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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace ptinasi do ceského marketingového prostiedi pojem experiential
marketing, jakozto novy, u nas zatim malo prozkoumany smér marketingovych
komunikaci. Soucasti prace je definovani pojmu a vysvétleni praktik, které experiential
marketing vyuziva.

Na konkrétnich ukazkach prace srovnava experiential marketing s ostatnimi nastroji
marketingovych komunikaci a poukazuje na skutecnost, Ze staré metody tradi¢niho
marketingu nejsou pro moderni komunika¢ni kampané dostacujici a zaroveit nevhodné
oslovuji cilovou skupinu. Diilezitost tohoto nového sméru je v praci dolozena rozhovorem
s feditelem firmy, ktera se jako jedina v Ceské republice vénuje vyhradné experiential

marketingu.

KLICOVA SLOVA
experiential marketing, experience marketing, event marketing, inovace, znacka, nové

trendy v marketingu

ABSTRACT

This bachelor thesis brings to the Czech marketing environment the term experiential
marketing as a new, so far un-explored direction of marketing communications.

The thesis defines the concept and explains the practices used by experiential marketing.
In particular examples, it compares experiential marketing with other tools of marketing
communications and points out that old methods of traditional marketing are not sufficient
for modern communication campaigns and at the same time they inappropriately address
the target group. The importance of this new direction is proved by an interview with the
director of the company, which is the only company in the Czech Republic dedicated

exclusively to experiential marketing.

KEYWORDS
experiential marketing, experience marketing, event marketing, innovation, brand, new

trends in marketing
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UvVOoD

Cely nas svét, jak ho dnes zname, je zalozen na komunikaci. Kdybychom patrali po jeji
historii, musime se vratit k samotnym poc¢atkim zivota na nasi planeté. Uz v té¢ dob¢
muzeme dohledat diikazy o jakési zakladni komunikaci. Jednalo se o vztahy mezi t€émi
nejjednodussimi organismy, které za pomoci drobnych a jednoduchych chemickych reakcei
vedly mezi sebou komunikaci o prostfedi, ve kterém se nachézeji, o potrave, kterou

potiebuji k preziti, nebo dokonce o tom, zdali se nespoji v jeden vétsi organismus.

Postupem casu a za pomoci pravé komunikace jsme se z téchto prvotnich organismu

natolik vyvinuli, Ze si dnes miizeme o komunikaci povidat, definovat ji a dale ji rozvijet.

Marketingovéa komunikace je vlastni proces, pii kterém dochazi ke komunikaci mezi lidmi.
V nasem ptipad€ mezi firmou a zékaznikem, tedy mezi prodavajicim a potenciondlnim
kupujicim. Jde o snahu upoutat pozornost mozného zakaznika natolik, ze si nasledné

vybere z celého trhu prave vas a vase produkty.

Forem marketingovych komunikaci je mnoho a kazda cili na jiné zdkazniky. At uz jde o
velmi finan¢né nakladnou televizni reklamu, pfibalovy letdk ¢i chovani zaméstnancii
firmy, cilem je vzdy to samé — upoutat zdkaznika, nenésilné ho donutit, aby si koupil vase

produkty a aby byl vasi znacce vérny 1 nadale.

Mezi jeden z nejvyznamnéji se rozvijejicich trendi v dneSnim marketingu, patii takzvany
event marketing. Mnoho firem zacin4 jest€ vice podle novych marketingovych koncepci
cilit na své zakazniky, snazi se jim dostat do povédomi, a pravé moznost pofadani akci

(tzv. eventll) je jedna z nejefektivnéjSich, které z marketingového prostredi zname.

Nastroji event marketingu ve veliké mife vyuziva Gpln€ novy smér marketingovych
komunikaci, ktery u nas zatim neni tolik béZny. Takzvany EXPERIENTIAL
MARKETING, ktery tato bakalatska prace zkouma, je velmi inovativnim smérem, ktery
by se mohl stat marketingovou praktikou dominujici ¢eskému trhu v nasledujicich nekolika
letech.

Tato prace pfinese a nastini ¢eskému prosttedi tento prozatim malo prozkoumany smér,
definuje ho, porovna ho se stavajicimi praktikami marketingu a poukaze na vyhody jeho
pouzivani. Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace popiSe pojmy jako experiential marketing,

experience marketing, event marketing, komunika¢ni mix, pldnovani eventu, znacka,
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marketingovy vyzkum. V praktické ¢asti bude pojem experiential marketing zkouman na

firmé¢ Innovate s.r.0., ktera je prikopnikem experiential marketingu v nasi republice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Nézory experiential marketingu by nevznikly bez myslenek, kterych vyuzivé vice znamy
event marketing. Proto zacneme s jeho definici a tim, proc€ je pro experiential tak dtlezity.
Pocate¢nim ukolem pii definovani event marketingu je vymezeni a porovnani tohoto
pojmu s ostatnimi nastroji marketingovych komunikaci, jakoz i vzajemny vztah mezi
pojmy event a event marketing. Rada autorti odbornych publikaci se pokusila tyto pojmy
od sebe navzajem oddélit. Event je chapan jako komunikacéni néstroj a event marketing

jako forma dlouhodobé komunikace vyuzivajici v urCitém cCase celé fady eventu. (Sindler,

2003, str. 20)

Tématu event marketingu se vénuje celd fada publikaci, v nichz mizeme najit rizné
definice a nazory. Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak a

kolektiv, 2012, s. 68-69) najdeme naptiklad definici:

»~Event marketing je marketingové — komunikacni nastroj, ktery slouzi k vytvareni zazitku

pomoci organizovani riuznych forem uddlosti, stietnuti, resp. akci.*

Jin4 definice z této publikace definuje pojem jako ,,Komplexni nastroje marketingové
komunikace, ktery v sobé zahrnuje néekolik riiznych aktivit — od pripravy pres planovani,
realizaci riuznych druhii, typii a forem eventii az po jejich ndslednou kontrolu (v zavislosti

na stanovenych cilech eventu). *

Marketingova znalkyné pani Ptikrylova ve své publikaci uvadi, Ze timto pojmem chapeme
»Zinscenovani zazitkii véetné jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpori image
firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi

skupinami*. (Ptikrylova 2010, s. 117)

At uZ na event marketing narazime v jakékoliv publikaci, vSechny se shoduji, ze se jedna o
jednu z nejnarocnéjsich, ale také nejzajimavéjSich forem marketingovych komunikaci.
1.1 Historie event marketingu

Event marketing jako takovy byl pojmenovan pomérné nedavno spole¢né s celou fadou

dalsich ¢asti marketingového komunika¢niho mixu. Konkrétni zminky o event marketingu
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najdeme v polovin¢ devadesatych let minulého stoleti. Slovem event (angl.) mizeme

chapat udalost, zazitek, akci, prozitek, pfihodu nebo ptredstaveni.

Event lze jednoduse chapat jako néco zvlastniho — jako zazitek prozivany smysly.

(Heskova a Starchoti, 2009, str. 41)

Event marketing pak vznikl jednoduchym spojenim dvou anglickych slov event a
marketing. Jak vychézi z pfedchozich definic, eventem je mySlena jedna akce a event

marketingem pak soubor, planovani a realizovani takovych akci.
1.2 Napojeni event marketingu na ostatni nastroje komunika¢niho mixu

Event marketing jako takovy nemiiZe stdt osamocené. Bez napojeni na komunikacni
prostiedky se zpravidla miji ucinkem. V této souvislosti zavedeme pojem takzvaného
integrovaného event marketingu. Jde o transformaci z pasivniho k aktivnimu
marketingovému vnimani a také o posun od reklamniho monologu k dialogu a pfimé&;si

komunikaci se zakaznikem. (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 69)

Spravné zvolenou kombinaci komunikac¢nich prosttedka firma ukaze dokonalost svého
vyrobku / sluzby, kterou prezentuje. Doklada tim také vyspélost své firemni kultury, ¢imz
se v idealnim p¥ipadé zapise do podvédomi svych zakazniki, pise ve své publikaci Sindler.

(2003, 5. 20)

Cilem napojeni a integrovani event marketingu na ostatni komunikac¢ni prostfedky je

v

zvyseni U€inku vngj$i 1 vnitini komunikace a zefektivnéni celého komunikac¢niho procesu.

Sindler (2003, s. 23-24) odiivodiiuje zaclenéni Event marketingu k ostatnim komunikaénim

kanaltim pfedevsim takto:

e Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — pouZitim vice kanala
dosahneme lepsiho uc¢inku komunikace.

e Event marketing nemuze existovat samostatné — akci nema smysl délat tehdy,
pokud zakaznikiim neddme pomoci komunika¢nich kanal védét o tom, ze akce
bude.

¢ Emocionalni komunikace je dilezita — cilenim na emoce jsme dnes schopni

oslovit nejvice zékaznika
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o Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — spojenim vice slozek
komunikacnich kanalti nemusime komunikovat kazdou véc, co firma d¢la,
jednotlive za velké penize, ale 1ze vyuzit jednoho kandlu, ktery pfenese vSechny

informace a vyrazn¢ tak uSetii naklady i ¢as.

1.3 Event marketing v porovnani s ostatnimi komunikaénimi kanaly a

marketingovymi nastroji

Podle studie, kterou ve své publikaci s nazvem ,,Trade Show and Event Marketing: Plan,
Promote and Profit* uvetejnila autorka Stevens (2005, s. 33), 96 % marketingovych
odbornikii hodnoti event marketing jako velmi ispéSny a uZite¢ny model
komunikace. Lépe ve studii dopadl jen osobni prodej a webové stranky, které na prvni
mista Zebticku fadi 97 % marketéra. Tato studie je v§ak pomérné stara, a tak n€které jeji
vysledky nemusi byt relevantni pro dnesni dobu (rok 2018). Je vSak zajimavym srovnanim
ostatnich marketingovych nastrojii a porovnanim toho, co si marketéfi minulé dekady

mysleli, Ze patii k uspéSnym komunikacnim kanaltim.

1.3.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketing vymezuje pét zakladnich forem takzvaného komunika¢niho, mnohdy takeé
nazyvaného propagac¢niho mixu. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, public relations,

osobni prodej a ptfimy (direct) marketing.

