KOMERCNI PRILOHA
MARKETING & MEDIA
23. ¢ervna 2025

Prague

It's moving




TRIAD Lidé

Zijeme tim, co rikame

Jaka slova nejlepe vystihuji kulturu a fungovani Triadu

v jeho pfistupu k lidem a projektlim?

Balanc Radost Challenging

Adéla Maresova
COO0

Kulturu v Triadu nejlépe vystihuje slovo

balanc. Mezi strukturou a volnosti. Mezi

tlakem a nadhledem. Mezi vysokymi naroky

a lidskosti. V prostredi, kde je tempo ostré,
deadliny netuprosné a zména realitou, to neni
samozrejmost. Balanc je ale kliCovy, aby tym mohl
tvofit a hledat vlastni cestu. Pak dokaze véci,
které prekvapi.

Letos jsme se prestéhovali do domu Radost

a byl to pohyb dobrym smérem, tohle slovo

nam pfirozené zapadlo i do fungovani. Casto se
rozhodujeme na zakladé jednoduché otazky: déla
nam to radost?

Vasen Pokora Intuice

Samuel Sadovsky
strategy planner

V8echna vybrana slova krasné ilustruje kampan pro
klienta Zlata Studna, jejiz tviréi tym se ukazkové
vratil ke kofenlim komunikace. Vasen pro obor

a volbu tradi¢niho pfistupu s fyzickymi animatroniky
je hezkou protivahou dnesniho bezhlavého skakani
z trendu na trend (zdravim NFTs a metaverse).
Pokoru vedle tymu nemalou mérou projevil i klient,
ktery dal na nasi expertizu a kreativclm nechal

vice méné volnou ruku. Intiutivni pfistup a originalni
kreativita budou v zaplavé Al balastu porad cennégjsi
komoditou.

Proto je dllezité hledat spravné lidi na spravna mista
a umét vcas resit, kdyz to neni spravny ,match”.

| proto jsme vylepSili systém zpétné vazby béhem
zkusSebni doby. Ukazuje se, ze tym ¢asto vnima véci
stejné jako vedeni a Ze to, c¢emu fikame kultura,
nejsou jen hezky znéjici fraze na zdi, ale néco, co se
opravdu kazdy den Zije v praxi.

Freedom Enabling
Supportive

Jaroslav Salon
copywriter a idea maker

Triad pfistupuje ke kazdému individualné —
nenabizi univerzalni FeSeni pro vSechny.

A dava prilezitosti tém, ktefi je opravdu
hledaji, i kdyz ne vzdy vSechno dopadne
dokonale. Osobni rlst a seberozvoj tu maji
vzdy prednost.




Otevrenost
Podpora Uroven

Matyas Bar
account manager

Nikdy jsem nezazil,

ze bych potfeboval

s néc¢im pomoci a nékdo
by mé odmitl nebo

mé v nécem nechal.

V Triadu mé Castokrat az
prekvapuje, jak snadno
se diky vysokému levelu
schopnosti kolegl daji

i zdanlivé fakt narocné
problémy a ukoly fesit

s nadhledem a gracii. Jsou
zde lidi, na které se mézu
spolehnout a pfidava mi
to na pocitu sebevédomi
i dGvéry v tym.

Ambiciozni
Lidska Progresivni
AleS Brichta

executive creative
director

Nebojime se pfijmout velkou
vyzvu, ale ne za cenu Slapani
je, ze Triad podporuje rozvoj
talentovanych lidi. To, ze se
chce posouvat. To, ze neni
rigidni a ma vali hledat modely
spoluprace k oboustrannému
prospéchu pro firmu

i zaméstnance, napriklad kdyz
mU0Zzu pUl roku pracovat na
dalku z Kolumbie ¢i kolegyné
z osobnich dlvodU mit delsi
¢as home office.

