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Vykonnostni online marketing v event managementu

Anotace

Primarnim cilem této diplomové prace je implementace principl vykonnostniho online a offline
marketingu pfi organizaci eventovych kampani a zhodnoceni kritérii pro uspésnost takovych akci
pro vybranou spole¢nost produkujici alkoholicky napoj. Nastrojem pro tuto praci je mimo jiné popis
¢innosti brand ambassadora ve vybrané spolecnosti a vysvétleni fungovani student brand
ambassador programu pro tuto spole¢nost v Ceské republice, véetné organizace eventu a jeho
online propagace. V teoretické Casti jsou popsany pojmy souvisejici s realizaci marketingové
aktivace a jeji online propagace jako jsou vykonnostni marketing, event management a brand
ambassador. V posledni ¢asti prace je popsdno vytvoreni eventu a shrnuti zhodnoceni celkové

uspésnosti akce, i jeji eventové kampané.
Klicova slova

Brand ambassador, event, event manager, marketing, marketingova aktivace, offline, online,

reklama.



Performance online marketing in event management

Annotation

The primary objective of this thesis is to implement the principles of online and offline performance
marketing in the organization of event campaigns and to evaluate the criteria for the success of
such events for a selected alcoholic beverage company. The tool for this thesis is, among other
things, a description of the activities of the brand ambassador in the selected company and an
explanation of the functioning of the student brand ambassador program for this company in the
Czech Republic, including the organization of the event and its online promotion. The theoretical
part describes the concepts related to the implementation of marketing activation and its online
promotion such as performance marketing, event management and brand ambassador. The last
part of the thesis describes the creation of the event and summarizes the evaluation of the overall

success of the event and its event campaign.
Key Words

Advertising, brand ambassador, event, event manager, marketing, marketing activation, offline,

online.
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Uvod

Organizace event( a rdiznych akci je v Ceské republice na dennim pofadku. Valna vét$ina z nich se
neobejde bez jisté formy propagace, at uz v online, nebo v offline prostfedi. Hlavnim cilem kazdého
eventu je jeho hladky pribéh vietné organizace a osloveni poZzadovaného poctu lidi, ktefi si
odnesou co nejlepsi zazitek. Cilem této prace je vyuZiti vykonnostniho marketingu pfi organizaci
eventové kampané, vcetné ndsledného zhodnoceni eventu dle online a offline konverzi.
Sekundarnim cilem je sezndmit Ctenare s konceptem Student brand ambassador ve vybrané

spolecnosti, zhodnoceni kritérii pro Uspésnost aktivace a vytvoreni eventu a eventové kampané.

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, do teoretické Casti a praktické ¢asti. Teoreticka
Cast zacind pojmem vykonnostni marketing, kde je predstaven cil marketingu a marketingové
propojeni do online prostredi, véetné vyhod a nevyhod. Dale je popsan pojem reklama, a jeji online
formy véetné moznosti sbéru uzivatelskych dat. V posledni radé této kapitoly je predstavena firma
Meta ajeji rozhrani pro uZivatele, vcetné metrik a atributll spojenych sonline propagaci
a vyhodnocovani Uspésnosti eventl. V druhé kapitole je predstaven pojem event management
vcetné véci, které by mél kazdy event manazer délat pro Uspésnou tvorbu a zorganizovani eventu.

Rozebran je i pojem brand ambassador, ktery je pro tuto diplomovou praci stézejni.

Prakticka cast této diplomové prace se skladd ze t¥i kapitol. Prvni kapitolou praktické casti je
kapitola o Student brand ambassador programu ve vybrané spolecnosti, jeho predstaveni,
fungovani a historie asoucasnost celého prograrmu. Ddle je zde rozebran Student brand
ambassador program v Liberci a v Usti nad Labem, véetné statistického zhodnoceni téchto dvou
mést. V druhé kapitole praktické ¢asti popisuje autor kritéria pro Uspésnost marketingové aktivace
dle offline konrverzi, jako jsou pocet navstévnik( aktivace, objem prodeje, fotodokumentace,
celkova podpora aktivace nebo primérny pocet zakoupenych napoja s vybranym druhem alkoholu
na jednoho Ucastnika. Treti kapitola praktické ¢asti se vénuje samotnému vytvoreni eventu, véetné
propagace v online prostredi. Dalsi kapitola praktické ¢asti poté zobrazuje a analyzuje data z online
placené reklamy vytvorené pro ucely této akce. V zavéru prace autor hodnoti online a offline

vysledky celé aktivace.
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1 Vykonnostni marketing

Nasledujici kapitola pojedndva o marketingu, jeho cilech, vyhodach a nevyhodach a propojeni do

online svéta.

Marketing ma hned nékolik raznych definic. Podle americké marketingové asociace je ,,marketing
proces pldnovdni a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku
a sluZeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcli a organizaci“.
(Halek, 2017, str. 138). Podle britského autorizovaného institutu marketingu je ,marketing
manaZerskym procesem, ktery umoZnuje zjistovdni, predviddni a uspokojovdni poZadavku

spotrebitelti rentabilnim zptsobem.” (Halek, 2017, str. 138).

Marketing je ucelenou snahou o koordinaci a kooperaci subjektd, které na sobé mizou a nemusi
byt zavislé. Prvnim krokem je zjisténi spotrebitelskych potieb. Na zadkladé téchto potieb se vytvori
predstavy o tom, co by mohlo spotiebitele uspokojit a co pro to bude nezbytné vytvofit. V posledni

fadé se vyhodnoti spokojenost spotiebitell —i po dlouhodobém odstupu od prodeje (Halek, 2017).

1.1 Cil marketingu

Spolecnosti, které se vénuji marketingové Cinnosti, se snazi poznat, co si zdkaznik preje aco
potfebuje — ktomu jim pomaha marketingovy vyzkum. Firmy se snaZi predikovat budoucnost
véetné véci, které zdkaznik miZe chtit, a na zakladé toho ovliviiovat jejich prani. Ovliviiovani
zadkaznik( pfichazi z divod(, Ze sdm zakaznik neni dost ¢asto schopny urcit, co chce. Marketing je
oznacovan jako eticky obor, podobné ovliviiovani ale mohou lidé oznacovat i jako neetické, proto
musi byt marketingové nastroje nastaveny tak, aby splfiovaly predpisy jak etické, tak pravni.

Nicméné se setkame i s neetickym zplUsobem pouZivani marketingu (Buresova, 2022).

Cilem marketingu je generovani zisku — udrZovat prodeje produktl atim ziskavat zisky
v dlouhodobém hledisku. Tento proces je Uspésny, pokud zdkaznici nakupy opakuji a s produkty
jsou spokojeni (Halek, 2017). Mezi dalsi cile marketingové komunikace mlze pattit budovani a
péstovani znacky, poskytovani informaci zakaznikim, odliSeni produktu ¢i firmy od ostatnich,

stabilizace obratu, posileni firemni image a dalsi (Prikrylova, 2019).
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1.2 Internet a marketing

Marketingové vnimani a pojeti se zménilo v posledni dobé prfevainé diky internetu. Internet nabizi
zdkazniklm spoustu informaci a produktl, o kterych mlzZou zjistit témér cokoliv. Lidé si zde
vymeénuji nazory, srovnavaji ceny produktll, pisi recenze a nakupuji. K internetu se dnes dostane
témér jakykoliv zakaznik a firmy zde mGzou vyniknout diky spravné cilené reklamé, i kdyz se jedna

o mensi firmy (Janouch, 2020).

Janouch (str. 23, 2020) uvadi, Ze ,, Online marketing je zptsob, jakym Ize dosdhnout poZadovanych
marketingovych cilti prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou

fadu aktivit spojenych s ovlivfiovdnim, presvédcovanim a udrZovdanim vztahi se zdkazniky.”

Lidé si dfive nedokazali pfedstavit, co vSe pljde na internetu délat ¢i pofidit. V dnesni dobé existu;ji
produkty Ci sluzby, které se daji poridit pouze na internetu a jsou zde isluzby, které by clovék
v drivéjsich letech na internetu neocekaval. Mezi produkty, které se pofidi zdsadné online, se radi
napfiklad uloZisté, jako je Google Drive Ci iCloud od spolecnosti Apple, nebo napftiklad Antivirové

programy (BuresSova, 2022).

Marketing ma diky internetu prednosti, které klasicky marketing neziska. Jeho dostupnost je
nepretrzita, az na castecné vypadky zplsobené vnéjsSimi ¢i vnitinimi vlivy. Dokaze efektivné
shromazdovat vétsi mnozstvi dat. Zakaznik muize byt osloven hned nékolika zpUsoby (skrze e-mail,
socidlni sité, internetovou televizi, obchody, blogy, aj.) a obsah nabidky miZe neustale ménit

(Janouch, 2020).

1.2.1 Vyhody online marketingu

NiZe uvedena kapitola se vénuje vyhoddm online marketingu, jako jsou napfiklad flexibilita a cenova

flexibilita, zacileni, dostupnost a komunikace. Vybrané vyhody jsou niZe blize popsany.