Reklama je neosobni placend forma masové komunikace. Uskuteciiuje se pomoci tisku,
televizniho vysilani, internetu, rozhlasového vysilani a outdoorovych nastrojii komunikace.
Cilem reklamy je informovat a ovlivnit Siroky okruh zakaznikd, a tim pak nésledné
ovlivnit jejich kupni chovani. Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostiednictvim
[ze efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. (Karlicek, Kral,

2011, s. 49) Jinymi slovy reklama je ur¢ena pro upoutani pozornosti a vzbuzeni z4jmu.

Podpora prodeje je spojenim dvou aktivit. Jde o prodej samotného produktu podpoteny
dodate¢nymi podnéty, jako jsou slevové kupony, vzorky zbozi atd. Jeji vyhodou je vétsi
cileni na zakaznika, ktery ma pocit, Ze je pro firmu né€im vyjime¢nym a firma ho témito

podplirnymi produkty tak oceiiuje a hycka si ho.
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Public relations neboli vztahy s vetejnosti jsou formou komunikace, jejimz hlavnim cilem
je navozeni kladnych vztahti s vefejnosti a tim dosazeni cilii firmy. Snahou moderniho PR
je vyuziti co nejosobnéjsi formy komunikace, tedy komunikace, ktera personalné¢ oslovi
kazdého jednotlivého klienta ¢i zadkaznika. Cilem PR je ziskat si na svou stranu vefejnost
pted tim, nez bude firma fesit jakoukoliv krizovou komunikaci. Zakaznik, ke kterému se
firma v minulosti chovala hezky, nebo napftiklad souhlasil s firemni kulturou
prezentovanou na jejich internetovych strankach, pak takové firmé, v ptipadé, Ze se néco
d¢je, mnoho odpusti a firma tak o zdkaznika nepftijde. PR byvaji definovany jako dialog
mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuispechu organizace.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 115) Takovym skupinam tikame ,,stakeholders*.

Osobni prodej je jedna z nejefektivnéjSich forem komunikace vedouci k prodeji. Jeji
hlavni vyhodou je osobni komunikace prodejce a zékaznika. Prodejce vyuziva oboustranné
okamzité zpétné vazby a komunikace. Kvalitni osobni prodejce je velmi dobrym rétorem,
umi vyborné jazyk, kterym komunikuje a védomé a cilené vyuziva dovolené donucovaci

prostfedky k ptesvéd€eni zdkaznika o koupi produktu.

Piimy marketing je interaktivni marketingova technika vyuzivajici jednoho ¢i vice
komunikacnich médii k dosazeni méritelné odezvy poptavky ci prodeje. Jde o cilové
osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zakazniki. (Vysekalova et al,
2014) V soucasné dobé& na cilového zakaznika plisobi mnoho reklam ze vSech stran, a tak
cilem pfimého / direct marketingu je co nejuzsi kontakt se zdkaznikem z hlediska zacileni
na néj. Direct marketing je velmi Gizce spojen s praktikami public relations. Mezi hlavni
funkéni kanaly patii naptiklad personifikované a kreativni e-maily. Trendem dne$niho

direct marketingu je vSe udélat co nejvice struéné a jednoduché.

Kazda z vySe zminénych forem komunikaéniho mixu ma své vlastnosti, vyhody a
nevyhody. Propojenim jednotlivych forem se vS§ak da dosahnout celkem dokonalého
prostiredku Kk cileni a vztahu se zdkaznikem. Event marketing vyuZzivéa vSechny tyto

formy.

e Public relations a event marketing poji pfedev§im vyuzivani emoci.

e Reklamu vyuziva event marketing k propagaci jednotlivych eventt.
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e Pod spojenim podpory prodeje a event marketingu najdeme napiiklad malé
predvadéci akce na prodejnach spojené s rautem a merchandisingem.

¢ Direct marketing napomahd event marketingu v budovani a osloveni zvolené cilové
skupiny.

e Sosobnim prodejem se event marketing propojuje naptiklad pfi prezentacich a

predvadécich akcich novych produktl ¢i na riiznych vystavach a veletrzich.

Event marketing vyuziva také ostatni formy a nastroje komunika¢niho mixu. Naptiklad
spojeni se sponzoringem je velmi vitané, nebot’ sponzorované udalosti se tési velké
pozornosti sdelovacich prostiedkii, a proto vzajemné propojeni a sladéni zajmii

sponzoringu, event marketingu a public relations je vice nez na misté. (Sindler, 2003, s.
33)

1.4 Druhy event marketingu

V realné praxi se pouziva cela fada event marketingovych aktivit. Podle Sindlera (2003, s.
36-39) event marketing miizeme rozd¢lit to téchto nasledujicich hlavnich kategorii:
e Podle obsahu
o pracovni eventy/ zdbavni eventy/ informativni eventy
e Podle cilovych skupin
o eventy pro vefejnost / eventy pro pozvané hosty / firemni eventy
e Podle konceptu
o eventy vyuZivajici specialni ptileZitosti / imagové eventy / produktové eventy
/ eventy prezentujici firemni know-how / kombinované eventy
e Podle mista
o vnitini / pod stfechou / open-air
e Podle doprovodného zazitku

o pfidana hodnota nad ramec eventu

Muzeme déle také jmenovat mnoho typl eventl jako jsou napt. VIP eventy, charitativni
eventy, motivacni eventy, launchové eventy, prezentacni eventy, vyrocni eventy atd., nebo
rizné specidlni typy eventd, jako tfeba on-line event, roadshow apod. (JuraSkova, Horiidk a

kolektiv, 2012, s. 69)
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1.5 Proces volby a planovani eventu

V piedchozich kapitolach jsme se seznamili s typy eventil, které event marketing mize
vyuzit. Dal§im krokem je zvoleni toho spravného eventu a jeho naplanovani, které povede
k celkové finalni realizaci. Vyjdeme-li ze standartnich fazi procesu planovani, tedy
situacni analyzy, definovani cilui a cilovych skupin, nasledované stanovenim strategie,

nemtizeme udélat chybu. (Sindler, 2003, str. 44)

V prvopocatku je dobré vyjit z (nebo vytvofit) situacni analyzy. Ta ndm zahrnuje piehled o
vnitinim prostfedi, makroprostiedi i mikroprosttedi firmy. Poskytuje nam silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby podniku a celistvy ptehled o pozici spole¢nosti na trhu vici

konkurenci.

Sindler (2003, s. 46) radi ve vztahu k event marketingu posuzovat faktory, jako jsou
vhodné a dostupné prilezitosti, vyznamné akce a aktivity konkurence a také finan¢ni

stranku kampang.

Z téchto vysledkli miizeme nasledné vyjit pro stanoveni cill a strategie planovaného
eventu. Stanoveni cilii eventu je jedna z nejdulezitéjSich véci pii planovani. Je dobré védét,
pro¢ vlastné takovy event déldme a co ma byt jeho vysledkem. Dilezité je také mit
doptedu jasné stanoveno, co event pfinese zdkazniklim a co od eventu ma zékaznik
oc¢ekavat. Proto je nejdiive nutné stanovit si cil a aZ podle néj zvolit druh eventu.

K zékladnim cilim pro pofadani eventu patii podle Lattenberga (2010, s. 7-8) naptiklad:

e Poskytnuti novych informaci

e Launch nového produktu

e QOcenéni partnert

e Ziskani uznani a lepSiho postoje ve spolecnosti

e Piipomenuti produktu nebo jeho vyroci

e Vytvoreni nové komunity

e ZvySeni loajality zaméstnancu

¢ Identifikace s uréitym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem

e ZlepSeni image firmy na venek i uvnitr
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Pokud mame jasné stanovené cile a zvoleny druh eventu, je potfeba zaméFit se na cilovou
skupinu. Kazda cilova skupina vyzaduje jiné eventy, a ne vSechny eventy se hodi pro
vSechny takové zdjmové ¢i demografické skupiny. Lattenberg (2010, s. 16) fika, ze
nejjednodussi na pfipravu je event pro velmi tizce vymezenou skupinu, protoze u ni presné
vime, jak se chova, co o&ekava a jak se k eventu postavi. Sindler (2003, s. 51) rozdéluje

cilové skupiny u event marketingu na interni a externi.

Do interni cilové skupiny patii zaméstnanci firmy, vlastnici firmy (vCetné spolumajiteld,
akcionafi apod.). Mezi externi pak fadime zdkazniky, dodavatele, obchodni partnery,

novinare, média a influencery.

Kazdé skupiné je potteba event ptizplisobit co nejvice, protoze kazda ma jiné ocekavani a
jiné ndzory. Pokud délame event, ktery ptisobi na vice takovychto skupin najednou, je vzdy
potieba rozmyslet, zdali eventem alespon z ¢asti vyhovime vSem tak, abychom dosahli

nami na zacatku stanovenych cila.

1.6 Vybér konkrétniho druhu eventu

Zvolit ten spravny druh eventu je zakladnim krokem k tspéchu. Jak zaznélo vySe, kazda
cilova skupina preferuje jiné druhy eventt, a tak je na organizatorovi akce (jindy
oznacovan jako event manazer), aby zvolil ten druh, ktery potencionaln¢ zasdhne nejveétsi

¢ast zvolené skupiny. Obrazek €. 1 ukazuje rizné druhy cill a jejich vztah ke konkrétnim

eventum.
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Obr. ¢. 1 — Druhy eventt.
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1.7 Vlastni realizace eventu

Pokud se event manaZer podle kli¢e pro volbu eventu rozhodne pro néjaky konkrétni event,
zvoli cile a cilovou skupinu, nastava ¢as vlastni realizace eventu. Pro kazdy event je
zapotiebi vytvofit scénar. Tento dokument bude obsahovat zdkladni informace o tom, co
se bude dit a jak bude event a jeho jednotlivé ¢asti probihat. Ve scénafi jsou nejdulezitéjsi
nasledujici body:

e (o akdy se bude konat

e Jak dlouho to bude trvat

e Kdo je za co zodpovédny a kdo ma co na starosti

Scénar také miize nastinit krizovou komunikaci ve chvili, kdy by se na eventu néco
pokazilo. VéEtSinou se jedna o kontakt na povérenou osobu a také byva zvykem, ze pokud
se cokoliv neplanovaného stane, ma pravo mluvit pouze nejvyse postaveny piitomny
organizator (z hlediska dtlezitosti).