Safe Space
Collaboration

Iman Delié¢
art director

Opravdu se tu citim
vnimana - diskriminace tady
nema misto. Neexistuje

tu ego ani hierarchie. Kazdy
je podporovan v tom, aby
prispival napady, daval
zpétnou vazbu a byl oporou
ostatnim. VSichni sméfujeme
ke stejnému cili: spolecné
vytvaret tu nejlepsi moznou
praci.
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Neformalnost
Tymovost Kreativita

Daniel Weiss

account director

Je to predevsim v néjakych tézsich
situacich. Kdyz se vSechno dafi,
agentura vzkvéta, klienti jsou
spokojeni - tak je vzdy v agenture
veselo. Ale ocenuju, ze i v tézSich
situacich dokazeme z(stat nad véci,
podpofime se. V. momenté, kdy se
stane chyba, jsme schopni danou véc
vzit z pozitivniho pohledu a udélat si
z toho i legraci.

Free Accepting
Independent

Miguel Molina
idea maker

Kazdy tyden mame meeting, kterého se
Ucastni cela firma. Rikd se mu ,Porada”
a upfimné - dodnes vlastné nevim, co
to znamena. Ale to je jedno, protoze za
celych osm mésicd, co tu jsem, nemusel
jsem nikdy zadat o svoleni, abych mohl
na poradé néco prezentovat nebo sdilet.
Opravdu se tu citim zmocnén mluvit

o ¢emkoli, C¢emu véfim —a vzdy je to
pfijato s otevienou naruci. M0zes tu byt
opravdu sam sebou. Ten pocit svobody
a autenticity je tak silny, ze se tézko
popisuje.




| TRIAD Kreativita a kampané |

Triad, it's moving:
kdyz Sablony nestaci

(™ Jakub Kiesnicka

O premysleni mimo
vyjezdéné koleje

v ,Dobé generované”.

Marketingovy svét miluje sazky na
jistotu. VyzkousSené postupy, ovéfené
frameworky", jasna pravidla. Vybere
spravny ,insight”, vymezisi ,category
entry points”, pouzije ,distinctive assets”,
nasadi typického spotrebitele a emoci,
ktera pohladi. Nakonec pfihodime néjaky
ten uc€inny ,storytelling” a doufame, ze to
vSechno ,klapne”.

Jenze ¢im vic se reklama opira o vzor-
ce, tim snaz ji—nebo jeji vystupy - mize
nahrazovat generativni Al. Ta ale sama
0 sobé moc novych myslenek nepfinese.
Jen dobfe kombinuje ty staré. Jestlije
to k vyuziti, to si musi rozhodnout kazdy
sam.

V Triadu si uvédomili paradox: ¢im dal
vic znacek sazi na ,to, co funguje”, coz
ve vysledku vede ke ztraté jedné klicové
ingredience — momentu prekvapeni.
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Doba generovana: vic stejného,
pokud ji to dovolime

Neznamenato, ze Al nebo ,frameworky"
jsou nepfitel marketingu. Naopak —jsou
to nastroje, které kazdy den pomahaji
zvladnout pracirychleji, chytreji a syste-
mati¢téji. Pomahaji automatizovat rutinu,
vyhodnocovat kampané nebo rychlejsi
cestou vizualizovat koncepty. A diky
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Kreativita, ktera
narusi o¢ekavani

a zabéhnuty fad, ma
vétsi Sanci zaujmout.
Mozek totiz na
naruseni reaguje
instinktivné — zbystri.

tomu se ziskava vic ¢asu na to podstatné
—premyslet, kde je v briefu nebo pro-
blému schovany potencial na opravdu
transformativni myslenku.

Jinymi slovy: diky témto nastrojlim
je mozné si dovolit byt vic ,moving”, jak
fikaji v Triadu. Problém nastava ve chvili,
kdy se nastaveni generativniho nastroje
zacne prelévatido lidského pfemysleni.
Kdy sei stratég nebo kreativnitym za¢ne
podvédomeé drzet osvédcenych Sablon,
protoze ,to pfece funguje”. A tak se mlze
stat, Zze ve vystupu nejsou napady, které
prekvapinebo rozhybou publikum, ale
reklama, ktera splyne s ostatnimi.

Emoce nejsou v§echny stejné

Triad misto toho klade dlraz na emoce,

které maji schopnost vytrhnout diva-

ka z letargie. Ne ty oCekavatelné, jako

Jradost” nebo ,dojeti”, ale ty, které s lidmi

opravdu fyzicky pohnou - pfekvapeni,

nadseni, zvédavost, zvednuté obodi.
.Kreativita, ktera narusi o¢ekavani

a zabéhnuty fad, ma vétsi Sanci zau-

vtipnéjsi, ale protoZze mozek na naruseni

reaguje instinktivné — zbystfi," fika Matus

Ficko, $éf strategie agentury.