Flexibilita — prikladem muze byt spusténi reklamni kampané, kterd ma negativni ohlasy u zakaznikd.
V offline marketingu takova situace bude tézko resitelnd a velice ndkladna. V online prostredi se
mUze v fadu hodin podobna kampan prehodnotit ¢i Uplné zrusit. Vedle toho se mliZze kampan
i rizné upravovat v pribéhu diky statistikam, které ziskdme do dosavadni chvile. Problémy nastavaji
ale i vétsi a hidre resitelné, napfiklad jiz vypusténd, nevhodna televizni nebo internetova reklama. U

televizni reklamy bude znamenat tento fakt velky problém, jehoZ feseni bude financné i casové
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narocné. U internetové reklamy nemusi stejny problém znamenat velkou narocnost jako u té

televizni reklamy, nicméné problém bude stale velky a hlre fesitelny (BureSova, 2022).

Cenova flexibilita — zde mohou firmy utratit jak velké, tak malé penize. Zalezi, na co firmy cili a kolik
penéz chtéji utratit za reklamu. Nékteré firmy si napfiklad plati za spravu svych profil( na socialnich
sitich (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube), nebo zvoli variantu ¢asové narocnéjsi, ale financéné
nenarocnou a své profily si spravuji sami. Oproti televiznim reklamdm se na internetu pohybuiji ceny

za reklamu v razantné mensich ¢astkach (Buresova, 2022).

Zacileni — diky segmentaci trhu na internetu mohou spolec¢nosti dost dobfe zacilit pfimo na urcitou
skupinu uZivateld, kterou chtéji a potfebuji. Je hned nékolik zpUsobu, jak mohou firmy segmentovat
trh na internetu, napfiklad podle véku, bydlisté, zaméstnani, vzdélani nebo klidné podle zajmi
zakaznik(. Lze také reklamu spoustét pouze urcité dny nebo hodiny, ¢i cilit na rlzné operacni
systémy nebo na prohlizece internetovych stranek, které zakaznici pouZivaji. Zde mlZe nastat

otdzka, jestli podobné cileni neni v rozporu s etikou, na to ovSem v roce 2022 vesla v platnost novela

cookie zakona, kterd umozni sbér informaci pouze se souhlasem uzivatele (Buresova, 2022).

s v s

Dostupnost — internet bézi neustdle, tudiz zde neexistuji Zadnd omezeni jako napftiklad v televiznim
i radiovém vysilani. Internet je globalni siti, to znamena, Ze kazdy uZivatel ma pristup ke vSsemu.
Narazit Ize ale i na rGizné vladni restrikce a nékteré stranky nemusi byt v urcitych zemich pristupné

(Buresova, 2022).

Komunikace — velkou vyhodou marketingu na internetu je interakce a komunikace se zdkazniky. Ta
mUZe byt obousmérna a zdkaznik je schopen v redlném case komunikovat se zaméstnanci firmy
skrze rdzné socialni sité nebo chatovaci nastroj umistény na konkrétni strance. Probiha tedy
obousmérna komunikace, ktera je v klasické formé marketingu mozna pouze u pfimého prodeje,
kdy je zakaznik v osobnim kontaktu s prodejcem. Marketér zde m{ze diky informacim od zédkaznikd,
recenzim Ci statistikam zjistovat, témér za minimalni naklady, co by zakaznici ocenili, nebo co jim
naopak vadi. Diky témto poznatklim posléze vznika pouto mezi prodejcem a zadkaznikem, které vede

k loajalnosti ke znacce, produktu nebo e-shopu (Buresova, 2022).

1.2.2 Nevyhody online marketingu

NiZe uvedend kapitola se vénuje nevyhodam online marketingu, jako jsou naptiklad konkurence,

blokatory reklam, recenze a uZivatelé na internetu. Tyto nevyhody jsou nize blize popsany.
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Konkurence — firem je na internetu v dnesni dobé nespocetné mnozstvi, konkurence tedy prestava
byt pouze otazkou okruhu nékolika kilometr( od obchodnik(, ale na celosvétové urovni. Velkym
firmam zde pak nedéla problém zaplatit za reklamu obrovské mnoZstvi penéz, o kterych se m(ize
mensim firmdm jen zdat. Firmy musi sledovat nové trendy a marketingové nastroje, které funguji
a investovat penize timto smérem. Tyto procesy mohou byt ovsem pro mensi firmy narocné a muze

to byt béh na velmi dlouhou trat (Buresova, 2022).

Blokatory reklam — softwarové firmy vyvinuly jiz nékolik blokator( reklam, které se daji snadno
stdhnout do prohlizece jako forma rozsiteni. Blokator na jedné strané uzivatelim blokuje nezadouci
obsah a na druhé strané snizuje dosah a ucinnost reklam, tudiz by s timto faktem méli inzerenti pfi

tvorbé reklam pocitat (Matisko, 2021).

Recenze — negativni recenze dost ¢asto odradi zdkazniky od koupé produktu nebo od navstévy
podnik( a firem. Vétsina uzivatel( ¢te recenze, takZze mohou firmam jak pomoci, tak jim velice
uskodit. Hodné firem je v odvétvi Spatnych recenzi bezradnych a nezbyva jim nic jiného, nez slusné
odpovédét, jelikoz zdkaznik je diky internetu vzdélanéjsi a vzdélanéjsi, nedd se snadno oklamat, jak

tomu mohlo byt v minulosti (Buresova, 2022).

Uzivatelé internetu — v urcitych zemich nebo ¢astech zemi internet nemusi predstavovat médium,
které je dostupné pro viechny. V Ceské Republice pFistup k internetu nemusi byt v nizkopfijmovych

evvys

jestli tyto skupiny oslovovat skrze internet (BureSova, 2022).

1.3 Reklama

V nasledujici kapitole bude predstaven pojem reklama, skrze jaké kandly je moZné reklamu Sifit

a jak lze reklamu délit.

Reklama, jakoZto jedna ze soucasti marketingového procesu, je forma propagace produktu ¢i sluzby
k zaujmuti stavajicich i novych uzivatell. Jejim hlavnim ucelem je promo aprodej — pfrildkat

zadkazniky a zvysit prodeje. Reklama mUze byt Sitena skrze rizné medialni kanaly:

e |nternet;
e televizni vysilani;
e radio;
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e (Casopisy;

e noviny (Semeradova et al., 2021).

Reklama je slozkou marketingové komunikace, s niz se setkd bézny spotrebitel kazdy den. Cilem
reklamy muzZe byt presvédceni nového zakaznika ke koupi, ¢i stavajiciho k opakované koupi.

Reklama se déli, napfiklad podle ulohy v Zivotnim cyklu produktu, na:

¢ Informativni reklama — seznamit zakazniky s produktem, se kterym se jesté nesetkali.
Nutné je poskytnout zakazniklim Gdaje o produktu v co nejlepsi formé — cena, vlastnosti,
vyhody, dostupnost (Kotler, 2013).

e Presvédcovaci reklama — udrZet pozornost zakaznikl a upevnit pozici na trhu. Cilem je
presvédcit zakazniky o dalsi koupi a o preferenci pred ostatnimi znackami. Velmi dobfe
funguji k presvédcovani srovndvaci reklamy, které poukazuji na konkurenéni vyhody pred
jinym produktem. Pfikladem mize byt probihajici reklamni kampan spolecnosti Lidl
(viz. obr. 1), ktera srovnava nakupy ve svych obchodech a v obchodech spolec¢nosti Albert

(Halek, 2017).

NIZSI CENY

KAZDY DEN

V LIDLU ZISKATE VZDY VYSOKOU KVALITU ZA NIZKOU CENU

NAKUP
jj| 1650,20 K¢

Obrdzek 1: Pfesvédcovaci srovndvaci reklama LIDL
Zdroj: PHD, 2023.

e Pripominaci reklama — produkt se stal mezi zakazniky znamym a je pfijat, ale musi byt
nadale pfipominan. Tyto reklamy musi zaroven zakazniky ujistovat, Ze koupé byla spravné

feseni a pfindsi jim uZitek (Kotler, 2013).
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Reklama se muzZe dale délit podle objektu reklamy na:

¢ Produktovou reklamu — firmy chtéji dosahnout relativniho monopolu a mize jim k tomu
dopomoct odliseni od ostatnich znacek / produktd. Reklama by méla poukazat na vyhody
a prednosti pfed konkurenci. Odliseni od ostatnich produktl mzZe byt jak technické, tak
pouze vizudlni. Do technickych odliSeni Ize zaradit napfiklad lepsi konstrukci, vice doplnikd
¢i snazsi manipulaci. Do vizudlnich pak rliznd estetickd provedeni, vzhled ¢i tvar (Halek,
2017).

e Institucionalni reklamu — tento typ reklamy se snaZi vzbudit divéru u zakaznikd a vylepsit
image firmy. Reklama toho muzZe dokazat ijinak neZ srovnanim produktd, napriklad
pridanim urcité hodnoty nad ramec produktu — rychlejsi a kvalitnéjsi systém dorucovani
a dopravy, kvalitnéjsi podpora pro zakazniky, ekologictéjsi pristup i vyssi kvalita produktu

samotného (Halek, 2017).