Se scénafem by méli byt seznameni vSichni pracujici na eventu a zaroven vedeni firmy.
Pro uspéch akce je za potiebi kvalitnich lidskych zdrojt, dobfe zvoleného mista konéni
akce a mit spravné¢ nastavenou finan¢ni slozku projektu.

Sindler (2003, s. 68-69) doporuéuje po finanéni strance zvolit pouze tzv. raimcovy
rozpocet, ktery je mozné v prib¢hu akce upravovat. Obzvlasté u eventl je tedy dobré mit
finan¢ni rezervu. Nikdy dopredu nevime, kolik Sampariského se vypije nebo jak velky zdajem

bude o nafukovaci balonky (poznamka autora).

1.8 Event controlling

Po ukon¢eni kazdého eventu je potieba udélat zavéreCnou kontrolu a zhodnoceni
uspé&snosti eventu. Prvné je dobré si znovu zobrazit cile eventu a fict si, nakolik byly
vSechny dodrZeny, anebo naopak co vedlo k jejich nedodrZeni. Je dobré si vysledky z akce
zaznamenat do tabulek a grafi pro lepsi piehlednost a moznost pouziti dat pro nasledujici
eventy.

Velmi dilezitym aspektem u kontroly uspéSnosti eventu je spokojenost a nazor cilové
skupiny, proto se ani v ramci hodnotici faze nevylucuje (vétSinou kvalitativni) Setfeni u
cilové skupiny. Je dobré ziskat pohled na akci ze stran ti€astnik.

Na tplny zavér je dobré sejit se s tymem realizatorti a pomocniki a o celé vysledky se

s nimi pod¢lit, navzajem akci zhodnotit a nezapomenout podékovat za jejich praci.

Usmév a pochvala udéla dalsi event jesté kvalitn&jsim. ©
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2 EXPERIENCE A EXPERIENTIAL MARKETING

Az po definovani event marketingu a jeho vztahu ke znacce se mizeme pustit do vlastniho
experience a experiential marketingu. Nejdiive ale budeme muset popsat rozdil pravé mezi
témito dvéma pojmy, které na prvni pohled vypadaji velmi podobné¢, avSak kazdy je o

nécem trochu jiném.

Jak uz vychazi z anglického slova ,,experience®, primarnim zajmem tohoto oboru jsou
zazitky. Podle nékterych odbornikii na marketingové komunikace se k nam blizi trend,
ktery zméni marketing z hardsellového pravé na zazitkovy. Cilem firem by pak tedy
nemélo byt pouze oslovit zdkaznika a nechat ho koupit si jejich vyrobek/sluzbu, ale firmy
by si mely své zakazniky vychovéavat pomoci emoci a zazitkl, které navzajem sdileji.
Firma by se tedy m¢la stat nejlepsSim ptitelem zakaznika a budovat takzvany ,,Jlovebrand®.
Pokud zékaznik néco zazije a tento zazitek nebo pozitivni emoci bude mit spojeny s danou

firmou, automaticky pii potiebé produktu voli danou firmu oproti jeji konkurenci.

2.1 Tradi¢ni marketing

Tradi¢ni marketing vystavuje na odiv benefity znacky a vychvaluje. Tradi¢ni reklama
Predklada monolog a ocekava reakci. Tento ,,push® styl ¢asto plisobi rusivé. Znacka
vyuZzivajici experience marketing vytvari prostor, do kterého umoziiuje vstoupit. Stava se

tak pfirozenou soucasti jejich zivota. Inspiruje moznostmi, okouzluje, pecuje.
2.2 Experience marketing

Experience marketing je soucasnikem doby, kterou urcuje propojeni, rychlost a sdileni.
Strategii, kterd vytvaii pouto mezi znaCkami a spottebiteli prostiednictvim spolecnych
zazitkl — natolik zajimavych, aby je lidé chtéli sdilet s ostatnimi. Funkéni a emoc¢ni
benefity, které jsou v centru zajmu tradi¢niho marketingu, pfevadi v zazitky a zkuSenosti,

které zakaznici prozivaji v momenté, kdy se setkaji s konkrétni sluzbou, produktem.
2.3 Experiential marketing

Experiential marketing je nastrojem experience marketingu a ptfinasi uvéfitelné a

dlouhodobé zazitky, které sdileji stavajici i potencidlni zdkaznici spolu se znackou.
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Zakaznici se tak na zéklad¢ této zkuSenosti méni v ,,zastdnce* a ,,fanousky* a ovliviuji

nakupni rozhodnuti svoje i dal$ich lidi. Ve skutecném i digitalnim svéte.

Nad ramec teoretickych definici je vhodné experiential marketing popsat na ptikladech

mysleni, kterym se ExM odliSuje pravé od tradi¢nich marketingovych koncepci.

2.3.1 Zakaznik vs. host

Na zacatku celé zmény z tradi¢niho marketingu na experiential stoji zdsadni rozhodnuti
znacky — ,,Pojd’'me vytvaret skute¢né zazitky a nechme je spotiebitele s nasi znackou
sdilet®. Je za potiebi opustit mysleni, Ze 1idé jsou pouhymi piijemci zprav, které na né
znacka vali, a naopak nechat je stat se klicovou souc¢asti. Méli by se stat hosty znacky a
jejich aktivit, nikoliv jen prostymi zdkazniky. To jim umozni vytvofit si s ni vzajemny

vztah a spoluvytvaret ji.

2.3.2 Benefity vs. o¢ekavani

Zatim co u klasickych kampani hleda komunikacni agentura benefity znacky ve vztahu
k definovanym cilovym skupinam, experiential specialisté pracuji se stavajicim
zakaznikem a ptaji se, jakym zplisobem dany produkt plni jeho o¢ekavani a jaké v nich
vyvolava nebo ma vyvolavat emoce. Vybiraji jedno klicové ocekavani, které nejlépe
definuje, co je skutecnym diivodem existence znacky a spojenim s brand charakterem a

pozoruhodnosti vznika hlavni myslenka komunikace. Na rozdil od produktovych vyhod

tak oteviraji moznosti naplnit mnohem vyssi potieby, a dovést tak znacku do situace, kdy

argument ceny a jejich vyhod ztrati na dalezitosti. (Interni nepublikované dokumenty

Innovate s.r.o. 2017)

2.3.3 Vypravéni vs. prozivani

Tradi¢ni reklama pracuje s benefity tak, Ze se je snazi co nejlépe popsat a nasledné vystavit

pred oci zakaznika. 79 % lidi se v§ak o novém produktu radéji dozvi osobnim zazitkem
nebo doporuc¢enim od znamého ¢i od n€koho, komu duveétuji (studie Jack Morton
Worldwide). Souc¢asné moznosti a technologie nabizi spoustu piilezitosti, jak je mozné
produkt prozit. Experiential tyto moZnosti rozpracuje a kolem brand idey vytvoii svét

vysvétlujici, za ¢im si produkt stoji a za ¢im jde. Namisto vypraveéni piibéhti vénuje
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podstatnou ¢ast piipravy vytvoreni zazitku, ktery prozijeme. Protoze jen diky nému

vetime.
2.3.4 Placeny zasah vs. sdileni

Kazdy z nas, spotiebiteld, ovlivituje desitky dalsich lidi, pratel nebo jen znamych v
realném svété a mnohdy tisice ve svéte digitalnim. A jelikoZ je po vlastnim zazitku dle
vyzkumt druhych nejhodnotnéjsim argumentem doporuceni od znamého, mizeme
sdilenim zkuSenosti v riznych komunitach a zdjmovych skupinach ovliviiovat piimo i
nepiimo stovky nakupnich rozhodnuti. My, spotiebitelé, odvedeme praci, kterou jinak

znacky musi platit v médiich.

Dulezitym prvkem je, aby nas zazitek dokazal zapojit do tvorby a vyvolaval pottebu sdilet.
Na rozdil od eventti, experiential vyuZziva skutecny 1 virtualni Zivot zdkaznikl. V redlném
zivoté buduje vztah se znackou pomoci hodnot a komplexnich zazitkd. Virtudlni svét
vyuziva ke ziskani pozornosti a rozsifeni zasahu. Neni to bud’, anebo. Znacka ¢i jeji
produkt se tak mohou soustfedit sami na sebe a vytvorit mista nebo udalosti, do kterych
staci chytfe a jednoduse spotiebitele pozvat. Piipravi tim zkuSenosti, o kterych mohou lidi
mluvit a stanou se pro né snadno zapamatovatelnymi. (Interni nepublikované dokumenty

Innovate s.r.o0. 2017)
2.3.5 2 vs. 5 smysli

Letak, banner, televizni reklama. Produkty soucasného marketingu pracuji s tim, ze co
vidime a slySime, by nam meélo stadit pro to, abychom uc¢inili ndkupni rozhodnuti. JenZe od
monitord, obrazovek a radii je, ve smyslu zakaznikova uvazovani, dlouha cesta k pokladné.
Experiential marketing uchopil &inské piislovi ,,Rekni mi a ja zapomenu, ukaZ mi a ja si
zapamatuji, nech mé to udélat a ja pochopim* v celé své §ifi. V experiential kampanich
se proto zabavnym nebo zajimavym zptisobem zapojuji dal$i smysly. Témi jsou hmat,
¢ich, chut’. Prizkum zjistil, Ze diky tomu 74 % lidi zasahuje brand zapamatovateln¢ ptimo

v ramci experiential kampané a téméf 70 % z nich kon¢i jako vérni zdkaznici. (Interni

nepublikované dokumenty Innovate s.r.0. 2017)
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2.3.6 Slib vs. potvrzeni

Zijeme v rychlé dobé. Kazdy funkéni i emoéni benefit znadky konkurence do nékolika
tydnii ¢i mésicti snadno zkopiruje. Vyssi vykon, nizsi spotieba, lepsi design, ovladani pies
aplikace, ¢asem 1 uméla inteligence, nizsi kalorie, bio suroviny aj. Soucasné reklamni
kampané vyzdvihovanim funk¢nich i emoc¢nich benefiti bojuji na stejnych bitevnich
polich. Slibuji veskrze podobny uzitek a tomu odpovida i nasazeni ,,zbrani*“ a argumentu.
Vsechny jsou si podobné a tlaci ¢im dal vice k okamzité reakci. (Interni nepublikované

dokumenty Innovate s.r.o. 2017)

Experiential kampané kladou diiraz pravé na odliSnost a uvétitelnost. Lidé si vice v§imaji
znacek, které si uvédomuji, Ze inovovat je potieba pfedevsim zakaznickou zkuSenost a
zazitek, nejen produkt samotny. Namisto pfislibii naplnéni spolecenskych potieb inspiruje
kampati k seberealizaci. Diky ni si spotiebitelé mizou znacku ,,0sahat“, poznat, kym

skute¢né je, a stat se soucasti jeji evoluce.

