketing employer branding, zpétnd

vazba zaméstnanci
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KdyZ neveérfis sam
v sebe, jak ti mam

duveérovat ja?

Platforma pro marketingové kampané

v roz§itené realité nebo rychly nastroj
pro zjisténi okamZité spokojenosti
zaméstnanct v Cesku dlouho nebyly.

A kdyzZ s témito zajimavymi napady prisli
nasi lidi, chtéli jsme je spolu s nimi dal
rozvijet. .V naSem tymu vznika spousta
napad(, a proto davame lidem prostor,
aby se realizovali. ZaloZili jsme s Jardou
startupovy akcelerator, a kdyz nékdo
prijde se zajimavou myslenkou, dame
do toho penize a mizeme spolecné dal
rast,” fika o vzniku dvou novych aplikaci
v ramci Konektor Place spolumajitel
Rostislav Stary.

ARnie, kde s prvotnim napadem pfi-

Sel Lukas Basta, funguje jako doplnék
reklamnich kampani v rozsirené realité —
dokaze cloveku pred oCima, [épe feceno
na displeji mobilu, oZivit tfeba nudnou
krabici v obchodnim regalu, kdyZ z ni
zacne vyruastat hrasek. MOOOD Tadease
Novaéka je zase aplikace pro persona-
listiku. Zaméstnanci v ni jednim Cislem
miZou ohodnotit aktualni spokojenost
v praci, coz umoznuje ihned fesit pri-
padné problémy. ,Personalistiku sice
nedélame, ale Konektor pak na zakladé
miry spokojenosti lidi mtZe tfeba pomo-
ci s interni komunikaci,” dopliiuje Rosta.

V letoSnim roce pak nas Konektor Place
rozsifila agentura The Ship. Petr Parizek
si uvédomil, Ze nékdy klasické PR nestaci
a propojeni PR a PA je Casto naprosto
zasadni. Tento fakt koronakrize jesté
umocnila - kdo neumi za své zajmy
bojovat na obou frontach s maximalni
synergii, prohrava. The Ship je vlivova
agentura pro digitalni demokracii, ktera
dokaze obé oblasti, PR a lobbing, pro-
pojit do jednoho celku. Noemova archa
pro projekty a aktivity, které potiebuji
pomoci nebo byt vyslySeny. Treba jako
byli majitelé cestovnich spolecnosti

a autobus, kterym v dobé koronakrize
byznys spadl v podstaté na nulu. A diky
praci Shipu jim stat prislibil podporu ve
vysi | miliardy korun.

Pro dobry napad najdeme uplatnéni

vzdycky. ,Véfime nasim lidem, véfime

jejich napaddm a vérime tomu, Ze nas
by

posouvaji v inovacich i kreativité,” mini
Rosta.
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Vyuzijte ivy
influencery ve sveé
kampani!

The HIVE je influencer agentura,
ktera pomaha hledat vhodné éeské
a slovenské influencery a integruje
je do vasich marketingovych aktivit.

www.thehive.cz
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= Diivéra v osobnosti, jako celebrity showbyznysu, ¥

politiky, experty nebo influencery, je proménliva. s = =

" V posledni dobé ji ovliviiuji predevsim socialni sité, ===
diky kterym jsou osobnosti lidem a fanouskim g
bliZe. Diivéru na riiznych platformach si ziskavaji
svou prirozenosti a dlouhodobou vérnosti ke

| znackam, se kterymi spolupracuji. A i kdyz se zda, o

§ Ze expertiim véri lidé ¢im dal tim méné, stale jsou [ Q‘)

— N - ¢
& | na tom Iépe nez politici. a0
\ na tom [épe ne? politc \ ¥




B>

KdyZ se kralovna Natalie Dormer zepta charismatického rytite
George Clooneyho, co si Zzada za zachranu kralovstvi a zabiti
strasného draka, herec v brnéni se zamysli a odhodlané vystoupi
z filmového platna do realného svéta. Projde kinem, vyjde z metra
na rusnou americkou ulici a vejde do obchodu Nespresso, kde si
necha v malém kavovaru pripravit kavu ze Zluté kapsle. Reklama
kon¢i tim, Ze napoj ve sklenéném hrnicku, kde vynika dokonale
vytvorena kavova péna, donese zpatky do filmu s tim, Ze salek
Nespressa je to jediné, co si za sviij hrdinsky ¢in Zada. ProtoZe,
co jiného si rict za jisté narocné a vycCerpavajici prekonani strasli-
vého nadpfirozeného zvirete? What else?