1.4 Online reklama

Jednd se o marketingovou strategii, kterd vyuziva internet jako médium k dosazZeni uréitych cild —
navstévnost webovych stranek, marketingové sdéleni zdkaznikim, propagace produktu. Mezi
online reklamy se fadi naptiklad reklamni bannery, stranky, které se zobrazi po vyhledani urcitého
textu ve vyhledavacich, reklamy na socidlnich sitich, vyskakovaci okna, inzeraty na internetu, nebo

i e-mailové spamy Ci spyware (Rouse, 2018).

1.4.1 CPM Reklama

CPM neboli ,,Cost Per Mille“, jindy také CPT neboli ,Cost Per Thousand” je forma placené reklamy,
kde uzivatel plati za 1 000 zobrazeni reklamy. Tato reklama neni pro uZivatele velmi vyhodna,
protoze plati za zobrazeni i za predpokladu, Ze na reklamu nikdo neklikne. Penize za takovou
reklamu zaplati uzivatel i tehdy, pokud reklamu fyzicky nikdo neuvidi — je umisténa napftiklad dole
na strance, nebo dal ve videu, které si uzivatel pusti, ale nedokouka. Vice vyhodnou pro uZivatele

poté je PPC reklama (Semeradova et al., 2021) .
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1.4.2 Placena PPC Reklama

PPC neboli Pay Per Click (platba za proklik), je forma reklamy, za kterou uZivatel zaplati pouze tehdy,

kdyz nékdo klikne na sponzorovanou reklamu (odkaz).
PPC Reklama ve vyhledavani

Tato reklama pracuje s klicovymi slovy, takZe se zobrazi uzZivateliim pouze tehdy, pokud opravdu
hledaji to, co zadaji do vyhledavace. Kdyz tedy uZivatel zadd do vyhledavace klicové slovo, dost
pravdépodobné vyhledavac jako prvnich nékolik odkaz(i zobrazi pravé PPC reklamy, za které si
uzivatelé/firmy plati. Nasledovat budou dalsi weby, které si za reklamu neplati (organicka reklama),
sefazeny podle urcitého algoritmu a jistych faktord, jak je obsah relevantni k tomu, co uZivatel
vyhledava. Zlepsit pozici ve vyhledavani muizou firmy idiky optimalizaci (SEO — search engine

optimalization) (Semeradova et al., 2021).
Facebook a PPC reklama

Firmy plati za zobrazeni jejich reklamy na socialnich sitich uzivatelim. UZivatelé nehledaji klicova
slova, ale Facebook skrze vSechny informace o uZivatelich, které ma k dispozici, usoudi, zda je
uzivatel vhodny adept na zobrazeni reklamy. Tyto informace nastavuje firma, ktera je uvede pfi
tvorbé reklamy, Facebook si uz jen spoji to, co vi o reklamé a o uZivatelich a propoji je (Semeradova

et al,, 2021).

1.5 Cookie soubory

Jedna se o textové soubory malych velikosti, které ukladaji webové stranky prostfednictvim
webového prohlize¢e po nacteni stranky na zafizeni, které uZivatel pouziva (telefon, prohlizec,
tablet, ...). Cookie soubory umozni webovym strankam ulozit informace, které mohou byt uzite¢né

pfi opakovanych navstévach (Stawebnice, 2020).

Soubory cookie slouZi k odliseni navstévnikli webovych stranek diky uloZzenym informacim. Pro
majitele webovych stranek tyto soubory ziskavaji velmi cenné statistické informace, diky kterym
m{zZe zjistit, kam zainvestovat penize pro lepsi viditelnost a dostupnost jeho stranek pro uzZivatele.
Pro bézného uZivatele znamenaji cookie soubory napfiklad pfedvyplnéné prihlasovaci Udaje na

raznych webovych strankach, nebo moznost zlstat prihlasen po opétovném nacteni stranky nebo
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pfechodu na jinou stranku stejného webu. Zaroven hraji velkou roli pfi online nakupovani na e-
shopech, kdy nam diky cookie souborim zlistane zboZi v kosiku i pfi preklikavani skrze rQzné

produkty (Stawebnice, 2020).
Existuje hned nékolik typ( cookie souborll, mezi ty hlavni se mizZou radit:

e Session cookies — relacni soubory — do¢asné webové soubory cookie. Jejich dostupnost je,
pouze pokud je otevien webovy prohlize¢ ¢i je aktivni relace. Po skonceni relace nebo
vypnuti prohlizece se cookie soubory odstrani (Kameleoon, 2023).

e Persistent cookies — trvalé soubory — webové stranky ukladaji tyto cookie soubory pro
poskytnuti lepsich sluzeb uZivatelm, napriklad k zapamatovani uZivatelskych udajd.
Webova stranka vytvofi pfi ndvstévé soubor cookie a pfipoji k nému datum, kdy platnost
vyprsi, coz miZe byt dle zakona o souborech cookies maximalné Sest mésic (Kameleoon,
2023).

e First-party cookies — cookie prvni strany - tyto soubory muZou uZivatelm zpfijemnit
navstévy webl nékolika zpUsoby, napfiklad zménou jazyka do jiz dfive vybraného jazyka,
pridanim vice poloZek do kosiku nebo zapamatovani si pfihlasovacich udaji (Kameleoon,
2023).

e Third-party cookies — cookie tfeti strany — tyto soubory sbiraji informace o zvyklostech pfi
prohliZzeni internetu. VyuZiti je hlavné pro inzerenty, ktefi mohou pohyby uZivatell sledovat
a zobrazovat reklamu na rGznych strankach (Kameleoon, 2023).

e Secure cookie — zabezpecené soubory — jedna se o zasifrovany cookie soubor, aby nedoslo
ke kradezi dat hackery. S atributem ,secure” nema k soubordm pfistup skodlivy software

a soubor se odesila skrze Sifrované cesty (Nord Security, 2023).

1.6 Spolecnost Meta

Meta, kterd je dle webu (CompaniesMarketcap.com, 2023) 7. nejvétsi spolecnosti svéta, byla
zaloZzena vroce 2004 pod nazvem Facebook. Vroce 2015 méla témér 1,5 miliardy aktivnich
uzivatel( mésicné, z ¢ehoz se 1,3 miliardy pfipojovalo skrze mobilni aplikace Facebook a Messenger
(Pelsmacker, 2018). Vroce 2011 tehdejsi spolecnost Facebook vytvofrila platformu Messenger,
kterd slouzi predevsim k odesilani a pfijimani zprav vonline prostiedi. Vroce 2012 ziskala

spolec¢nost Instagram a na konci roku 2013 i WhatsApp. V roce 2016 vytvorili komunikacni nastroj
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s ndzvem Workplace, ktery byl uréen predevsim pro firmy. V roce 2021 se spolecnost Facebook

oficialné pfejmenovala na Meta (Meta, 2023i).

1.6.1 Meta Business Suite

Jedna se o nastroj od spolecnosti Meta, ktery umozZnuje uZivateldm spravu veskerych aktivit
(marketingové a reklamni) na socialnich sitich Facebook a Instagram. Diky témto ndstrojim muze
uZivatel snadnéji komunikovat se zakazniky, navazovat s nimi pfimo vztahy, coZ povede ke zlepSeni
obchodnich vysledk(. Meta Business Suite (viz obr. 2) se da pouZivat jak na desktopu, tak
v mobilnich zafizenich. Funguje to podobné jako samotny Facebook nebo Instagram, kde si uzivatel
mUZe navolit rdzna upozornéni, odpovidat rychle na zpravy, planovat prispévky Ci pfibéhy véetné
reklam. V neposledni fadé zde muzZe uZivatel najit pfehledy o nedavnych ¢i probihajicich aktivitach,

které pomuzou k optimalizaci aktivit (Meta, 2023q).

@@ TUL Crew e
() 8(0)  spravovat Facebook strinku | Otevit Instagram 2

0 705

Seznam (ikoll

Zpravy @ o
e O ) wann Your page is at risk of permanent deletion. We have receiv...

o B @) v Poslal(a) zprévu

e w stes Poslal(a) zpravu

e ¥ Zminil(a) vs ve svém piibéhu

LG ‘. o - Zminil(a) vas ve svém piibéhu

Spravujte sviij marketingovy obsah

veite se na nedivné a nadchizejici prispév

Pispévky a reely Pribéhy

MAKE IT JINGLE '

c slavi titul v @uni... TUL Crew aktualizoval(a) dv... TULVéanoce v3.0 & Zakonée...

Propagovat Propagovat Vytvofit novou reklamu Propagovat

Zobrazovat vic piispévk Vv

Zobrazit viechny piispévky a reely

Obrdzek 2: Ukdzka rozhrani Meta Business Suite strdnky TUL Crew
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (business.facebook.com, 2023)
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1.6.2 Meta Ads Manager

Ads Manager Ci spravce reklam je dalsi nastroj od spolec¢nosti Meta. Jedna se nastroj, diky kterému
mUzZou uZivatelé spoustét reklamni sdéleni skrze platformy Facebook, Instagram, Messenger nebo
Audience Network. Skrze tento nastroj uzivatel vytvari, sleduje a upravuje své kampané. Ads

Manager disponuje i mobilni aplikaci pro Android a iOS s nazvem spravce reklam (Meta, 2023a).