4

2.3.7 Prodejem to kondi vs. prodejem to zacina

Je logickou snahou marketingu ptimét co nejvice lidi k nakupu dané sluzby ¢i produktu.
Rozdil mezi tradi¢ni reklamou a experiential kampanémi je vSak ve vnimani samotné¢ho
bodu prodeje. Pro tradi¢ni kampané je dovedeni zékaznika k tomuto mistu, ¢i spiSe
jednoho kroku pted néj, vysledkem. Pro experiential je bod prodeje vychozim. Prakticky
tika, Ze nakupem produktu ¢i sluzby zazitky a zkuSenosti teprve zacinaji a rozviji je do Site

(viz Consumer Decision Journey).

Cely proces shrnuje Shirra Smilansky ve své knize, kde piSe: Experiential Marketing is the
process of identifying and satisfying customer needs and aspirations profitably, engaging
them through authentic two-way communications that bring brand personalities to life and

add value to the target audience. (Smilansky, 2018)
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3 ZNACKA

Pokud chceme zjistit, jak experiential marketing napoméha k budovani vztahu ke znacce,
musime si pojem znacka zavést a definovat ho.

Znacka jako takova mize byt chapana jako logo, informacni zkratka, vize, image,
vztah, hodnota, osoba, pozice, anebo soubor hodnot. Jedna se o jakési trvalé aktivum,
které je nadiazené a prezije produkty i vybaveni firmy. Podle Kotlera a Armstronga znacku
definuje jméno, slovni spojeni, symbol, je ztvarnéna obrazem, ptipadné kombinaci vSech

uvedenych.

., Znacka je odlisny ndzev nebo symbol, jako je napriklad logo, které identifikuje vyrobky
nebo sluzby nabizené prodavajicim a rozlisuje tyto vyrobky a sluzby z nabidky konkurentii.
V souvislosti s maloobchodem je jméno prodejce, znacka, ktera udava spotrebiteliim typ

zbozi a sluzeb nabizenych timto prodejcem *“ (Kotler, Armstrong, 2004)

Kotler v dalsi ze svych publikaci fikd, ze znacka je vyrobek ¢i sluzba, kterou od jinych

vyrobku odlisuji jeji specifické vlastnosti.

3.1 Historie znacky

Pojem slova znacka (anglicky brand) ma sviij pivod v anglickém slové ,,brandr®, coz by
Slo do cestiny pieloZit jako vypalit. Tento pojem se poprvé objevil v souvislosti

s oznacovanim kusii dobytka. Novodobé oznacovani znackami ma sviij ptivod ve
sttedoveéku, kdy s vyvijely cechy obchodnikii a femeslnikti, které kontrolovali mnozstvi a
kvalitu produkce. Znacka byla uz tehdy chapana jako symbol hodnoty a kvality. (Heskova,
2006)

S vlastnim znackovanim se ale miizeme setkat uz kolem Krista, kde si naptiklad hrn¢ifi
znacili své vyrobky, které odesilali do pece tak, aby si je poznali. VétSinou se jednalo o

drobna razitka s pocatecnimi pismeny jejich jmen.
3.2 Vyznam znacky

Znacky maji velké mnozZstvi funkci, mezi které patii napiiklad zjednoduseni zachazeni
s vyrobkem, jednodussi sledovani vyrobku. Znacka jako takova mize byt zastupcem
pravni ochrany svych vyrobkll.. Pomoci registrované obchodni znamky mliZzeme ochranit

znacku jako takovou, tedy jeji nazev a mnohdy i celé corporate identity.
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Hlavni funkci znacky je vSak byt vidét a zastupovat produkt nebo sluZbu.
Jednoduchost znacky napomuze k zapamatovani si znacky zdkaznikem a mozna i
k navazani lepsiho vztahu. Pokud zakaznik rozpozna znacku, se kterou ma dobré

zkusenosti, zvoli jeji produkt nejspise znovu.

,, Uspésna znacka je jakykoli produkt, sluzba, osoba ¢i misto obohacené o relevantni,
unikatni a udrzZitelnou pridanou hodnotu, kterou zdakaznici ¢i uZivatelé pozitivne vnimaji a
ktera maximalné uspokojuje jejich potreby, prani, ocekavani‘“ (Barta, Patnik, Postler,

2009)

Znacka je jakymsi emotivnim propojenim mezi firmou a zdkaznikem. Cim vice emoci se
firmé pomoci znacky podafi smérem k zdkaznikovi pfesunout, tim je vétsi Sance

k vybudovani onoho vztahu ke znacce.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické navrhovani, sber, analyza a reportovani a zjisteni

s urcitou marketingovou situaci, pred kterou spolecnost stoji. (Kotler, Keller, 2013, s. 132)
Aby se firma mohla povazovat za GispéSnou, musi mit velmi dobie a kvalitné zpracovana
vSechna data. Pokud néjaka data chybi, je za potiebi marketingového vyzkumu. Tato
technika je velmi Casto pouzivana firmami k ziskani informaci o problému nebo naopak o
moznostech ¢i ptilezitostech. Pfedmétem takového vyzkumu muize byt prakticky cokoliv
od testovani vyrobku, pfes prizkumy trhu az po hodnoceni akei, které firma poradala.
Vysledky takovychto Setieni napoméhaji marketértim a také celému vedeni firmy

k ptehledu o tom, s ¢im se jejich firma potyka. Vysledky byvaji vétSinou dale zhodnoceny
a byvaji hlavnim podkladem pro zlepSeni firmy. Respondentem takovych vyzkumu byvaji
predevsim zékaznici / potencionalni zédkaznici firmy. Vyzkumy v§ak mizeme provadét i

v ramci firmy nebo naopak v Siroké verejnosti. Vzdy zalezi na cili a nastaveni vyzkumu.

(Kotler, Keller, 2013, s 130-133)

4.1 Cile marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem u vétSiny marketingovych vyzkum byva vztah zakaznika ke znacce.
Pomoci riznych metod vyzkumu zjist'ujeme znalost, spokojenost a povédomi o nasi
znacce mezi vetejnosti. Marketingovy vyzkum je metoda, pomoci které jako firma ziskame
prehled o tom, jak na nas / naSe produkty / nase chovani atd. nahlizi zbytek trhu.
Marketingovy vyzkum je velmi finanéné nakladnou a ¢asové naro¢nou metodou. Pokud
firma nema dostate¢né prosttedky na vyhotoveni vlastniho vyzkumu, mtze podle Kotlera a
Kellera (2013, s. 132) vyuzit nésledujicich metod:

e Osloveni studentt ¢i pedagogt s nabidkou spoluprace a reciprocity.

e Internet je v dneSni dob¢ obrovskym zdrojem informaci, které jsou prevazné zdarma.

e Mystery shopping, aneb otestovani si konkurence za ucelem zjisténi vlastnich

nedostatk.

e Vlastni zaméstnanci / partnefi.
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Marketingovy vyzkum ma své pravidla a pro jeho tspésnost musime dle Kotlera a Kellera

(2013, s. 133) postupovat podle nasledujicich krokt, které by nemély byt vynechany:

1.

AN O e

Definovani problému

Urceni cile vyzkumu
Planovani vyzkumu

Sbér dat a informaci
Vyhodnoceni dat a informaci

Rozhodnuti o nasledujicich krocich /realizace

4.2 Spojeni marketingového vyzkumu s experiential marketingem

K experiential marketingu jako komunika¢nimu nastroji je marketingovy vyzkum velmi

pottebny. At uz jde o kvalitativni nebo kvantitativni Setfeni, vzdy je cilem u vyzkumu

smétovanych k experiential marketingu zjistit na konkrétni cilové skuping, jak bude

reagovat na planovanou akci, jaké podminky k akcim mé a co by celkové od kampané

chtéla. V ptipadé této prace bude vyuzito marketingového vyzkumu k definovéani

experiential marketingu jako takového, neb se jedna o pojem pro ceské marketingoveé

prostiedi svym zplisobem neznamy.
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu, ktery je soucasti této prace je zjistit, co experiential marketing je, zda je
moznym nastupcem za tradi¢ni formy v oblasti marketingovych komunikaci, jakych
myslenek vyuziva a jestli je na néj eské prostiedi pripraveno.

5.2 Vyzkumna otazka

e Co je to experiential marketing?
e Je experiential marketing budoucnosti marketingovych komunikaci?

e Jak na experiential marketing reaguje ¢eské marketingové prostiedi?

5.3 Metody vyzkumu

Respondentem pro osobni kvalitativni strukturovany rozhovor bude feditel a majitel
agentury Innovate s.r.o. Jiti Machacek. Z diivodu inovativnosti této prace a zaroven
neznalosti pojmu v ¢eském prostiedi je tento postup jedinym moznym feSenim vyzkumu.
Naésledné bude vyuzito také sekundarnich vyzkum a studii, na kterych autor ptedstavi

experiential marketing.