Sirup, co plive skritek

Jaky byl brief pro vstup znacky Zlata
Studna na ¢esky trh? Sirupy. Vychozi
bod? Znackabez jasné definovaného

svéta, natrhu plnémrodinnych klasik.

,Hledali jsme vyrazny, dlouhodoby
koncept, kterym jsme chtéli dorucit nasi
hlavni devizu a zaroven vystoupit z béz-
ného clusteru reklam v této kategorii.
Ato se povedlo," Fika Petra RybySarova,
marketérka St. Nicolaus v Cesku.”

.Safe volba by byla: rodinka, kuchyn,
déti, slunce, tekouci sirup. Jenze jako
vyzyvatel jsme sito nemohli dovolit.
Odbodcilijsme proto do détské predstavi-
vosti. Co se honi hlavou détem, kdyZ jim
date do ruky fakt husty sirup? Odpoved?
Skritek, ktery chce rostacit a délat neple-
chu,"” fika kreativni feditel Ale$ Brichta.

Reakce publika? Kampan vyvolala veli-
ce silné pozitivni emoce. 79 procent lidi
reklamu oznacilo za zapamatovatelnou,
84 procent véri, ze bude bavitidéti. Ato
bez jediné kuchyriskeé linky.

Jaké emoce

reklama vyvolala
Usmév I 57 %
NadsSeni I 17 %
Prekvapeni I 26 %
Zvédavost GGG 35 %
Oc&ekavani IE—— 27 %
Napéti mm 9%

Zdroj: PerfectCrowd



Horalky
v hové dimenzi

Kdyz Horalky uvadély pfrichut
arasidového masla jako prvni
novinku po Sedesatiletech, bylo
na ¢ase zméniti komunikaci.

,Sila znacky Horalky spociva v jeji
jednoduchosti a tradici, na druhou
stranu jsme si védomi, Ze jejich
neménnost mize byt z dlouhodo-
bého hlediska problém. Potfebovali
jsme néco nového, co mladé lidi
nadchne,” fika Adriana Straussova,
mezinarodni brand manazerka spo-
le€nosti Sedita.

Séf kreativity Triadu Rado Jan-
kovi¢ k tomu dodava: ,Kdyz uz po
dekadach néco ménite, zaslouzi sito
zménit i zplsob komunikace. Misto
tradi¢nich hor jsme Horalky pfenesli
do svéta technologickych keynot(.
Dynamika, tech zargon, nalesténé
prezentace - Uplné jina dimenze."

Absurdni? Mozna. Zapamatova-
telné? Rozhodné. Vysledek? Nar(st
prodejd o 38 procent a reklama, ktera
prekonala 91 procent vSech testo-
vanych spotli na platformé Behavio
z hlediska emoc¢ni odezvy.

Emocni reakce na spot

100%

50%
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Co reklama naplnuje a jaké emoce vzbuzuje

Celkové
skore

90 %

94 %

Branding

79%

Potreby

97 %

Emoce

o

Vztek
|
2%

Zdroj: Behavio
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Na internetu
jako doma

Internet, plivodné vnimany jako prostor
nekoneénych moznosti, je dnes chaotickym
mistem, kde neni snadné rozeznat dlivéry-
hodné informace od zavadéjicich. Bylo tfeba
najit partaka, co odpovi na potieby uzivatel(.

,Chtélijsme, aby kampan pfinesla pozitivhi emoce
a pohled na domovskou stranku o¢ima naseho
¢tyfnohého pomocnika. Je to zkratka takovy
uzitedny partak,” vysvétluje Marek Ripa, senior
brand a media manazer Seznam.cz.

Ales Brichta, kreativni Feditel Triadu k tomu
dopliuje: ,KdyZz jsme vymysleli kreativni koncept,
podivali jsme se na potieby vétsiny uzivateld
v kontextu dnesni doby i pfirozené role Seznamu.
Tak vzniklaidea, ze Seznam.cz je takovy inter-
netovy domov. A co jiného vyvola silné emoce
nez pejsek, ktery doma netrpélivé ¢eka na svého
panicka."