Vytvoreni reklamy

Tvorba reklamy se déli do tfi fazi. Prvni faze je ,Urover kampané®, kde si uzivatel zvoli Gi¢el reklamy
a cil kampané. Druhé faze je ,Uroveri sady reklam“, kde se urci okruh uZivateld k osloveni skrze
reklamu a nastavi se rozpocet a plan. Treti faze je ,Uroven reklamy“, kde se navrhne jiz samotnd

reklama — text, fotografie, videa, odkazy (Meta, 2023x).

Okruh uzivatelt

Inzerent si sdm voli, jaké uzZivatele chce oslovit. Pro potieby této diplomové prace se okruh
vymezuje podle vlastnosti, jako jsou pohlavi, vék, lokalita a zajmy. Diky tomu se reklama dostane
k uZivateldm, na které se ma cilit. Systém od spoleénosti Meta se po spusténi reklamy udci

a zobrazuje reklamu uzivatelim na zakladé jiz vzniklych reakci.

Na vybér mad inzerent tfi mozZnosti. Prvni je osloveni novych uZivateld na zakladé vyplnéni
demografickych udajl, zajma, lokality a podobné. Druhou mozZnosti je oslovit stavajici zakazniky
nebo uZivatele, ktefi se se znackou jiz setkali. Podle okruht uZivatell, které jiz existuji, se muze cilit
na uzivatele, ktefi napfiklad v minulosti navstivili webové stranky, pouzivaji aplikaci, zakoupili
produkt nebo zareagovali néjakym stylem na stanku. Tfeti moznosti je cilit na uZivatele, ktefi maji
stejné zajmy jako jiz stavajici zakaznici a uzZivatelé. K tomu je opét potieba jiz vznikly okruh uZzivatel(

jako zdroj dat (Meta, 2023h).

Rozpocty reklamy

Existuji dva druhy rozpoctq, které se vyuZivaji. Prvni je rozpocet kampané, kde se zvoli ¢astka pro
kampan, ktera se pridéluje sadam reklam dle pfileZitosti. Tento nastroj mizZe sniZit narocnost
kampané pro uZivatele. Doporucuje se zvolit flexibilni rozpocet sad reklam pro nejlepsi funkénost
a cileni. Druhym typem je rozpocet sad reklam, kde se kazdé sadé miZe nastavit samostatny

rozpocet. Dale se rozpocéty miZou délit na denni a dlouhodobé. Denni rozpocet je priimérna ¢astka
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za kampan ¢i sadu reklam v jednom dni. Dlouhodobé rozpocty nepracuji s primérem, ale pridéluji
Castky dle uvazeni systému. Rozdily v dennich primérnych ¢astkach zde mohou byt velké (Meta,

2023s).

Umisténi reklam

Nastroje spolecnosti meta umoZiuji umistit reklamu na rGzné své platformy. Cena za reklamu se
pfi umisténi dalsi platformy nezvysuje. Reklamy poté vypadaji na riznych platformach podobné.

Kanaly, kde se reklama muze uZivatellm zobrazit, jsou nasleduijici:

e Facebook, Facebook Marketplace, Facebook videokandly — kanal prispévkd (mobilni
aplikace, pocitac, ¢i prohlizec v telefonu);

e Instagram a prozkoumavani Instagramu — kanal pfispévk( (mobilni aplikace, internetovy
prohlizec v telefonu i na pocitaci);

e Messenger — mezi doru¢enyma zpravami v aplikaci Messenger.

Pribéhy a Reels, kde se reklama muze uZivatellm zobrazit:

e facebookovy pribéh;
e facebook reels;
e instagramovy ptibéh;
e instagram reels;

e Messenger pfibéh (Meta, 2023u).

A/B test

Nastroj v Ads Manageru, ktery umozni srovnat dvé az pét kampani a vybrat tak vhodnéjsi reklamni
kampan. Tyto kampané pobéZi zaroven a uzivatel si zvoli, podle ¢eho chce kampané hodnotit. Kazda
kampan se bude zobrazovat samostatné skupiné uzivatel(. Testovat se zde mUze napfiklad vizual
reklamy, jeji text nebo jiné okruhy uZivatell. Tento test mizZe vyradit nefungujici prvky reklamy

a zvysit tak jeji dosah (Meta, 2023y).

Zobrazeni a analyza vysledki

V Ads Manageru mUze uZzivatel pohodiné ajednoduse ziskat potfebné informace o kampanich

a reklamach. Vedle vsech metrik, které jsou nize popsany v podkapitole 4.6, mlzZe uZivatel ziskat
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informace napfriklad o efektivité, pouzité platformé nebo demografickych ddajich. VSechny tyto
srovnani mohou byt doprovazeny grafy pro Uplné znazornéni vysledkU. DaleZité je zvolit obdobi, ve
kterém reklama probihala ¢i probiha a vybrat si metriky. Ads Manager umoziiuje v jeden moment

srovnat az tfi metriky (Meta, 2023b).

1.6.3 Placena Reklama

Spolecnost Meta prinasi uzivateldm velmi jednoduché prostredi, které je pro uzivatele casové

nenarocné. Jednd se o ,manager reklam“ dostupny ze stranky: www.adsmanager.facebook.com,

kde se uZivatel zaregistruje a vyplni nékolik udajl jako je platebni karta, ze které se budou platit
poplatky za reklamu. Facebook samotny poskytuje uZivatelllm doporucené postupy pro vytvoreni
reklamy vcetné casto kladenych otazek. DulezZité je respektovat cilovou skupinu uzivatell véetné

jazykovych prostredkd, byt srozumitelny, presvédcivy a poutavy (Buresova, 2022).

Na Facebook se uZivatelé dnes prihlasuji pres rizna zarizeni, to umozriuje cilit na jednoho uZivatele
skrze rdzné platformy. Vedle toho uZivatelé ¢asto poskytuji o sobé velké mnoZstvi Udajd skrze rlizné
interakce na této socidlni siti, jako je napfiklad sdileni rlzného obsahu, ,lajk” urcitym prispévkim
nebo se priddvaji do skupin. Tyto akce dokdzi o uzivateli vypovédét velké mnozstvi dat a reklamu

potom situovat velice presné (BureSova, 2022).

1.6.4 Atributy placené reklamy

Nasledujici podkapitola bude pojedndvat o teoretickych vychodiscich spojenych se spolecnosti

Meta, jako jsou napfiklad atribu¢ni modely, konverze, konverzni cesty a nastaveni atribuci.

Touchpoint

Pro nasledujici podkapitolu je nutné seznamit se s pojmem ,,touchpoint”. Touchpoint udava reakce
uzivatelll na reklamy dle cilG reklamy. MUzZe se jednat o prokliky, zobrazeni ¢i navstévy. Podle cile

reklamy se zvoli jaky touchpoint je pro posouzeni stézejni (Meta, 2023t).
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Konverze

Konverze znaci provedeni urcité akce — mlze se jednat o zobrazeni, kliknuti, navstévu, pfidani do

kosSiku nebo ndkup. Pokud chybi data, vyuzZije se statistické modelovani. Konverze se pfipisuji na

zakladé zvolenych atribut a model(, které uzivatel nastavi (Meta, 2023p).

Konverzni cesta

Tato cesta znaci chronologicky postup touchpoint(, které uzivatel udélal, nez dosel ke konverzi.

UzZivatel se mliZze na urcity web dostat aZ pres nékolik jinych webl(, a tim vznika konverzni cesta.

V prikladu konverzni cesta poté muze vypadat nasledovné:

UZivatel vyhleda pres Google produkt, ten ho odkaze na Heuréku, kde si produkty srovna u rliznych

prodejcl, vybere si nejvhodnéjsi variantu a navstivi jejich webové stranky (napfiklad Datart), kde

provede konverzi (ndkup). Konverzni cesta bude tedy vypadat nasledovné:

Google -> Heuréka -> Datart -> konverze (Strafelda, 2023).

Meta disponuje sedmi atribu¢nimi modely, které pripisuji zasluhy podle rdznych interakci. Tyto

modely jsou:

Model prvniho kliknuti ¢i navstévy — veskeré zasluhy budou pfipisovany pravé prvnimu
kliknuti nebo navstévé. Pouziva se tehdy, kdyz je stéZejni praveé tato interakce. Nezohlednuji
se zde pocty zobrazeni ani opakované kliknuti a navstévy.

Model posledniho kliknuti ¢i navstévy — veskeré zasluhy budou pfipisovany poslednimu
kliknuti nebo navstévé. Jako u prvniho kliknuti nebo ndvstévy se nezohlednuji zobrazeni,
ani drivéjsi touchpointy.

Model doby upadku — model posuzuje celou konverzni cestu, vazena Cast se ale pfipisuje
touchpointim bliZicim se ¢asové ke konverzi. Nastavi se ¢asové obdobi a po uplynuti této
doby se pfipisuje pouze polovina zasluh. Lze pouzit dva typy — 1 denni poloc¢as a 7 denni
polocas.