5.4 De-brief

ProtoZe tato prace popisuje do velké miry téma, které v ¢eském marketingovém prostredi
zatim neni popsané, stanovil si autor za cil popsat a zjistit, co to experiential marketing je,
jakeé je jeho potencionalni vyuZiti v rdmci marketingovych komunikaci a jestli je na tento

zpusob komunikacni strategie Ceské prostiedi pfipraveno.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 EXPERIENTIAL MARKETING V AGENTURNI PRAXI

Autor prace si v ramci povinné agenturni praxe k bakalaiskému studiu zvolil firmu
Innovate s.r.o. Tato mala agentura sidlici v centru Prahy, je prikopnikem experience a
experiential marketingu v Ceské republice. ProtoZe cilem této bakalaiské prace je p¥iblizit
a nastinit, co to viibec experiential marketing je, dojde k ptedstaveni celé firmy, jeji
kultury, vizi a mimo jiné i k rozhovoru s Jifim Machackem, majitelem firmy o tom, co pro

n¢j experiential marketing znamena a kde je jeho budoucnost.

6.1 Historie INNOVATE

Firmu zaloZil v roce 2002 Jifi Machacek jako full-servisovou marketingovou agenturu.
Mezi lety 2016 a 2017 prosla firma proménou a zacala se specializovat praveé na
experiential marketing a pomoci jeho zplisobu komunikace tvotit kampan¢ a komunikovat
za klienty. Cilem Innovate je pfesvédcit klienty o tom, Ze je nutné zacit koukat na
marketing trochu ,,out of box* a zaméfit se vice na souznéni a sdileni emoci s klienty nez
pouze pomoci starnoucich marketingovych aktivit prodavat produkty.

V soucasné dob¢ firma sidli v prazskych Nuslich a buduje si jméno jedni¢ky v experiential

marketingu na nasem trhu.

6.2 Firemni identita

Na webovych strankdch Cocuma.cz, neboli Company Culture Market, coz je internetovy
portal zaméteny na sdruzovani nejlepSich firem a firemnich kultur v oboru je o Innovate
napsano nasledujici: Innovate je kreativni agenturou zamérenou na experience marketing.
Kreativni a produkcni tym Innovate pripravuje komplexni experiential kampané a vytvari

I3

inspirativni svét znacek. Mottem Innovate je ,,odvaha byt jini““ — prichazet za svymi klienty

punkového pristupu je Jiri Machacek, ktery Innovate zaloZil v roce 2002 a jeho skvéle
Slapajici tym z prazskych Nusli. (Cocuma, 2019)

V Innovate o sob¢ tikaji, ze jsou ,,vyzyvatelé k odliSnosti‘.

Znacky s touhou rtst podle Innovate vyzaduji lepsi vystroj nez jen skvélou image a
siln¢ jméno. Je nutné, aby se mezi nimi a lidmi vybudovalo pevné pouto. Proto
vytvareji kampané pravé pomoci praktik experientialu, které umoznuji lidem znacku

prozit a poznat, ¢im skutecné je.
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Creating effective
campaigns and events

15 kind of brave. Coming
up with ideas that serve
the brand must be done
without fear. Being
responsible for the resulls
takes courage.,

|
-|nnovate

Daring To Be Different

Obr. ¢. 2 — Innovate Pizza na bananu.

Jinakost je postoj. Napaditost a odvaha byt jini, to je to, co nds na nasi praci bavi. Mame
skvélé projekty, které jsou samy o sobé zabavné a pak jako kazda agentura mame projekty,
které takova legrace nejsou. Odlisuje nas, zZe i tyhle projekty si umime uzit. Umime si je
udélat zabavnéjsi, snazime se vymyslet, jak je odlisit. Neustdle nas Zene dopredu touha byt
Jjini a pridat do nasi prace néco nového. Zijeme pritomnosti. A na kazdém projektu
otevirame novy cisty list. Zurocujeme zkuSenosti, co se nam povedlo a nepovedlo a
hledame nové cesty, jak opét vytvorit néco, co jsme jesté nedélali. Je pro nas dulezita
odvaha stat si za svym, jit vlastni cestou a vidy se bez ocekavani tésit na to, co prichdzi.
Ruku v ruce s tim, Ze se vzajemné respektujeme a to, ze jsme kazdy jiny, je pro nds prednost
a vvhoda. Se stejnym respektem pristupujeme k nasim zakaznikium. My je nemanipulujeme
k nécemu, co si myslime, ze je pro né dobré, ale snazZime se je navést k tomu, aby to sami

objevili a chteéli zkusit. (Cocuma, 2019)

Innovate ma dle autorovych zkuSenosti jednu z nejlépe vymyslenych firemnich kultur. Za
mésic staZe v této firm¢ autor prace doSel k zavéru, Ze pokud se chce nékdo zabyvat
experiential marketingem, musi zacit sdm u sebe a sledovat i ty nejmensi drobnosti, které
vytvareji celkovy vztah na venek. V Innovate zaZitek zacina uz u vstupu do dveti agentury,
kde vas privita Winnie, roztomilé $tén¢ bavorského barvare. Dalsi, ¢eho si kazdy (mozna
nevédomky) v§imne jsou vlin¢. Na miru pfipravena esence zasahne smysly a navodi tak
pfijemnou atmosféru. Otevieny prostor, ve kterém sedi spolecné kreativni tym 1 accounti je
plny kvétin a rostlinek, které napomahaji relaxu pii praci. Kéva v takovéto firme nesmi
chybét, avSak v Innovate maji kavu vlastni praZenou piimo pro firmu tak, aby podporovala
kreativitu. Nejobliben¢jsi ¢asti dne u Jirky, Anet, Martiny, Péti, Wandy, Honzy, Sasi a K4ji
je spole¢ny obéd, ktery si vSichni uzivaji. Zasedaci mistnost se tak promeéni v jidelnu, kde
st v§ichni najednou pochutndvaji a vedou diskuze. Rodinné atmosféra pievlada nad tou

pracovni pres cely den, coZ je zarukou prace bez vyrazného stresu. Byt soucasti Innovate je
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jako byt na zazitkové dovolené s ptateli. Kdyz se do prace zapoji vSichni a pomohou si,
kvalitni vysledek se pak projevi vyrazné rychleji. Takovym vysledkem muze byt naptiklad

kampaii pro nadnarodniho klienta za nékolik miliont korun.

Za dobu své existence méelo Innovate moznost spolupracovat a vytvaret kampané pro
znacky jako jsou Algida, Azlan, BH Securities, British American Tobacco, Bosch, Cisco
Systems, Danone, Electronic Arts, Ergo, Ferrari, Frisco, Hays, Henkel, Komer¢ni banka,
Kraft, Lagris, Mars, Mattoni, Nescafe, Nestl¢, Nokia, Opavia, Pepsi, Plzensky Prazdroj,
Podravka, Raiffeisenbank, RSTS, Siemens, Stock, Tassimo, O2 Telefonica, Unilever,

Uniqga pojistovna, United Brands, University of New York in Prague, Vodafone a dalsi.
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7 JAK MERIT NEZMERITELNE, ANEB EXPERIENTIAL
MARKETING V CISLECH?

Bohuzel, mnoho skvélych népadi, jak propagovat firmu nebo produkt pomoci
experientialu je zamitnuto jesté diive, nez dojde k jejich realizaci, protoze financni
oddéleni firem vétSinou tyto napady pro nedostatek finan¢nich podkladii zamitne. Avsak
podle studie Measuring The Impossible: Tracking Tactics for Experiential Marketing
(2019, VizualFizz) existuje zptisob, jak dojit k métitelnym vysledkiim, které presvédci
vedeni prave pro vyuziti experientialu. Jde o ROI neboli Return Of Investmens. Cesta, jak
k ROI dosahnout je sice o néco delsi nez u béznych marketingovych aktivit, av§ak ve
vysledku nam miize dat mnohem exaktngjsi zavéry.

Zakladem je ale porovnani, proto je pii hledani nutné mit informace z ptedchozich
kampani, které firma délala a az na jejich zdkladé€ 1ze predstavit ¢isla experientialu.

»In order to measure a metric, you have to have something to measure it against* (2019,

vvvvv

porovname.

7.1 Definovani cilu méreni

K ziskani ¢isel z experientialu je nejprve nutné specifikovat a definovat si cile, kterych
pomoci experiential kampané chceme dosahnout. Podle vyse zminéné studie by mély cile
vypadat nasledovné:

e Podpofteni prodeje

e Rozsifeni znacky

e Znovunalezeni identity znacky

e Ziskani followerl a zapojeni jich na SM

e Propagace nového produktu

e  UmozZnéni novym zakaznikim proZit znacku

e Navdzat pratelstvi s médii

e Zvysit navstévnost webu

e Zacit byt vniman jako influencer

Kdyz ted’ vime, ¢eho chceme dosdhnout pomoci definovanych cilt, jak tedy zméfime

konkrétni ¢isla? Dilezité je uvédomit si podstatu celého méteni.
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Pokud budeme znat na kazdy z nasledujicich bodli odpovéd’ jesté pred planovanim
vlastniho eventu nebo experiential aktivity, budeme schopni po ukonéeni akce porovnat
vas soucasny stav s tim z minulosti a fici, jestli doslo ke zméné nebo ne. A¢ tento krok zni
velmi jednoduse, mnoho marketér ho v nadSeni pro projekt pieskoc¢i a tim padem neni po

akci moznost nova Cisla srovnat a generovat tak relevantni vysledek.

Témito body jsou:
e Kdo je vase cilova skupina?
e Kolik follower mate na jednotlivych SM platformach?
e Kolik navstév ma vase webova stranka za mésic?
e Kolik konverzi dosdhnete za mésic?
o Kolik leadti generujete za mésic? (SQLs — sales qualified lieds a MQLs — marketing
qualified lieds)
e Kolik ucastnikli ocekavate?
e Kolik (inter)akci ziskavate na SM?

e Kolik lidi otevird a ¢te vaSe emaily?

7.2 Vlastni méreni experience aktivit

Ted’, kdyz zname cile a mame definované otazky, mizeme piejit k vlastnimu méteni.

Pro zacatek se vénujme ciliim, jejichz ¢isla jsou na prvni pohled ziejma a jasna. Mnoho

z nich bude hovofit samo za sebe uz prave pii srovnani s ¢isly z minulych kampani. Pokud
mate 1000 followert na Instagramu pied akci a po akei toto ¢islo narostlo na 1500, samo to

vypovida o vasem uspéchu.