Herec se s Nespressem, které patii do koncernu Nestlé, spojil uz
pred 13 lety. A tvari kavovych kapsli je dodnes. Nadnarodni firma
si George hycka. Vzdyt kdyZ se v roce 2009 v médiich objevila
prvni reklama s touto hollywoodskou hvézdou, stouply Nestlé
prodeje Nespressa o 22 procent a §lo o nejrychleji rostouci znac-
ku v ramci celé firmy. A zajem o kapsle trva. Zakaznici herci jeho

potéseni z kavy véri a doufaji, Ze doma v kuchyni zaZiji to samé.
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TATA VASUT

Otazkou je, proc¢ vérit lidem, které nezname, nikdy jsme je osobné
nepotkali ani s nimi nepromluvili. Pritom to délame denné a nejde
jen o osobnosti. ,NaSe ochota vérit ostatnim lidem je extrémné
vysoka a je podvédoma,” fika Rostislav Stary. Projevuje se to

i v takovych banalnich vécech, jako kdyz jdeme kolem restaurace,
ve které nikdo nesedi - v tom piipadé tam na vecefi nezajde-

me, pusobi totizZ nedivéryhodné. Ale naopak pri nakupovani na
internetu vérime anonymnim recenzim nebo tieba hvézdickam
spokojenosti pri rezervaci hotelového pokoje. Podle nazort
neznamych lidi se tak rozhodujeme i tehdy, kdy nas to v pripadé
§patného vybéru muzZe stat zbytecné penize.

Proc ale vérit Gspésnému, zajiSténému muzi ve stiednich letech,
Ze si kazdé rano pripravuje kdvu v malém plastovém pfistroji?
Podle Rosti za to mtzZe zakladni atribut davéry - kompetence.
Tedy zakaznici a fanousci herce véri tomu, Ze George rozumi
kave, i kdyz drive takto vnimany byt nemusel a tuto ,,schopnost”
mu daly aZ reklamy.

Youtuber Lukas Fritscher, znamy pod prezdivkou Lukefry, si
mysli, Ze mu lidé véri proto, Ze jej vnimaji jako kamarada. ,,Na
socialnich sitich rfikam normalni véci, fre§im podobné problémy
jako mi fanousci, jsme spolu v kontaktu, odpovidam na jejich
otazky a oni vi, Ze se na mé& muazou obratit, mini dvaadvacetilety
student, jehoZ obsah na YouTube odebira pres 170 000 lidi a na
Instagramu ho sleduje vice nez 100 OO0 fanouska.

Za vsim stoji psychologie a nd§ mozek. Ten osobnosti vyhod-
nocuje jako lidi, které zname. Organ vsak nerozliSuje, zda je zna
realné nebo jen z televize ¢i magazind. Mozek je bere podobné,
jako lidi, které povazuje za davéryhodné. A proto kdyz hvézda
doporucuje néjaky produkt, vypada i dané zbozi davéryhodné.
Jako by ho doporucil tieba tata nebo mama.

Je to takeé tim, Ze celebritam prirazujeme vlastnosti na zakladé
toho, jak vypadaji, co délaji nebo jakou roli ve filmech ¢&i serialech
hrali. ,,Predpokladame, Ze krasna celebrita vi vice o kosmetice nez
my, Ze atlet vi vice o napojich, které zazenou Zizen, a dokonce si
myslime, Ze herec, ktery hraje v televiznim serialu Iékare, vi néco



o lécich,” napsal v ¢lanku pro USA Today neurovédec zabyvajici
se mozkem a psychologii Jeff Stibel. A zavtipkoval, Ze se vsadi, Ze
pravé od George, jenz hral v 90. letech v seridlu z nemocni¢niho
prostiredi Pohotovost, by si lidé nechali predepsat léky radéji nez
od skutecného lékare.

Zakaznici podvédome veéri, Ze nakup vyrobku propagovaného je-
jich oblibenym hercem nebo influencerem jim umozni napodobit
jejich Gispéch. Nebo Ze diky tomu prilakaji do svého Zivota nékoho
podobného, jako jsou tito lidé. A to osobnosti nemusi znacky ani
cilené propagovat. Napriklad, kdyZ se v médiich objevi fotka vé-
vodkyné z Cambridge, velice brzy se stejné obleCeni znacky, které
ma na fotce na sobé, vyproda. A jak zjistili tchajwansti védci ve
studii o vlivu osobnosti na uvazovani o nakupu, nehraje roli, jestli
je zadkaznik fanouskem celebrity nebo ne. Znamé jméno staci.