Pozicni model — tento model posuzuje celou konverzni cestu, nicméné podle zvolené
konfigurace pfipiSe bud' 30 %, nebo 40 % praveé prvnimu a poslednimu touchpointu. V praxi
tedy budou mit tyto touchopointy vdhu 60 % ¢i 80 % a zbylé touchpointy pouze zbyvajicich
40 % ¢i 20 %.
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e Model prvniho pouzitého kanalu — veskeré zasluhy jsou pfipsany interakci, kterou udéla
uzivatel jako prvni. Pokud se bude jednat o kliknuti a navstévu, pfipiSe se témto dvéma.
Pokud uZivatel neklikne ani nenavstivi reklamu, pfipiSe se konverze prvnimu zobrazeni.

e Model posledniho pouzZitého kanalu — zde jsou zasluhy pfipsany interakci, kterou udéla
uZivatel jako posledni. Jako u modelu prvniho pouZzitého kanalu, pokud uZivatel neklikne ani
nenavstivi reklamu, pfipiSe se konverze poslednimu zobrazeni.

e Model rovnomérné zasluhy — jak uz nazev napoming, je vtomto modelu jedno, kdy a jak
se touchpoint objevil. MiZe jit o zobrazeni, navstévu ¢i kliknuti. Tento model je spiSe
ilustrativni diky malé pravdépodobnosti, Ze jsou vSechny touchpointy U¢inné stejné (Meta,

2023c).

1.6.5 Nastaveni atribuce

Drive se jednalo o konverzni okno, dnes se tato funkce jmenuje nastaveni atributd. Jedna se
pevnou, ¢asovou periodu, béhem které se pfipisuji konverze reklamdm. Pti vytvareni kampané se

urci nastaveni atribuce, které muze byt jedno z nasledujicich:

1denni po kliknuti;

7denni po kliknuti;

1denni po kliknuti nebo 1denni po zobrazeni;

7denni po kliknuti nebo 1denni po zobrazeni.

Atribut 7denni po kliknuti nebo 1denni po zobrazeni je zakladni nastaveni atribuce, které bude

prifazena kdykoliv pfi tvorbé nové udalosti (Meta, 2023r).

1.6.6 Metriky placené reklamy

Meta business suite umoznuje zjistit velké mnozZstvi metrik, které mohou o Uspésnosti placené
reklamy Fict spoustu dilezitych informaci. V nasledujici kapitole jsou rozebrany ty stéZejni pro

nasledujici eventovou kampari.
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Vysledky (results)

Nejprve je nutné si urcit atribut, podle kterého se bude metrika pocitat. Na zakladé tohoto atributu
ne nasledné pocitd, kolikrat byl tento atribut splnén, a tedy kolikrat reklama dosahla poZzadovaného
Ucelu. Mlze se jednat jak o prodeje, tak o prokliky. Pokud chybi nékteré Udaje, vyuzije se

statistického modelovani a vysledek se dopocita (Meta, 2023w).

Dosah (reach)

Dosah miZe byt dost ¢asto zaménovan se zobrazenim, jedna se ovsem o dvé odlisné metriky. Dosah
je branny jako pocet Gctd, které urcitou reklamu vidéli alespon jednou. Zobrazeni je potom vyssi,
protoze se pocitd i s faktem, ze reklamu vidél néjaky profil vice nez jednou. Dosah neznamena, ze
na reklamu uzivatel klikl, ale pouze reklamu vidél. Na dosah maji vliv tfi atributy — rozpocet, cileni

na okruh uZivatel a nabidka (Meta, 2023n).

Zobrazeni (impression)

Jak uZ bylo feceno, zobrazeni pocitd i s faktem, Ze reklamu vidél urcity uZivatel vicekrat nez jen
jednou. Tato metrika se vyuziva ¢asto pro rlzné statistiky. Zobrazeni maji rzné restrikce, jednou
z nich mUze byt, kdyZ reklamu uvidi bot, v tom ptipadé, se zobrazeni nenacte. Nenacte se ani tehdy,
pokud uZivatel reklamu prejede avzapéti se vrati auvidi ji znova, itoto se bere jako jedno
zobrazeni. Pokud uZivatel uvidi reklamu vicekrat za den, napfiklad rano a odpoledne, zobrazeni se

nacte dvakrat (Meta, 2023aa).

Cena za vysledek (cost per results)

Jak uz nazev napovidd, jednd se o metriku oznacujici, kolik penéz stal v priméru jeden vysledek,
ktery byl nastaven diky atributdim. Tento atribut predpoklada, Ze k vysledku doslo diky reklamé.
Tuto metriku mlZze opét ovlivnit okruh uzivatel(i, pro které byla reklama vytvorena, nebo jeji

samotné sdéleni. Tato metrika se vypocita:

Penize utracené za reklamu

Cena za vysledek = -
Vysledky (results)

Pokud reklama stala 2 000 K¢ a atribut byl nastaven jako pocet reakci na udalost, tak pfi

100 reakcich na udalost uZivateli stala jedna tato reakce 20 K¢ (Meta, 2023g).
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Vydana ¢astka (amount spent)

V ndvaznosti na cenu za vysledek je dalsi metrikou vydana c¢astka za reklamu. Zde se muzZe jednat
jak o pfiblizné, tak o presné mnoZzstvi penéz vydanych za kampan, reklamu ¢i sadu reklam (Meta,

2023v).

Frekvence (frequency)

Tato metrika uddva, kolikrat jeden urcity ucet vidél reklamu. Tato metrika zajisti, Ze jeden Ucet uvidi
reklamu vicekrat a tim buduje povédomi o reklamé. Primér této metriky byva 1-2, ale mize se
ménit v zavislosti na atributech jako je rozpocet, plan reklamy a okruhu uZivatel(. Zaroven je
potfeba, aby se reklama nezobrazovala jednomu Uc¢tu hodné krat a nestala se tak nezadouci, to
maze vést sice k vétsi Cetnosti zobrazeni, ale reklama mdze mit mensi Uspé$nost. Redeni mize byt

zména reklamy nebo jejiho sdéleni (Meta, 2023m).

Pocet zobrazeni
Frekvence = ————
Dosah

Kliknuti vse (clicks all)

Nejednd se pouze o kliknuti, ale i o klepnuti Ci prejeti prstem pres reklamu. Mezi interakce se mohou
pocitat kliknuti na odkaz, reakce na dany ptispévek (like, sdileni, komenta¥), kliknuti na fotku nebo

zobrazeni ve vétSim méritku (Meta, 20230).

Cena za proklik - vSe (cost per click - all)

Kolik penéz pridmérné zaplatime za jedno kliknuti (Meta, 2023e).

. , vydana ¢astka
Cena za kliknuti na odkaz = y—
kliknuti vse

Mira prokliku na odkaz (click through rate)

Procento zobrazeni, u kterych doslo ke kliknuti (ve), z celkového poctu zobrazeni (Meta, 2023l).

, . kliknuti vse
Mira prokliku na odkaz = ———
zobrazeni
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Cena za 1 000 zobrazeni (CPM)

S touto metrikou se vyhodnocuje napfiklad efektivita dané reklamni kampané, nebo k porovnani

Uspésnosti reklam a kampani (Meta, 2023k).

vydana ¢astka
CpMm = Ydandcastia

zobrazeni

Zajem o stranku (page engagement)

Metrika, ktera udava pocet interakci skrze profily (Facebook a Instagram), a jsou pfipsané pravé
reklamé. Mezi interakce se fadi: oznaceni stranky (libi se), sledovani profilu, reakce na pfispévky

(super, péce, to mé mrzi, aj.), kliknuti na odkaz ¢i odpovédi na prispévky (Meta, 2023z).

Cena za projeveni zajmu o stranku (cost per page engagement)

Tato metrika udava, kolik nas stoji pravé jeden zajem o stranku (Meta, 2023d).

. ;. . vydana ¢astka
Cena za projeveni zajmu o stranku = ——
zajem o stranku

Cena za reakci na udalost (cost per event response)

Pro propagaci eventll pres socidlni sité Facebook a Instagram velice dlllezita metrika. Udava, kolik
penéz stala jedna reakce na uddlost (result). Pokud se jedna o eventy, je touto reakci ,,mam zajem”
nebo ,,zu¢astnim se” (Meta, 2023f).

vydana ¢astka

Cena za projeveni zajmu o stranku = ——— —
reakce na udalost

Cena za kliknuti na odkaz (cost per click)

Kolik penéz primérné zaplatime za jedno kliknuti na odkaz. PouzZivd se k poméru ucinnosti

a uspésnosti reklam (Meta, 2023j).

. , vydana castka
Cena za kliknuti na odkaz = y—
kliknuti na odkaz
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2 Event management

Tato kapitola pojednava o event managementu, definuje zde dlvody, proc se eventy pofadaji, jaké

maji formy a co by mél kazdy event manaZer udélat pro Uspésny event.