7.2.1 #Hashtag

Hashtag je dalsi skvélou moznosti, jak mé&fit experiential aktivity a vlastn€ za timto ¢elem
byl hashtag vymyslen. Pokud pro kazdy z eventii dojde k vytvoreni specifického hashtagu
a lidé budou védét o tom, Ze tento hashtag je, sami ho zacnou sdilet a ptidavat na socialni
sité¢ a vy tak dosdhnete mnohem vétSich konverzi. Zaroven jde podle hashtagu jednoduse

vysledovat hashtagy ostatni a tim zméfit jejich GispéSnost.
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7.2.2 Promo kody

Promo kdédy nam déavaji moznost velmi jednoduse sledovat dosah a ziskavat ¢isla. Pomoci
specialnich kodi presn¢ vime, kolik lidi promo kodu vyuzilo a kolik lidi tak vénovalo

firm¢ vice pozornosti.

7.2.3 ZkuSenosti ostatnich

Pro ziskavani dalSich cisel je také dobré zeptat se agentury, kterd mé s experiential
marketingem uz dlouhodob¢jsi zkuSenosti a ma za sebou vice experientialovych kampani,

se kterymi se mohou nové kampan¢ a akce porovnavat.

Tim ziskdme prvni ¢ast ¢isel. Druhou ¢ast Ize ziskat pomoci kvantitativnich vyzkumt.
Jednoduse se pomoci dotazniki zeptdme Gcastniki (na které jste v pribchu akce ziskali
kontakt) jak se jim akce libila, co jim na akci chybélo, co na akci naopak hodnoti kladné,
jak si akci propojuji s firmou, ktera za akci stoji atd....

Pokud dodrzime cely postup, ziskame vSechna potiebna data a ¢isla.

Ze v tom neni rozdil oproti ostatnim marketingovym aktivitim? Ano, neni a pfesné to je

ten diikaz, ktery musime jako zastance experientialu prezentovat svym nadtizenym.
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8 RESERSE PODPORUJICI EXPERIENTIAL MARKETING

Pokud ma firma vyuzit experience a experiential marketingu poprvé, je pii predstaveni
idey dobré ukézat diikazy o tom, ze tento druh marketingovych komunikaci je na misté.
Autor prace si v ramci vyzkumu dal za ukol posbirat dilezité informace tykajici se tohoto
tématu z vetejn¢ dostupnych ¢lanki a studii a predstavit je tak i ceskému marketingovému
prostiedi. Na zdklad¢ téchto dat 1ze velmi jednoduSe porovnat vztah lidi k tradi¢ni reklamé

se vztahem lidi k experiential praktikdm.

e 70 % Cechti nedvétuje tradiéni reklamé. (Focus, Reklama optikou &eské populace,
2015)

e 85 % dospélé populace se citi ptehlceni reklamou. (Focus, Reklama optikou ceské
populace, 2015)

e 92 % Cechtl u¢ini nakup na zakladé doporu¢eni znamého spi§ nez na zikladé
reklamy. (Focus, Reklama optikou ¢eské populace, 2015)

e 87 % lidi pochopi lépe hodnoty znacky prostfednictvim live eventu nez pomoci
televizni reklamy. (Event Track, 2015)

o 74 % ucastniki live eventu smysli 1épe o prezentované znacce. (Event Track, 2015)

e 98 % ucastnikl je po experiential marketingovém zazitku vice naklonéno k nakupu
produktu. (Event Track, 2015)

o 87 % ucastniki, ktefi si koupili produkt na eventu si ho koupi znovu. (Event Track,
2015)

e 71 % ucastnikl se déli o zazitky z live eventu se znamymi a rodinou. (Event Track,
2015)

e 96 % ucastnikd mluvi o konkrétni znacce, ktera stala za experience kampani. (Event
Track, 2015)

e 98 % milenialh sdili content z experiential aktivit, kterych se zacastnili. (Milenial
study, 2017)

e 71 % lidi sdili oficidlni hashtag. (Milenial study, 2017)

® 66 % lidi zacne znacku aktivné sledovat na socidlnich sitich po tom, co s ni proZziji
zazitek. (Milenial study, 2017)

e 80 % vSech dotazanych marketérti véfi, Ze live event je cesta k uspéchu firmy.

(Bizzabo, 2019)
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* 95 % vSech marketérti souhlasi s tim, ze zivé eventy poskytuji tcastnikim cennou
prilezitost k vytvofeni osobniho spojeni se znackou. (Bizzabo, 2019)

e 74 % ucastnikl live eventi feklo, Ze si tim udélali na znacku lepsi pohled. (Event
Track, 2015)

e 98 % lidi vytvaii svévoln€ na akcich socialni content a ten poté sdileji. (Event Track,

2015)

Velmi zajimavym ukazatelem vyrazné hrajicim do karet pravé experiential marketingu je
porovnani faktu, kolik lidi nedtivétuje tradicni reklamé a kolik 1idi je po experiential
aktivité naklonéno k ndkupu. Je asi vhodné podotknout, Ze 1 ExM aktivity jsou svym
zptisobem reklamou. Jejich vnimani u kone¢ného zdkaznika je ale natolik odlisné, ze se o
nich mizeme bavit jako o dvou samotnych ¢initelich. Tak i tak je cilem upoutat, avsak u
experientialu jde o budovani vztahu se zdkaznikem vice nez o Cisty prodej. A jak napiiklad
vyplyva z posbiranych dat, az 98 procent lidi dojde k ndkupu, kvili vybudovanému vztahu,
ktery ziska prave po zazitku spojeném se znackou. Témét kazdy mileniél podle vyzkumu
sdili obsah z live eventu na socialnich sitich, ¢imz se firma dostava k velmi Sirokému
zasahu, ktery je zdarma. Vyraznym ditkazem o funk¢nosti experience aktivit je i to, Ze 87
% lidi, ktefi si na akci spojené s produktem samotny produkt koupili si v budoucnu produkt
koupi znovu anebo ho alespoii doporuci svym blizkym. Na tato doporuceni da pies 90

procent lidi a opét to tak vede ke zvySenému z4jmu o znacku a mnohdy ptimo i k ndkupu.
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9 EXPERIENTIAL KAMPANE ZE ZAHRANICI

V ramci vyzkumu toho, co to vlastné experiential marketing je a jak by se dal vyuzit

v nasem prostiedi se autor zaméfil a inspiroval v zahranici, odkud tento trend ptichézi.
Nasleduje vycet nékolika zajimavych kampani, které dosahly uspésnosti praveé kvali
zapojeni zakazniki piimo do dé&je. Tento vycet vznikal ve spolupraci s Innovate s.r.0. jako
nova soucast jejich webu, ktery ¢eské verejnosti predstavuje experiential marketing. (Vice

kampani na https://www.innovate.cz/cz/enter-experiential/dashboard)

9.1 Mastercard experience

Jako soucast své kampané #ThankTheFans za cenu Grammy, spole¢nost Mastercard
pfeménila hudebni obchod Gibson Brands Sunset na zazitkové nahravaci studio, ve kterém
m¢éli uzivatelé nového Masterpassu vyhradni pristup k ndkupu vzacnych a unikatnich
vinyld za pouhych 10 dolard. Mohli také odemknout specialni nabidky za $§ 1 béhem
zivého vysilani vzdy, kdyZ vit€éz Grammy vyjadioval vdé€nost fanouSkim ve svém
projevu. Diky vyuziti takzvaného live eventu, tedy akce, ktera se déje soubézné a

v navaznosti na jiny event, ktery prave probiha si Mastercard zarucil skvélou sledovanost a

viralitu.

#ThankTheFans

Obr. ¢. 3 — Mastercard.
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9.2 Nescafé

Nescafé na Milano Design Week 2017 pfijelo s origindlnim ndpadem, jak nejen prodat
kavu, ale zaroven propojit navzajem si cizi ucastniky jednoho z nejznamé;jsich
designovych veletrhl svéta. Spolu s agenturou Publicis Italia postavili lavicku "The Hello
Bench", ktera je navrzena tak, aby sdruzovala lidi. Pomoci jednoduchého mechanizmu je
mozné lavicku "zmensSit" a nic netusici lidi tak pfisunout blize k sob¢. Nescafé tak
posunulo claim "kéava sbliZzuje" na Gpln€ novou Groven. Kvili socidlnim sitim se z lavicky

stala vyhleddvana atrakce jesté v pritbéhu samotného veletrhu.
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Obr. ¢. 4 — Nescafé.

9.3 Heineken

V roce 2017 ptiSel Heineken se skv&€lym népadem, jak udélat z piti piva jesté veétsi zazitek.
VyuZil spojeni s leteckymi dopravci, u kterych zjistil, kdo se chyst4 na fotbal do
Amsterdamu a nabidl jim osobni prohlidku pivovaru s vlastnim, personalizovanym pivem
uvaienym pro kazdého z nich. Pfed cestou zaroven zjistil od lidi mista, ktera by chtéli v
Amsterdamu navstivit. Po pfiletu tak na divaky fotbalu ¢ekalo nejen vlastni pivo se
jménem na etiketé, ale 1 mapa mésta podle mist, které si kazdy z nich individudlné zvolil.
Bohuzel, akce v podobném stylu uz nikdy neptjde zopakovat kviili natizeni EU o ochrané

osobnich udajt, takzvanému GDPR.
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Beer stays fresh in the dark, so we used light blocking paper

Seal with the exact date of bottling and arrival

Amsterdom’s iconic coat of arms: the three crosses

Battle and wrapper contgined personal name + flight data

lcoric designs reflected each participant's character: Adventurous, Connaisseur, VIP

Obr. ¢. 5 — Heineken.

9.4 Hendrick’s Gin

"Okurka do ginu patii", a proto se obrovsky stroj od Hendrick’s Gin na fezani okurek
vydal v roce 2017 po Spojenych statech. Kazdému ze zajemct piivezl unikatni navrhy na
ozdobeni koktejlu. Polo-automatizovany stroj, ktery umi za jizdy fezat Cerstvé okurky a
vhazovat je do koktejll, je pohanén hybridni kombinaci velkého motorového naftového
motoru a "dobie obleCeného gentlemana na Slapacim kole". Hendrick's s timto truckem

projel celé Spojené staty a posunul tak ginovy bar na zazitek, ktery strhnul socialni sité.