Vysledky kampané ukazaly, ze sazka na jedno-
duchost a emocionalitu se vyplatila: sdéleni bylo
jasné, znacku si s nim divaci snadno spojili a pozi-
tivniemoce vyvolala u 77 procent dotazovanych
a 33 procent siji zamilovalo.



| TRIAD Kreativita a kampang|

Birell na Onlyfans

Kampan pro letni limitovanou edici
ochucenych Birelldl méla jasny ukol -
oslovit mladé méstské lidi, ktefi
béZné pivo nepiji.

,Chtélijsme kampan, ve které ukazeme
Stavnatost Birell radler( netradi¢nim,
zapamatovatelnym zplsobem a mladsi
cilovou skupinu opravdu nadchne,"” fika
brand manazerka znacky Birell Lada
Kohoutkova.

Matus Ficko, feditel strategie Triadu
navazuje: ,Z toho dlvodu jsme zvolili
platformu OnlyFans, ktera se jistou for-
mou $tavnatosti vyznacuje. Lidé tam jed-
noduse o¢ekavaji stavnaty obsah a jen
samotna zminka o platformé v lidech
vyvolava zvédavost.”

B-
BIRELL
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et oo moses crai. S0 70
pu a neplaceny medialni PR zasah pres cilove S.kupmy . ;Z’
27 milion0 lidi, ale i to, Ze si 86 procent hOd.n.Ot”S’ kampan 5
«Cilovky" kampan skutec¢né oblibilo. pozitivhe R

Wolt: Radost z jidla dorucena

e

Reakce na spot ve srovnani s konkurenci

. ]
Ziskala mou pozornost - 35%

Nevadilo by mi ji vidét znovu

Vzbudila ve mné emoce

Bude se libit lidem, jako jsem ja

Znacka Wolt byla pred kampani

v pozici dvojky na trhu doru€¢ovani
jidla. Lidr (tehdy Dame Jidlo) mél
nékolikanasobné vyssimedialni
investice, silnou znalosta v podstaté
monopol na starsi publikum.

Wolt byl do té doby znackou mladych
méstskych lidi. ,UZ pfi stavéni briefu jsme
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mileji, uvolnénéji a pfirozené pratelstéji
nez ti od konkurence. Otazka ale byla,
jak je ukazat tak, aby to vyvolalo silné
emoce, pfekvapenia opravdu zaujalo.
Atak vznikl koncept nejkratSiho pratelstvi
—momentu, kdy vam nékdo pfinese jidlo
ana pét vtefin se z vas stanou opravdu
nejlepsi kdmosi.”

Wolt pfekonal konkurenci témér ve
vSech sledovanych parametrech. Rekla-
ma zaujala, plsobila odli$né a vyvolala
silnéjsSi emoce nez spoty Dame jidlo
nebo KFC. Lidi bavila natolik, Ze by se na
ni témér polovina z nich rada podivala
znovu.

premysleli nad velkou kampani, ktera
bude dobfre viditelna v televizi, online

av OOH, abychom to dotahlinalidra trhu
a zaroven se nadobro usadili v hlavach
lidi. Mam pocit, Zze se nam to s feSenim od
Triadu podafi," Fikal tehdejsi marketingo-
vy manazer pro Wolt v Ceské republice
Dan Blazek. Matus Ficko to komentuje:
.Védélijsme, ze kuryfi Woltu plsobi




TRIAD Plany

Tvorime radost

@ Jakub Kresnicka

Agentura Triad si

po prerodu nastavila
Novy SMer a tvori
prekvapivé kampane,
které zvednou ze
zidle.

Nové postaveny tym propojujici experty
amladé talenty, jasna strategie vyuzi-
vajici pokrokoveé technologie, které ale
davaji vyniknout kreativité a originalité.
Tak vypada nové rozpohybovany Triad.
»Sazime na silu mySlenky a prekvapivy
uhel pohledu, ktery ma potencial strh-
nout lidi," Fikaji lidé z vedeni agentury.