Eventy mohou mit hned nékolik forem, ale vSechny maji stejné charakteristiky. VétSinou se jedna
o zfidka se opakujici aktivity, na které se Gcastnici tési a jsou mimo Ucastnikovy bézné denni aktivity.
Z eventu by si mél ucastnik odnést co nejlepsi vzpominky. Aby event splnil ocekavani Gcastnikl
a setkal se s uspéchem, musi eventovy manazer naplanovat event do posledniho detailu, aby
vytvofil nezapomenutelny a jedinecny zazitek pro ucastniky. Pokud toto eventovy manazer dokaze,
zajisti tim spolecnosti, pro kterou eventy porada, konkurencni vyhodu, protoZe stavajici zakaznici
budou vice loajalni znacce a zaroven to napomize k zisku novych zdkaznik(l. Eventy se mohou

poradat z rdznych divodu:

e abyvzdélavaly;

e motivovaly;

e bavily;

e oslavovaly uspéchy;

e komunikovaly informace;

e dosahovaly obchodnich cilG;

e zmeénily chovani ucastnikd (Hind et al., 2019).

2.1 Co udélat pro Uspésny event?

Pro vytvoreni kvalitniho eventu je zapotrebi nékolika dovednosti a znalosti, jako je kreativita,
trpélivost, smysl pro detail a strategické mysleni. Eventovy manazer by mél byt schopny vytvofrit

obstojny plan, dle kterého se bude event postupné realizovat.

Existuje takzvané 5 C’'s of Event Management”, které by mély dovézt event manazera k Uspésnému

eventu. Za pismenem C stoji tato anglicka slova:

e concept — koncept;
e coordination — koordinace;

e control — kontrola;
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e culmination — vyvrcholeni;

e closeout — uzavieni (KDM Events LTD, 2022).

2.1.1 Koncept eventu

Prvni ¢asti, kterou kazdy event manazer musi vytvofit, je koncept samotného eventu, ze kterého se

bude vychdzet. Manazer si musi polozit nékolik otazek, jako jsou:

e Proc se event porada?
e Co se na eventu bude dit?
e Coje ucel acil eventu?
e Pro koho se event porada?

e Kdy a kde se event bude konat?

Jakmile budou jasné prvni ¢tyfi body, mlzZe se zvaZovat, kdy a kde se event bude konat. Pokud se
jednd o event, jako napfiklad firemni vecirek, bude vhodné smérovat tuto udalost na odpoledni
a vecerni hodiny v dny, po kterych bude den volna. Pokud se bude poradat event pro lidi z riznych
vrstev, mist a vékovych kategorii, je vhodné zvolit méné vytizené mésice v roku pro nejvétsi ucast

(KDM Events LTD, 2022).

2.1.2 Koordinace eventu

Tato ¢ast je zfejmé tou nejdelsi ¢asti celého procesu diky jeji ndaro¢nosti. Planovat se musi veskeré
véci spjaté s eventem samotnym, jako jsou téma, rozpocet, misto, harmonogram, doddvka jidla
a piti (pokud je potfeba), tvorba programu (rlzni umeélci, zabavné atrakce pro déti), ubytovani,
doprava a mnoho dalSiho. StéZejni je také zvazenirizik a celkové zabezpeceni eventu véetné pland,
pokud takové udalosti nastanou. Spoustu ze zminénych véci mlze byt pro eventového manazera
zabavnych, musi dat ale pozor, aby ho tyto ¢asti planovani ,neztrhli“ a nezapomnél tak na dalsi,
podstatné véci v planovani. Pokud nastanou néjaké problémy, je dobré mit zalozni plan (KDM

Events LTD, 2022).
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2.1.3 Kontrola nad eventem

Vse, co se déje po dobu konani eventu musi byt pod kontrolou. Plan by mél byt dodrZzovany ve vSech
smérech a nemélo by se z néj vybocovat. Ktomu muZe byt ndpomocny c¢asovy harmonogram
veskerych udalosti, které si vytvofi organizator eventu. Pokud se jedna o vétsi event, je vhodné
vytvofit podrobny plan ipro dalSi organizdtory, aby kazdy védél, co ma kdy délat. VSechny
nesrovnalosti a organizacni chyby mohou vést k plytvani penéz i ¢asu. Kontrola plati i pro veskerou
komunikaci s tfeti stranou, pokud se néjaka takova do eventu zapojuje — napriklad catering, zvukatri,

baristi nebo hostesky (KDM Events LTD, 2022).

2.1.4 Vyvrcholeni eventu

Samotné konani eventu je to, co mlze byt pro eventového manazZera prakticky bez prace, nebo
naopak hodné narocné. Vsechno zdlezi na predchozim planovani a pripravenosti celkového eventu.
Veskeré problémy, které béhem eventu nastanou, se mohou vyfesit bud velice rychle, nebo
pomaleji ¢i vlibec, zaleZi na pripravenosti, zkusenostech a schopnosti prace pod tlakem samotného

event manazera (KDM Events LTD, 2022).

2.1.5 Uzavreni eventu

Uzavieni eventu pfichazi po samotném ukonceni celé akce. Konec akce pro event manaZera
neznamena odjezd domU a dlouhy spanek, ale zajisténi celého prostoru a personalu. Pokud je
v prostorach, kde se konal event neporadek a neni zaplacena uklidova firma, je event manazZer
zodpovédny za predani prostor v plvodnim stavu, to samé plati i pro vyplaceni uUcinkujicich
interpretl, pokud nebylo smluvné rozhodnuto jinak. Po predani prostor a propusténi veskerého
persondlu nastava ¢ast ziskani urcitych zpétnych vazeb na event, coz nam pomuze zjistit, zda event

naplnil, ¢i aplné predcil ocekavani navstévnikl a zda byli spokojeni (KDM Events LTD, 2022).

2.2 Event marketing

Event marketing se nékdy oznacuje jako zazZitkovy marketing. Jedna se o aktivity, které se vytvari
a organizuji pro urcité skupiny a jejich emocionalni zazitky, které si spoji Gcastnici se znackou.

Podstatou je zapojeni Gcastnik({ do eventu a tim vyvolat co nejvice pozitivni emoce, které se odrazi
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jak v hodnoceni eventu, tak v hodnoceni znacky. Podobné aktivity mohou byt rlznych typl —
sportovni, gastronomické, umélecké, online a virtualni akce a podobné. Nejdlezitéjsi funkci event
marketingu je zvySovani oblibenosti znacky, v zdvésu poté zvySovani loajality jiz stdvajicich

zakaznik( (Karlicek, 2016).

2.3 Brand Ambassador

Brand ambassador je osoba, kterd reprezentuje a promuje produkt nebo spolecnost v co nejlepSim
svétle pro potencialniho zadkaznika. Brand Ambassador mlze byt zaroven oznacovan jako ,tvar
spolecnosti”. Jeho hlavnim cilem je, v zavislosti na urcitou spolecnost nebo organizaci, je zvednout
povédomi o spolecnosti, brandu ¢i produktu a zvysit tim prodeje skrz rdzné formy komunikace

(United News of Bangladesh, 2021).

Jakym zplUsobem muze brand ambassador komunikovat?

Je nékolik zplsob, jak mlZe brand ambassador komunikovat s vefejnosti. Tou nejbé&znéjsi a nejvice
pouzivanou je skrze rizna socialni média. Tento typ komunikace se vyuZiva k predanim informaci
o znacce, propagaci znacky a aktualizacim. Velkou vyhodou a doporucenim pro brand ambassadory
je interagovat s uzivateli, to znamena odpovidat na komentare a reagovat na zpravy pro navazani

vztahu se sledujicimi (Digital Silk, 2023).

Dalsi dulezity ukol brand ambassadora je tvofeni obsahu, ktery by mél byt kvalitni a v souladu
s pravidly znacky, v€etné jeji image. Soustredit by se mél brand ambassador na vSsechny formaty pro

nejvétsi dosah. Formaty mlzou byt:

e fotografie — na vSechny rGzné socialni platformy — instagramovy pfispévek / ptibéh,
facebookovy pfispévek / pribéh, Gvodni fotky;
e videa — také zahrnout co nejvétsi portfdlio socialnich siti — Instagram, Facebook, YouTube,

TikTok, ...

Ucast na udélostech a akcich, které jsou bud'se znackou spojené, nebo je znacka pFimo poradd. Diky
takové ucasti mlze brand ambassador navazat nové kontakty nebo udrZet stdvajici, promovat
znacku, pfiblizit ji zakaznikim, odpovidat na Casté dotazy a poskytovat informace o produktu,
kterymi navstévniky akce vzdéla. Zpétna vazba na socidlnich sitich z podobnych akci je dalsi silny

nastroj jak znacce pomoci a budovat ji. DuleZitou soucasti je i naslouchani lidem, ktefi na udalosti
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byli aposlechnout si jejich zpétnou vazbu, kterou ambassador preda znacce. Spoluprace
a propagace s dalSimi brand ambassadory ¢i influencery znacéce ptinese dalsi fanousky a zvysi o ni

povédomi (Digital Silk, 2023).

Zadna urcita specifika kdo maze nebo nemUze byt brand ambassador nejsou. Kazda spole¢nost
vyuZivd ambassadory jinak, néktera naopak vibec. Vétsinou se na brand ambassadora hodi ¢lovék
s velkou fanouskovskou zakladnou, ktery dokaze svym dosahem na socidlnich sitich i mimo né
zaujmout co nejvétsi skupinu uZivatell. Spolec¢nosti mohou mit s ambassadory pracovni smlouvy,
¢i s nimi navazovat jen urcitou formu spoluprdce za urcité benefity, pripadné produkty, které
propaguji. Mezi benefity za odvedenou praci se fadi darkové karty, jidlo, penize ¢i naklady za

cestovani (United News of Bangladesh, 2021).