Jestli budou zakaznici vérit influencerm na internetu, zaleZi i na
tom, jak jsou autenticti. Pokud jsou prirozeni a propaguji néco,
¢emu sami veéri, jde to podle Lukefryho poznat. ,Autenticita vy-
chazi z toho ¢lovéka samotného, nejde podle mé moc hrat,” mysli
si. Diky pfirozenému vystupovani fanousci pochopi, Ze influenceri
maji produkty radi, opravdu je pouZivaji, a proto fanouskiim neva-
di, Ze za spolupraci dostavaji jejich idoly zaplaceno.

Na druhou stranu, celebrity vétsinou nepropaguji nic diileZitého,
co by mohlo zasadné ovlivnit nase Zivoty, a proto se lidé neobavaji
jim v tomto ohledu vérit a nijak zasadné tyto ziskané ,kompeten-
ce” nezpochybnuji. ,Marka Vasuta diky reklamé Lidlu lidé vnimaji
jako vinare. Vino je lifestylovy poZitek a Marek dodava vinu z Lidlu
punc kvality. Pokud by ale délal reklamu na finan¢ni produkty
nebo na paragliding, své finance ani Zivot mu asi nesvéri, protoze
si uvédomuji, Ze to je herec,” fika Rosta.
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SUSENKY S DUVEROU

Je samoziejmé, Ze za prodejem propagovaného zboZi nestoji jen
zname tvare. Pokud vyrobek nema to, co celebrita proklamuje,
neni dobry a kvalitni, tak u zakaznikd dlouhodobé neobstoji.
Nicméné osobnosti showbyznysu jisté maji velky podil na tom,
Ze si lidé produktl vSimnou a zkusi je. Podle vyzkumu profesorky
Anity Elberseové z Harvard Business School filmové hvézdy nebo
zpeévaci dokazou zvednout firmam prodeje primérné o Ctyfi pro-
centa. V pripadé zminéného Nestlé, jeZ vlastni Nespresso, délaji
Ctyri procenta lonského obratu firmy vice neZ 84 miliard korun.
Ato uz neni zanedbatelna castka.

V dobé, kdy Facebook a Instagram méni své algoritmy a reklamy
uZ nemaji takovy dosah, je celebrita nebo influencer dalsi ,,kanal“
propagace a zaroven se diky nim muZe znacka odlisit. Nicmé-

né Rosta upozornuje na to, Ze budovani daveéry v trojihelniku
znaCka-osobnost-zakaznik je beh na dlouhou trat. ,,Firmy by
meély pouZivat osobnosti k prezentaci svych vyssich cild, propa-
gaci toho, proc¢ vlastné produkt vyrabéji a jaka je za tim vize. Velka
¢ast z nich vsak jede na okamzity vysledek, rychlé prodeje a to je
v rozporu s budovanim davéry,* mysli si.

Vytrvalost, konzistence a dlouhodoba vérnost osobnosti jedné
znacce se ale vyplaci. Treba zajem o kapsle Nespresso stale roste
a média tento vyvoj nazyvaji jako ,,Clooneyho efekt”, ,Fanousci
influencert mnohem Iépe reaguji na dlouhodobé spoluprace nez
na jednorazové. Spoluprace je idealné rozloZzena do minimalné
tri mésict az nékolika let, fanousek si zvykne, a kdyz se vyslovi
nazev znacky, ihned si ji spoji s influencerem,” fika Patrik Rychly
z na$i agentury Hive.

Influencer se pak dokonce mtiZe za znacku postavit, pokud se ji
nedarfi nebo ma néjaky problém a tim ji pomoci k udrzeni daveéry.
Treba zpévak Ben Cristovao se letos jednoznacné postavil za
znacku Oreo. KdyZ organizace Greenpeace loni poukazala na

to, Ze se susSenky vyrabéji z palmového olej, pri jehoZ ziskavani
dochazi k zabijeni orangutant v pralesich, Ben se seSel s vede-
nim Orea a zjistil, jak to ve skutecnosti je. Fanouskiim ve svém
instagramovém postu vysvétlil, Ze suSenky spolecnost Monde-
léz vyrabi z oleje z vlastnich plantazi, kde se zvirata nezabijeji
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a spoluprace pokracuje dal. Transparentnost by tak méla byt
podle Patrika z Hive ve vztahu znacek, celebrit a zakaznik{
hodnota ¢islo jedna a k davére jednoznacné prispiva.