Petra Jankovicova
CEO

Nedavno jste na stfeSe domu Radost
oslavili v Triadu rok plny zmén,
véetné stéhovanii prestavéni tymu.
Pro¢ na né prisel ¢as a co diky tomu
c¢eka agenturu do budoucna?
Zasadnim pferodem jsme prosli za
poslednidva roky. Nékteré vztahy jsme

s vdécnosti uzavreli, jiné jsme védomé
posilili— vratil se Rado Jankovi¢, do vede-
ni kreativy se pfidal jeden z nejlepsich

kreativnich fediteld v Cesku, Ale$ Brichta.

Mame novou COO Adélu MareSovou

a Séfem strategie je Matus Ficko. Privitali
jsme novou vinu talent( a pfenastavili
fungovani tymu. Ujasnili jsme si, co chce-
me tvofit, pro koho, pro¢ a jak to zapada

do kontextu trhu. Vysledkem je silngjsi,
odvahu délat praci, jez hybe nejen Cisly,
aleilidmi. Dafilo se namiv novém byz-
nysu, a to véechno je dlivod pro oslavu,

i kdyZ pvodné to méla byt ,kolaudacka”
naseho nového sidla v Radosti. Bude-
me stavét na nasi sile atou je vyrazna

komunikace, ktera prokazatelné funguje.

S vyuzitim dat, automatizace a novych
technologii a nastrojQ, ke kterym mame
tradi¢né blizko, ale jednoznacné posta-
vené na kreativité a originalité. Spou-
Stime také divizi zaméfenou na témata
diverzity, rovnosti a inkluze. Protoze to je
pro nas i pro spolec¢nost dlilezité. Dnes
vic, nez kdy predtim.

Matus Ficko
strategy director

I diky zménam agentura Zije
sloganem ,Triad, it's moving" - jaka

je za nim strategie pro to, abyste se
odlisili natrhu? A jak se odrazi v praci

pro klienty?
Byt ,moving” nam pomaha nezapadat

do vyjetych koleji a namisto bezpecnych

cesticek hledat vzdy to nejlepSi mozné
feSeni problému. Funguje navenek, ale
dUlezita je i dovnitf firmy — jako pfipo-
minka, ze zména je nasSe konstanta. To
krasné anglické slovicko v sobé skryva
dvé roviny. Prvni je pohyb — systema-

ticka snaha posouvat znacky i mysleni

klientd z bodu A do bodu B. Pouzivame
napfiklad nas ,From-To framework”,
kdy se na problém divame perspektivou

jiné kategorie nebo discipliny, aby-

chom komunikaci pfekopali ne¢ekanym
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smérem. Druha rovina je emocionalni.
Nestaci, aby reklama emoce jen ukazo-
vala, musije vyvolavat. Mifime na silné,
pfekvapivé momenty, které zvednou
divakovi obociizadek ze zidle. Pravé
takové emoce totiz prokazatelné zvySuiji
pozornost, zapamatovatelnost a tim

i celkovou efektivitu komunikace.

Rado Jankovic
chief creative officer

Tématem zminovanych oslav bylo
LLet’'s get emotional”, pro¢ jsou
emoce v marketingu dilleZité?
Dostanete je i do ¢astéjsich
produktovych a vykonnostnich
kampani?

Emoce nas odliSuji od nezivého, v€etné
umélé inteligence. Davaji kazdé infor-
maci hloubku. A pravé o to nam jde -
pohnout ¢lovékem, firmou, spole¢nosti
nebo chovanim. V dobé, kdy se otevira
cesta k rychlym §ablonam a racionalnim
feSenim skrze nastroje Al, je tfeba si
tento axiom marketingové komunikace
neustale pfipominat—a davat mu pri-
oritu. Emoce by méla byt ,ultimatnim”
cilem v podstaté kazdé kampané. Bez ni
je to jen vizualni smog nebo informacni
Sum. Stale jsme na zacatku Doby gene-
rované - a je tfeba si pfiznat, ze chrlit
reklamy podle ,osvédcenych” Sablon je
a bude ¢im dal jednodussi. Ale budou
fungovat, kdyZ to budou délat vSichni?
My sazime na silu myslenky a prekva-
pivy uhel pohledu, ktery ma potenci-

al strhnout lidi. A ten potencial opét
dokazeme vycitit jen my —lidé. Let's get
emotional!
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