Co ambassador pro spolec¢nost déla?

Primarné ambassador propojuje produkt se stdvajicim i potencialnim zakaznikem a snaZi se, aby si
ke znacce zakaznici vybudovali ¢i udrZeli pozitivni vztah. Ambassador chce maximalné vyuzit kazdou
prilezitost k propagaci, tim muizZou byt naptiklad seminare, navstéva ¢i pofadani rlznych akci
a veskeré prileZitosti, kde mulZe navazat kontakty se zakazniky. DuleZitym clankem prace
ambassadora je komunikace. Ten mlzZe potencialni zdkazniky ovlivnit rGznyma aktivitami, které
vytvaii nebo sponzoruje. Vyborné taky funguji rizné soutéZe nebo darky, které pritahnou

cev

pozornost, nebo utuZi jiz vzniklé vztahy se zdkazniky (United News of Bangladesh, 2021).

Spolecnost nemize bez zakazniki fungovat, proto je pro uUspéch dllezitd komunikace skrz
ambassadory. Ambassador musi mit znalosti jak o spolecnosti, tak o produktech které nabizi Ci
promuje a musi byt schopny tyto znalosti komunikovat dal. K navazani dobrého vztahu dost casto

poml(Ze i osobni kontakt, spotiebitelé maji tendenci dlivéfovat lidem, které znaji (United News of

Bangladesh, 2021).

2.4 On Trade a Off Trade trh

On trade a off trade trh jsou dva pojmy, které jsou nejen s prodejem alkoholickych napojl uzce
spjaté. Znacky vétsinou chtéji uvadét produkt na oba trhy, aby zakaznici mohli produkt vyzkouset

na rGznych mistech (Lexir Inc., 2023).
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On trade muze byt volné preloZeno jako ,,v obchodu“. Nazev uz tedy napovida, Ze se jednd o prodej
alkoholu na misté, kde si ho zdkaznik rovnou konzumuje (bary, noc¢ni kluby, restaurace, hospody
nebo napfiklad hotely). Na podobnych mistech se zadkaznici casto setkavaji s novymi druhy

a znackami alkoholu, coZ pomaha k budovani novych vztah( se zakazniky (Lexir Inc., 2023).

Off trade se muzZe preloZit jako ,,mimo obchod”. Oznacuji se tak prodejni mista, kde si zakaznik
alkohol koupi azkonzumuje ho na jiném misté, nejcastéji pak doma. Mezi mista, ktera jsou
oznacovdana jako off trade se mliZou fadit supermarkety, obchody s lihovinami, online prodejny
a vSechny dalsi prodejny s alkoholem. Off trade trh se zaméruje hlavné na objem prodeje, ceny jsou
zde ve valné vétsiné nizsi nez na on trade mistech. Vyhodou off trade trhu je mnohdy vétsi portfolio

produktl véetné jejich dostupnosti (Lexir Inc., 2023).
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3 Student Brand Ambassador ve vybrané spolecnosti

Tato kapitola bliZe specifikuje Student Brand Ambassadora (dale jen ,,SBA“) ve vybrané spolecnosti.
Autor formuluje historii SBA ve vybrané spolecnosti, pracovni Cinnost jak jednotlivce, tak celého

tymu a celkovou koncepci SBA projektu.

Jedna se o pracovni pozici, jejimz primarnim cilem je promovani alkoholické znacky. Znacka se mlze
promovat jak v online, tak v offline prostredi. Tym SBA ve vybrané spolecnosti se zaméfuje hlavné

na offline promo, ovsem i online promo zde hraje mensi, byt dileZitou roli. Hlavnim cilem SBA je:

e zvednout povédomi o znacce;
e vybudovat / udrzet kladny vztah zdkaznika se znackou;

e zvednout off trade prodeje.

3.1 On Trade a Off Trade ve vybrané spolecnosti

SBA ve vybrané spolecnosti funguji ve valné vétsiné na On Trade pudé. Diky této praci ovsem hojné
prispivaji do Off trade prodejl. SBA pofadaji ¢i podporuji akce vétSinou v barech, hospodach
a nocnich klubech, vyjimecné se miZe jednat i o rlizné vnitini ¢i venkovni aktivity, kde se Zadny
alkohol koupit neda. Mlize se jednat napriklad o pochody na sportovni utkani skol - organizovan
a podporovan byl jiz dvakrat pochod na Bitvu o krale severu (hokejovy souboj mezi Technickou
Univerzitou v Liberci a Univerzitou Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem), a to jak v Liberci,
tak v Usti nad Labem, ¢i pochod na finale fotbalové univerzitni ligy konany v listopadu 2023.
Organizovany a podporovany jsou také rizné ,vyslapy“, kde se skupina studentd (30-200, zalezi na
vybraném datumu, pocasi, ¢i obdobi pro studenty — zacatek Skolniho roku, zkouskové obdobi),
odebere na venkovni pochod ¢i vnitfni vysSlap pater na urcité budové doprovazen rlznymi
soutéZzemi o ceny. Dalsi akce, které SBA mohou podporovat, jsou studentské majalesy, védomostni
kvizy, sportovni Ci e-sport turnaje, univerzitni akce jako jsou vyroci skoly Ci plesy a dalsi akce, které

davaji smysl jak pro znacku, tak pro typ akce.
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3.2 Historie a soucasnost

Pozice student brand ambassador ve vybrané spole¢nosti byla vytvorena koncem roku 2018. Byla
vyselektovana mésta, ve kterych se nachdzi alespon jedna vysoka Skola, z nichz se pozdéji vybralo
Sest mést pro novou pracovni pozici pro vysokosSkolské studenty. Mésta, kde probéhlo vybérové

fizeni na tuto pozici, byla:

e Prahg;

e Brno;

e Hradec Kralové + Pardubice;
e Liberec;

e Olomoucg;

e Zlin.

Po nékolika kolech vybérovych Fizeni bylo vybrano celkem Sest SBA, ktefi méli na starosti urcité
mésto. Z celého tymu uZ vSechna mésta mimo Liberce vystfidala minimdlné jednou SBA. Zlin byl
zrusen uplné kvili nedostateénému poctu klub( a neadekvatnimu noénimu Zivotu a dojizdi se tam
uz pouze na urcité vétsi akce. Misto Zlinu byla priddna nové mésta Ostrava a Plzen, kterd dostala
své nové SBA, a kLiberci se pridalo Usti nad Labem. Momentalné tedy tym SBA ve vybrané

spolecnosti Cita sedm zaméstnancu, ktefi plsobi celkem v deviti méstech.

3.3 Fungovani Student brand ambassador tymu

Uz od uplnych zacatk( si kazdy SBA mUze vybrat, zda chce pracovat na dohodu o provedeni ¢innosti,
nebo na vlastni Zivnost a sdm si odpracované akce fakturovat. Vétsina tymu dava ovSsem prednost
dohodé o provedeni cinnosti. Kazdy SBA si muze zvolit, zda bude akce a pfilezitosti vytvéret,
podporovat, nebo oboji. Jak jiz bylo zminéno, vétSina akci by méla byt situovana tak, aby se dal
produkt na misté organizovani akce koupit, to ovsem neni striktnim pravidlem. Kazda akce, byt uz
jen napfiklad turnaje v e-sportu se ne vidy poradaji na misté s prodejni plochou. Je zde ale moznost
nabidnout Uc¢astnikim michany ndpoj na misté jako odménu za Ucast, véetné zajisténi alkoholickych
cen pro vyherce, které pripravi SBA. Podobna aktivace muize fungovat jako skvélé promo a ucastnici
si z takového, dobre zorganizovaného a povedeného turnaje odnesou pozitivni zazZitek, ktery je

mZe v budoucnu ovlivnit ke koupi produktu.

43



3.3.1 Porady a komunikace

Cely SBA tym ma pravidelné online porady, kde se fesi nejnovéjsi informace a pokyny. Vedle porad
jsou vytvorené dvé WhatsApp skupiny, jedna pro komunikaci SBA koordinatora s ostatnimi SBA
a druha, ktera obsahuje i brand manazera znacky pro celou Ceskou republiku. Kazdy SBA disponuje
vlastni e-mailovou adresou, kterd obsahuje za zavinaéem ndzev spolecnosti. Kazdy SBA ma i vlastni
zapati e-mailu (viz obr. 3), které obsahuje jméno SBA, pracovni pozici, telefonni Cislo, e-mail, mésta

kde operuje a odkaz na socialni sité.