V pripadé kauzy Bubble Tea firma BubbleStar CZ transparentni
nebyla a stalo ji to minimalné reputaci. Spole¢nost prodavala

v obchodnich domech ¢aje s kulickami a jak se pozdéji zjistilo,
obsahovaly i nebezpecné latky. Jenze o tom svym influence-
rim nefekla, a kdyZ se na to prislo, osobnosti se od znacky aZ
dramaticky odvratily. Nyni spolecnost prodava ¢aje pod jinou
znackou Oxo Tea, znovu s influencery spolupracuje, ale zdaleka
uZ ne tak masivné.

KdyZ na druhé strané influencer spolupraci se znackami pre-
piskne, jeden mésic se na Instagramu vystavi s colou a druhy
mésic s pepsi, fanousci zacnou ve své davére pochybovat.

A znacCky si takovych véci také v§imaji. Podle Patrika jsou proto
influenceri Casto opatrni a radéji odmitnou spolupraci a pockaji
si, aZ je oslovi znacka, se kterou spolupracovat chtéji.
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KOLISAVI INFLUENCERI

Védci z ALLEA rikaji, Ze za krizi dGvéry je také dlouhodoba chyba
v komunikaci. Respektive, Ze vysledky jejich studii prechroupana
médii nemusi vZdy k vétsiné populace dorazit ve spravném znéni.
Kromé médii a novinard, kteri si sami prochazeji krizi dGvéry,
vyznamné divéru v osobnosti ovliviiuji socialni sité.

Influenceri na sitich zalozili své Zivobyti. A rozdélili se na dvé sku-
piny - bud berou nataceni videi a postovani fotek jako praci, nebo
to jsou lidé, ktefi néco umi, maji talent a sviij autorsky obsah
prolozi reklamnim. ,,V tom druhém pripadé je influencer divéry-
hodné;jsi,” rika Patrik z Hive.

Pravé platformy socialnich siti pomohly influencerim vybudovat
davéru. ,Klasicka média jako televize nebo tisk jsou mnohem
méné osobni a trva, nez si v nich ¢lovék davéru vybuduje. Na
socialnich sitich to jde snadnéji, protoze si midzeme dat rychlou
zpétnou vazbu,” mysli si Lukefry.

Fanousci osobnosti maji pocit, Ze diky sitim k nim maji blize

a lépe se s nimi dokaZou ztotoznit. Mohou jim tak i vice dtivéro-
vat. Lidé dokonce berou influencery jako experty a obraci se na
né s dotazy na rady Ci tipy a doporuceni ohledné produktd, které
propaguji. KdyZ s nimi pak influencefi sdili své Zivoty, vytvari se
mezi nimi dGvérny vztah.

Na socialni sité proto prechazeji postupné i vSechny tradic¢ni
celebrity. Loni zpUsobila rozruch herecka Jennifer Anistonova,
ktera si zaloZila GiCet na Instagramu v poloviné fijna a za pét hodin
a Sestnact minut ziskala milion sledovatel(, coZ je dosavadni
rekord. V davére ale zacali influenceri celebritam ukrajovat. Podle
prizkumu marketingové platformy MuseFind véfi az 92 procent
spotrebitel influencertim vice nez filmovym hvézdam ¢i zpéva-
kam. K internetovym osobnostem se priklani hlavné déti a mladi.
Profesor marketingu Jeetendr Sehdev z Univerzity JiZni Kalifornie
v prazkumu na 1 500 lidech ve véku 13 az 18 let zjistil, Ze v prvni
desitce pro né vlivnych osobnosti se objevilo Sest youtubert.
Doba, kdy nahradi George, se tak mozna bliZi. A na to bude muset
herec vypit hodné Nespressa...