Obr. ¢. 6 — Hendrick's.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

9.5 First Bus

Experientialu mohou vyuZzivat i vétsi subjekty nez jen firmy. Skotské nejvétsi mésto
Glasgow pfemyslelo, jak propagovat novy eko autobus a naucit tak obyvatele znovu
vyuzivat méstskou hromadnou dopravu. Néapad postavit autobus piimo doprostied hlavniho
namesti a kolem vybudovat "krabicku", jak kdyby Slo o model. Ve ale v méfitku 1:1 a
volné ptistupné vetejnosti. Kolemjdouci tak méli moznost prozkoumat a zazit autobus jesté
pied jeho vypusténim do ulic. Zaroven se jim timto podafilo vytvofit nejvétsi model
»auticka® na svété a zapsat se tak do Guinessovy knihy rekordi, coz si o sdileni a zdjem

médii fikd samo.

Stoprstart engine
echnoiogy

Obr. ¢. 7 — rst Bus.

9.6 Misereor

Organizace Misereor nainstalovala v letiStnich halach tzv. SocialSwipe. Interaktivni
billboard obsahujici platebni termindl s vyobrazenim napf. bochniku chleba, ze kterého se
po projetim kreditni karty ukroji jeden krajic. Z kazd¢ kreditni karty, kterd byla pouzita
byly odecteny 2 Eura. VSechny tyto penize byly vénovany na charitativni ucely. Tato
kampan vzbudila obrovskou vinu solidarity a bezpochyby se zapsala do srdci Siroké

vetejnosti.
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Obr. ¢. 8 — Misereor.
9.7 Schweppes

Podle prazkumt bylo 86 % zen v Brazilii obéti obtézovani a sexualnich narazek pfti
navstévach klubt. Protoze v tom ale mnoho muzt nevidi problém, rozhodl se Schweppes
vybudovat kampaii zaloZenou na eleganci a respektu, aby na tento problém poukazali. Za
ucelem kampané vznikly Saty, které obsahovaly dotykové senzory. Ty pocitaly nevyzadané
muzské doteky. Cilem Schweppes bylo, aby mél kazdy moznost uZzit si ve€er a nemusel

fesit nepiijemné obtéZovani.
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Obr. €. 9 — Schweppes.
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9.8 JetBlue

Letecka spolecnost JetBlue vyuzila nazvu vlakové stanice Jamaica a trochu té€ opravdové
Jamajky ptivezla pfimo na perdon mezi nic netusici cestujici. Pokud se vas pravi Jamajcané

na nadrazi zeptaji, zda s nimi date na chvili pokec, feknéte ano. Dost mozna vam to vynese

letenku 1 spousty zabavy.

9.9 M&M’s

M&M's pretvotil celé NewYorské Time Square na velkou rozsitfenou realitu. Uzivatelé
chytrych telefoni a tabletti mohli na vSech billboardech a svételnych tabulich hrat velmi
znamé arkadové hry, a to vSe ve stylu cokoladovych bonboni. M&M's mé navic pfimo na
tomto znamém namesti svilj obchod, a tak bylo snadné zékazniky ptildkat ptimo k sob¢.
Vysledkem bylo 26.000 zésaht v misté¢, M & M'S hashtag, #UnsquareCaramel, byl pouzit

vice nez 2.200krat na Twitteru, a ziskal vice nez 6 miliont sdileni. Celkovy pocet

zobrazeni se vySplhal k 466 milionim.

Y - =
Obr. ¢. 11 - M&M-s.
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Na predstavenych kampanich mizeme vidét nékolik spolecnych Cinitelt, kterymi se
experiential odliSuje. VSechny kampan¢ jsou délané ve své podstaté pro celkem maly
okruh lidi, ale atraktivnost a viralita contentu, ktery ucastnici sami sdili ma v dnesni dobé
socidlnich médii mnohem vétsi dosah nez klasické reklamni sdé€leni. Ze vSech kampani je
tedy vhodné vytvotit video, které shrne, o ¢em kampai byla a ukaze realné spotiebitele

v redlném prostiedi. Takové video pak staci nahrat na socialni platformy a pokud méla

akce uspéch, lidé budou video sami sdilet a ¢imz dojde k zasazeni mnohem vétsi skupiny

lidi.

Ruku v ruce s tim jde vyuziti nejmodernéjsi techniky, jako je virtudlni a augment realita.
Mnohem vice lidi v dnes$ni dobé€ vyuZziva chytrych mobilnich telefont s aktivnim
pfipojenim k internetu, a tak pro n€ neni problém vyuzit tuto technologii jako ptistup

k zazitku. Vyuzitim live eventu, guerilly, pop-upti, wow-efektu a podobnych praktik dojde
k lepSimu propojeni a vytvoreni bezprostiedni vazby mezi firmou a cilovou skupinou.

Z pouhého zakaznika se tak stane hostem firmy, ktery se chce sdm ucastnit v§eho, co firma
déla, protoze ho to na rozdil od tradi¢ni reklamy neobtéZuje, ale bavi. Experiential nechdva

kazdého spoluvytvaret image firmy natolik, aby mu nejvice vyhovovala.

Co se tyce nakladnosti kampani, nikde neni pfesné dané cenovka tak, jak je tomu naptiklad
u tradi¢niho letdkového sdéleni. VSe zaleZi na napadu a jeho nasledné realizaci. Vytvoteni
obrovského trucku na krajeni okurek bude jisté ndkladnéjsi nez dva herci z Jamajky, avSak
dosah obou kampani je srovnatelny. Jde tedy Cisté o to pfijit s napadem, ktery bude skvéle
reflektovat prostiedi, ve kterém ma kampai probihat a ktery nejlépe zachyti cilovou

skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

10 ROZHOVOR S JIRIM MACHACKEM

Nasledujici Cast této prace je piepisem kvalitativniho strukturovaného rozhovoru mezi
autorem a Jitim Machackem. Cilem tohoto rozhovoru s feditelem a majitelem firmy
Innovate s.r.0. je ziskat nazor ¢lovéka, ktery stoji za rozvojem experiential marketingu
v ¢eském marketingovém prostfedi a vybudoval na jeho principech celou firmu. Timto
rozhovorem autor doklada rozvoj a dilezitost experience marketingu. (Cely rozhovor je

nahravany a zaznam je dohledatelny na prilozeném USB disku.)

Uvod do rozhovoru:

Dobry den, jmenuji se Vojtéch Simek a v ramci vyzkumu do své bakaldiské prdce na téma
Experiential marketing bych s Vami rad udeélal rozhovor. Nez zacneme, musim vds
upozornit, ze cely nds rozhovor bude nahravany.

Respondent: Jiri Machdcek. Zakladatel a Managing Director Innovate s.r.o.

10.1 Proc se firma jmenuje Innovate?

To bylo vzdycky od zacatku brano, Ze nas zajimaji nové véci, ze chceme klientiim pfinaset
ptistup, ktery posouva jejich produkty kupiedu. Innovate vzniknul z popudu, aby véci
nezlstavaly stat. Aby marketing mél tendence se sunout kupiedu a aby se tusilo, ze s ndmi

pfichdzi myslenka, kterd moZna do té doby zlstala nékde zapadla.

10.2 Proc¢ doslo ke zméné z 360tky na specializovanou agenturu?

Ono to bylo jesté trochu jinak. Nejprve jsme zacali d€lat eventy, pak jsme piijali online
odd¢€leni a tam jsme se propojili s internet designem a asi pét let jsme fungovali v rdmci
internetu pomérné usilovné. Pak ptiSla faze, kdy nas klienti oslovovali na off-line, na
takovy ty klasicky nadlinkovy aktivity a pak dorazili socialni sit¢ a boom kolem SEO
analytiky a vzhledem k tomu, Ze jsme m¢li k internetu blizko a kluky, kteti ndm to fesili,
tak jsme se jesté chopili tohohle tématu. A potom v roce 2017 jsme zacali uvazovat, jak to
celé propojit v néjaky funkcni celek, a tak jsme se rozhlidli mali¢ko po svéte a zjistili, ze
kazdy kanal ma svou slabinu, napfiklad nad-linka busi do lidi a mé obrovsky zasah, ale i
velky odpad, takze hromada penéz jde stranou. Podlinkové¢ aktivity, se kteryma jsme
dokonce zacinali jeste pted rokem 2002, coz byly spotiebitelsky soutéze, maji ten problém,

ze se znacka na zéklad¢ slev a vyher prodava lidem, a to uz bohuzel nefunguje tak, jako
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diiv. Experiential vlastné ptiSel jako jakasi snaha vytahnout z kazdého toho kanalu alespon

to néco, co jsme do té doby ani nedokézali pojmenovat.

10.3 Jaky je rozdil mezi experience a experiential marketingem?

Obecné experience marketing je strategie, je to zptisob, ktery vnima benefity zakaznik,
bere zakaznika jako stfed vlastniho déni a kolem n¢j stavi zazitky a zkuSenosti. Zatimco
experiential marketing je uz taktika. Je to nastroj, jakym zplisobem ty zazitky a zkuSenosti

zprostiedkovavat.

10.4 Jste jedini v Cechach, kdo se experientialem zabyva?

To si nemyslim. Ale myslim, Ze jsme jedini, kdo to bere takhle do hloubky. Ono je t€zké
zmapovat trh a fikat, Ze nékdo je v nécem jediny. Ale troufam si fict, Ze zatim, co se tyka

védomosti, které jsou online, tak mame nejrozsahlejsi zasobarnu viibec dat a informaci.

10.5 Odkud cerpate ve firmé mySlenky a napady?

Z lidi. Z 1idi a ze svéta. Jakmile ¢lovek za¢ne googlovat a hledat, zjisti, ze velké znacky ve
svete se toho experientialu a viibec experience strategii chopili uz né¢kdy kolem roku 2002,
2003 a postupné to zacali budovat s pfichodem socidlnich siti to zacalo byt vyrazné co se
ty¢e komunikace a zaCaly vznikat prvni myslenky kampani, 1 kdyZ to potad byly vlastné
zivé eventy, jakoze aktivity, které se d€ji a chybél tak zdsah smérem ven. Na to spousta
firem dojela, a proto se presunuli na digital. Pak az teprve nejvetsi firmy (kolem roku

2015-2016) jako je Visa a MasterCard zacaly busit do experience marketingu.