Trust
Game
Hra o ddvére nebo téZ investicni
hra je experiment, jimZ se méri role
dGvéry v ekonomickém rozhodovdni.
Ucastni se ho dva hradi, ktefi se vzdjemné
nezndaji. Hra¢ A obdrzi 100 dolart a méa dvé
moznosti — nechat si je, nebo je poslat hraci B.
Tim by se obnos z¢tyrndsobil, naceZ hrac B
opét dostane dvé moznosti — nechat si 400
dolart, nebo polovinu poslat zpét hraci A.
I kdyZ se miize zdat rozumnéjsi zistat na 100
dolarech a neriskovat, ve vétsineé pripad
experiment konci dvéma hraci, kteri
maji oba 200 dolard.
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The Trust ' P
Project
Mezindrodni iniciativa, jejiz
ndzev by se do cestiny dal preloZit
jako Projekt davéry, si klade za cil zvyso- S~
vat transparentnost a odpovédnost médii.
Do projektu je zapojeno pies 120 zpravodaj-
skych organizaci z celého svéta, s celkovgm
dosahem pres 300 miliont ¢tendirt mésicné.
Na zdkladé takzvangch indikatora dGuéry pak
partnefi The Trust Project, jako jsou Face-
book, Google, Bing nebo Twitter, omezuji
obsah, kterg nepochdzi z dvéryhodného
zdroje. K vyssimu dosahu a piijmim
tudiZ nevedou clickbaity, ale
pravé divéryhodnost.



Public
Goods Game
»Hra s verejngmi prostied-
ky“ se pouzivd v experimentdlni
ekonomii jako dikaz toho, Ze nemuyslet
jenom na sebe je v dlouhodobém meéritku
prospésné pro vsechny. Hrac¢i maji pridelené
Zetony, jejichz hodnota se po vloZeni mezi verejné
prostiredky ndsobi koeficientem vyssim nez

. ' | a nizZ§im nez pocet Gcastnikl. Pokud by se kazdy
podgélil o vsechny Zetony, kazdg se dockda vgno-
. . su a i pristé pravdépodobné prispéje. Jakmile
cow s se ale nékdo o Zetony nepodéli, zmensi to
Popstovna vgnos prispivajicim, ktefi si posléze také
Lemonade

rozmysli, jestli néco'dat. Staci jeden

Podle Dana Arielyho je pojistovaci nedtvdrivg a diwéra ve vefejné

odvétui postavené na konfliktu z&Gimil

prostiedky padd.
a nedtvére - klienti dauaji penize, které
se jim v pripadé pojistné uddlosti pojistovna
zdraha vracet. Co kdyby se ale do hry pridal
jeste treti hrac? Takovg model predstavila po-
jistouna Lemonade - z pojistného si nechdvd
jen Cturtinu a v pripadé, Ze nenastane pojistnd
uddlost, zbytek penéz jde na charitu podle po-
J jisténcova vgbéru. A protoZe nikdo nebude pod-
vdadét charitu, Gdajné se dokonce stalo, Ze se ‘ .
ozval majitel kradeného notebooku s tim, .
Ze Slo o omyl, notebook se nasel a kam . ‘
rg ma vrdtit penize... DGvéra plodi o o
. zase%en dduéru. ’ Ve.znovo
dilema

Asi nejzndméjsi experiment
pouZzivang pro ilustraci zakladnich
principt teorie her, discipliny aplikované
matematiky. Zabgua se tim, co udélaji dva
vézni, které vyslgchaji oddélené. Nejhorsi
vygsledek je micet, zatimco se uz komplic ke
vSemu priznal, takZe se vétsinou oba prizndyji,
coz vede ke snizenému trestu. Idedlni by pri-
tom pro oba bylo micet, a dostat tak jesté nizsi
tresty. V situaci, kdy nékteri hrdli opakované
se stejngm komplicem, se navic ukazalo, Ze
tendence ke vzdjemné spoluprdci je az
dvakrat Castéjsi, nez pokud je kom-
plicem vzdy nékdo jing.



Zacinate odzadu?

Podle védct z University of California si lidé, kteri
dopredu znaji konec knihy, dokaZou Iépe vychutnat
jeji déj. Tak dobrou chut!

.

Manifest dévérismu: Uvod do diivérismu
Konektor Place

Séfredaktor Rostislav Stary
Editor Lukas Basta
Ilustrace Vojtéch Woody Trojak
Graficky design a sazba Milan Nedvéd
Redakce Lukas Basta, Rostislav Stary, Jan Bredl, Simona Janikova
Korektura Proofreading.cz
Tisk Tiskarna Protisk, s.r.o., Ceské Budgjovice

\ © 2020 /‘




pr. 0) Hyve®

SSSSSS