10.6 Je tézké ziskat klienty?

Jeee, to uvidime teprve ted’. Myslim, Ze je snazsi je nadchnout, nez je ziskat a vzhledem k
tomu, Ze ta naSe specializace zac¢ina prave ted’, tak teprve v nejbliZsich tydnech uvidime,
jak to bude fungovat prakticky. Nicméné obecné v roving toho, kdyz o tom mluvime a
kdyz ptedstavujeme ty sméry a tu strategii, kterd je za tim a vlastn¢€ ten princip, na kterém

to ma fungovat, tak bych fekl, ze je to pfijimano vice nez pozitivne.

10.7 Je Cesko pripravené na experiential marketing?

Myslim, Ze je hodné znacek, které to implementuji do svych kampani a mozna o tom jesté

nevédi, respektive nékteré prvky se tam objevuji a popravdé je hodné znat, kdyz ta kampan
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je tim naslapnutd, protoze pak to ma tu odezvu, v Marketing & Media se o tom pise a
probéhne to 1 mezi agenturami a marketdkama. Nakonec i projekt, ktery jsme délali pro

Ceské drahy byl pilotni a skonéil s nevidanym Gsp&chem.

10.8 Staci pouze experiential marketing pro propagaci firmy?

Experience marketing jako takovy, jako strategie, mize byt zcela zdkladem pro veskerou
komunikaci znacky. Pfechodem ekonomiky z té servisni do ekonomiky, ktera je zalozena
na zkusenostech tak se znacky budou muset preklopit praveé k tomu experience marketingu.
Experiential marketing je pouze jeden z kanald, ktery se da pouZzivat. Stejnym zplisobem se
da pouzivat naptiklad inbound marketing, ktery dé€la obsah té znacce. Dost pravdépodobné

je experiential nejptitazlivéjSim smérem, ktery bavi nejen market’aky, tak 1 normalni lidi.

10.9 Kde je budoucnost ExM?

Vzhledem k tomu, Ze jsme radi, Ze jsme se ted” probrali minulosti a dostali do soucasnosti,
tak je otdzka, kde je budoucnost. Z kampani, které¢ jsme méli moznost ud¢lat tak je vidét,
ze je lidmi pfijimanéj$i mnohem sndz jako propagace znacky, a naopak si té€ znacky ceni za
to, Ze ta znacka k tomu pfistupuje timto zptisobem. Ze stavi zazitky a zkuSenosti nad tu
sebechvalu nebo sebe prezentovani, tak diky tomu je to pfijimani u lidi mnohem

pfijatelné;si.
10.10 Proc by firmy mély vyuzivat ExM?

On celkové experiential navazuje tam, kde tradi¢nimu marketingu dochdzi dech. A vy se v
urcité fazi dostanete do momentu, kdy zjistite, Ze mate skv€lou znacku, zfejmé skvélé
sluzby a vydate informaci smérem ven a ¢ekate na reakci od lidi. A ta reakce je vétSinou
zpomalend, nebo je v omezeném méftitku, protoZe je uz vSude piebrandovano. Ty znacky,
které jsou schopné ten pfislib potvrdit, tak se dostavaji do faze, ze jsou uvétitelné. To
znamena, ze jeden z nejvétsich pfinost vilbec experience marketingu a téch kampanti je to,
ze znacka ziskava na uvétitelnosti a poméerné na jasné jedinecnosti. To znamena to odliSeni
se od ostatnich. Soucasné tam vznikd pomérné silny vliv na charakter té znacky, lidi ho
chéapou a prozivaji ty jeji hodnoty a rozuméji tomu a jsou schopni si tu znacku osvojit,

¢imz vzniké cesta zvand lovebrand. Jde o to dostat znacku na “top of mind”.
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10.11 Vzpomenete si na néjakou experiential kampan, ktera vas v

posledni dobé zaujala?

Nasi oblibenou je ta od znacky Oreo, ktera se svymi susenkami ud¢lala ve Statech
neuvéfitelnou véc. Béhem jednoho dne otevieli par gardzovych pop-up stord, do kterych
jste vlezli a tam byl postaveny détsky svét, oni chtéli propagovat navrat do détstvi a
takovou tu détskou radost a to hledani téch susenek, které k Oreu patii, tak se vlezlo do
prostoru, kde byly velké zidle a velké stoly a ty lidi si tim prochazeli a vratili se nazpatek
do détstvi a tenhle zazitek, ktery si oni samoziejmeé nataceli a fotili, tak mél neuvétitelné
mnozstvi impresi na socidlnich siti, ktery §lo vlastné do sta miliont, bez jakékoliv podpory

televize nebo tradicniho marketingu.

konec rozhovoru---

Cely rozhovor probihal ve ¢tvrtek 4. dubna 2019 piimo v sidle spole¢nosti. Kvuli
ptedchozi pracovni staZi autora prace ve firmé panovala pfi rozhovoru piijemna pratelska
atmosféra. Rozhovoru pfisedél cely tym této experience marketingové agentury, aby byla

moznost i pro né se vzdélavat a ukotvit si pojmy.

Z rozhovoru mizeme vyvodit nékolik zaveért. Prvnim z nich je, Ze pojem experiential
marketing je v Ceské republice prozatim uplnou novinkou. Mnoho firem uz jednotlivych
experience praktik vyuziva pro své kampané, avSak pouze pro Innovate je experience
pocate¢nim vychozim bodem, na kterém buduje vSechny své kampané a komunikace
klientd. Veskeré napady na experientialové kampané vychazeji primarné z lidi a jejich
potieb. Firma také hleda inspiraci v zahrani¢nich kampanich, av§ak experiential nikdy
nelze okopirovat, protoze se pokazdé ,,Sije” pfimo na miru konkrétnimu klientovi, datu,
poctu ucastnikl a vizim klienta. Budoucnost experientialu je prozatim nespecifikovatelna,
protoze stojime u jeho zrodu, avSak vSe napovida tomu, ze experiential bude ¢im dal tim
vic chténou a vyZadovanou taktikou. Tradi¢ni marketing nesta¢i modernimu svétu a
tradi¢ni reklamni sdéleni je vniméno spiSe negativné neZ pozitivnég, a proto je experiential

velmi dobrou nahradou a budoucnosti.
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ZAVER

Z marketingovych komunikaci se postupem casu stal védni obor srovnatelny s jakymkoliv
jinym. Za poslednich 30 let, co se marketing formoval bylo jeho poslanim vzdy reflektovat
a reagovat na nejnovejsi trendy, protoze pravé pomoci jeho komunikacnich kanald se
trendy ze vSech ostatnich obort $ifily. V soucasné dobé¢ je vSak nutnosti udélat zménu

v samotném vnimani marketingovych praktik a ptidat nové. Takové, které nebudou
zastaralé, ale naopak budou pfijatelné veiejnosti.

Svym zplsobem by se dalo fici, ze je potieba najit novou marketingovou koncepci, ktera
by navazala na ptedchozi, kterymi byly vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a
holisticka. Nova koncepce musi byt natolik obsahovée silnd, aby zakaznici neméli pocit, ze
jim nékdo produkt nebo sluzbu nuti, nebo dokonce si jakékoliv kampané ani nevS§imli

z diivodu prehlcenosti reklamou.

MozZnym smérem, ktery autor navrhuje a doporucuje je komunikace prostfednictvim
zazitkl a emoci. Kvuli reklamni slepoté je nutné posunout tradi¢ni propagacni prostredky
na sekundarni linii a vybudovat nad nimi smér, ktery bude vetejnosti nejen pfijat, ale
dokonce vetejnost dostane moznost sama si urcovat, jak chce, aby s nimi znacka
komunikovala. Cilem komunikace pomoci zazitkl je zapojit zdkaznika do dé€je a vytvofit
z pouhého kupujiciho zastance brandu. Ten bude na zaklad¢ prozitkl s firmou Sifit jeji
jméno dal mezi své okoli, coz ma podle studii mnohem vétsi dosah nez tradicni

komunikacni prostiedky.

Autor prace se v duchu této mysSlenky zaméfil na experiential marketing. Pojem, ktery

v nasem prostfedi neni popsany, ale pomalu se jeho praktiky za¢inaji vyuzivat mezi
agenturami a vlastnimi znaCkami.

Experiential marketing je budoucnosti marketingovych komunikaci. S vyuzivanim live
eventd k propagaci znacek se budeme setkavat ¢im dal Castéji a firmy si zacinaji
uvédomovat, Ze budovani vztahu se zadkaznikem je dnes primarné o sdilenych emocich a
téch se da nejlépe dosahnout prave akcemi, které zékaznik zazije a odnese si z nich
pozitivni prozitek.

Experience mozna neni pfimym nastrojem k okamzitému zvednuti trzby, avSak pii
spravném uchopeni ma vliv na budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Pravé o

tento dlouhodoby vztah dnes firmy usiluji, nebot’ plati, Ze udrzet si zdkaznika je mnohem
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jednodussi nez ziskat nového. Dlouhodoby zakaznik je primarnim zdrojem piijmu firmy a
z tohoto diivodu je vychovavani si takovych zakaznikii pomoci experience marketingu tou

spravnou strategii.

Jak vychdzi z vyznamu jména firmy Innovate, i tato prace je ve velké mife inovativni. Da
se fici, Ze se jedn o prvni akademickou praci a téma experiential marketing v Ceské
republice. Tato prace potvrzuje sviyj stanoveny cil, kterym bylo piredstavit pojem
experiential marketing ceskému prostiedi, popisuje jeho principy a na konkrétnich
ptikladech ukazuje, pro¢ je experiential marketing vhodnou komunikac¢ni strategii.
Touha odlisit se od konkurence bude u firem mnohem ¢astéjsi, a prave proto bude
experiential marketing podle autora pravdépodobnym nastupcem tradicniho marketingu a

nutnou novou soucasti marketingového mixu.

Zakladem je odvaha, byt jiny.
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