S Skala 10GO SPOLECNOSTI

Liberec & Usti nad Labem
t: +42() i
e: jirn.skala@ student.cz

—+
©

Obrdzek 3: Ukdzka zdhlavi e-mailu SBA
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale probiha minimalné jednou za semestr porada pro cely tym, kde se sejdou vsichni SBA, jejich
koordinator abrand ambassador. Tyto porady maji vidy velmi podobny pribéh. Zacind se
v dopolednich hodinach, kdy kazdy SBA predstavi své nejlepsi a nejhorsi akce od posledni porady,
zmini véci, které se povedly a ity, které se nepovedly. Dale sdéli prozatimni Cisla z aktivaci
a predstavi pldan na zbytek semestru, pfipadné dalsi semestr ¢i Skolni rok. Jakmile dokongi
prezentaci vSichni SBA, pfichazi cas na rdzné formy brainstormingu, vétSinou na téma jak vice
zviditelnit znacku, jaké nové POS wvytvofit Ci jaké aktivity vytvofit v celorepublikovém méfFitku.
Porady vétSinou kondéi v pozdnich odpolednich hodinach, kdy se cely tym odebere na vecefi

a vecerni aktivity k utuZeni kolektivu.

3.3.2 Reporty

Na kazdy 25. den v mésici pfipadd povinnost zpracovani aodeslani reportu v powerpointové
prezentaci. Report musi vypracovat za cely mésic kazdy SBA pro své mésto / mésta. Report zacéind

vzdy uvodnim snimkem (viz. obr 4), ktery musi obsahovat nasledujici informace:
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e pocet aktivaci;

e pocet oslovenych student(;

e pocet kompenzaci;

o celkem vydanych flasek;

e objem prodeje;

e pocet podnik(, ve kterych probihaly aktivace;

e CPC

LIBEREC + USTI - RIJEN

Pocet aktivaci 14
Oslovenych: 2768
Kompenzace: 51
Gelkem: 17,51

Objem prodeje: 64,41 1610 drinki)
Podniky, v kterych probehla aktivace: b

Obradzek 4: Ukdzka uvodniho reportového snimku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda aktivace ma svij vlastni snimek (viz obr. 5), kde jsou vSechny potrebné informace. V hlavicce
je nazev aktivace a pripadné informace, zda se jedna o vlastni aktivaci. Pod ndzvem je datum a misto
konani aktivace. Nejvétsi ¢ast zaobird okno ,, Aktivace/popis”, kde kazdy SBA vyplini vsechny ostatni
informace o celé aktivaci, napfiklad na co pouzil lahve vybraného alkoholu, jakd byla domluva
s barem, co vSechno v baru pfipravil a podobné. Ve spodni ¢asti jsou okna ,, TOPs“ a ,,FLOPs“, do
kterych se vypisuji informace, co se povedlo a co se naopak nepovedlo. V posledni ¢asti reportu
jsou okna pro doplfujici ¢iselné udaje aktivace, jako je pocet kompenzaci, podpora aktivace, objem

prodeje, pocet navstévnik( a CPC. Nasledujici snimky ukazuji vZdy fotky z probéhlé aktivace.
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WELCOME PARTY — TUL CREW - viastni akce

DATUM: 18.9.2023 | MisTO: Zanzibar |

AKTIVACE/POPIS

* Vybrany alkohol #1 i vybrany alkohol #2 v akci

* Zapojeni pfenosného baru, jeden barman nas, druhy barman Zanzibaru

* POS za urcity pocCet drinkd — v3e se rozdalo zakaznikdm

* Plakaty + stojanky po klubu, za pfenosny bar 2x svitici rdm s plakatem

* Hostesky na welcome drinky — 50x vybrany alkohol #1 a 50x vybrany alkohol #2

+ Rekordni Gcast, trzba na TUL Crew akci

* Hrozné préelo, takie jsme museli zaCit poustét dfiv, proto se dodélalo jedté 50 welcome drink(
* FB soutéZ o vstupy a alkohol

* Vlastni ndpojovy listek za pfenosny bar

TOPs FLOPs KOMPENZACE: 4l
ClPF:,'C.)bJem Jprode.Jev, 3 Pocasi, vedro uvnitf klubu PODPORA: 5,51
vizibilita, zatim nejvétsi

nase akce dle navstévnosti, OBJVEM PFOPEJE: ?7’_,8|
prodeje POCET NAVSTEVNIKU: 1000
CPC: 0,695

Obrdzek 5: Ukdzka reportovadni aktivace ,, Vitdni semestru 2023/24“
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.3 Tresty, odmény a pokuty

vvvvvv

odmeény a pokuty za urcité véci. Odmény se mohou vysplhat v rozmezi od 200 do 1 500 K¢ za urcitou
véc, mezi které se fadi napriklad: nejlepsi vykon mésice napfi¢ SBA, nejlepsi fotky z akci, vytvoreni
vlastni aktivace a instagramové promo znacky na vlastni socialni siti. Tresty jsou branné v mensim
méfritku, a to od 100 do 250 K¢. Tresty miZe SBA dostat napfiklad za nesplnéni urcitého deadlinu,
akce bez pfidani do sdileného kalendare, pozdé zapsané hostesky do sdilené tabulky, akce bez

fotografii, nedoplnény sklad lahvi ¢i POS, nebo report bez dvodniho snimku.

3.3.4 Google drive

SBA tym ma vytvoreny spolecny Google disk, kde jsou vSechny potfebné podklady a informace. Na
disku nalezne kazdy SBA slozku se svym méstem, kam ma pfistup pouze on, koordinator a brand
manazer. V této sloZce je nékolik Google tabulek, které doplfiuje pravidelné SBA a koordinator. Jsou
to tabulky: vyuctovani, skladovka POS materialG a skladovka lahvi. V hromadné sloZce pro vsechny
SBA jsou nahrané smlouvy a rlizova prohlaseni jak pro SBA, tak pro hostesky ¢i barmany, které resi
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kazdy SBA pred akci, pokud tuto podporu vyuzije. Dale jsou zde nahrané navody na pfipravu
vlastnich akci, tabulky pro podporu ainformace o seznamovacich kurzech, hromadné zapisy
a prezentace z porad, podklady jako jsou loga, fotky produkt(i a materidlt, kontakty na vSechny SBA
a obchodni zastupce, pdf soubory s plakaty astojanky pro tisk a hromadna slozka pro fotky

z report(.

3.3.5 Google kalendar

Povinnosti kazdého SBA je zapsani kazdé aktivace do sdileného Google kalendare, ve kterém je
vytvoren specialni kalendar pravé pro tyto aktivace. Kazdy SBA ma vlastni barvu, kterou oznacuje
své akce. Uddlost, kterou vytvofi, pojmenuje a pfidd do ni popis, kde uvede informace o akci
relevantni ke znacce: co je to za akci, i akci podporuje nebo vytvari, jakou dava akci podporu od

brandu, jestli vyuziva na akci hostesky, barmany, interprety nebo dalsi placené lidi a podobné.

3.3.6 Eventova agentura pro vybranou spole¢nost

Vybrand spole¢nost ma pridruzenou eventovou agenturu, ktera zprostfedkovava veskeré vybaveni
nejen pro SBA, ale také pro obchodni zastupce a dalsi ¢leny spolec¢nosti. Eventova agentura zaroven
resi véci jako veskeré smlouvy, faktury a vyplaty, dodavky a veskerou dopravu. Mezi dalsi ¢innosti
agentury patfi zadvozy zboZi i POS pro SBA i obchodni zastupce a pfeprava a montdz hardwaru pro
akce a festivaly (bary, stany, prodejni mista). VétSina téchto ¢innosti ovsem muZze byt zastoupena

SBA tymem.

3.3.7 Podpora akci

Vétsi pomér aktivaci, které SBA tym ma, je podpora jiz vzniklych akci. SBA md nékolik moZnosti, jak
akce ve svém mésté vyhledat. Bud' si najde udalosti ve svém okoli skrze Facebook a kontaktuje
organizatory Ci klub, kde se akce kona, nebo se ozve pfimo klublim a zepta se jich na akce, které
planuji — nékteré kluby maji akce rozvrzeny na cely rok dopfedu, takze je vhodné se ozvat
co nejdrive. Dalsi velice pfihodnou mozZnosti je zkontaktovat studentské spolky a organizace, které
délaji akce jakoZto vitani semestru, halloweenské akce, vanocni akce a vétSinu tematickych akci.
Tyto spolky jsou napojeny na univerzitu a studenty, tudiz by kazdy SBA mél ve svém mésté tyto

spolky vyhledat a navazat s nimi spolupraci. DalSi mozZnosti je kontaktovat obchodniho zastupce pro
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vybrany kraj ¢i mésto a s nim navstivit kluby a bary, které navstévuje. V neposledni fadé je dobré
kontaktovat i organizace, které organizuji seznamovaci kurzy pro univerzity, ne vzdy to jsou totiz

vysSe zminéné studentské spolky.

3.3.8 Vlastni akce

Pro nékteré ¢leny SBA tymu horsi, pro nékteré naopak lepsi, mize byt organizace a tvorba vlastnich
akci. Pomérové je ovsem vice akci, které se podporuji. Vlastni akce jsou samoziejmé naro¢néjsi na
organizaci a jsou casové i finanéné naroc¢néjsi jak pro SBA, tak pro brand, nicméné mlZou pfinést
znaéce znacné vyhody — exklusivita na znacku, komunikace mezi organizdtorem a provoznim,

eventualné majitelem, celkova podpora ¢i utuzeni vztah( s barem.

3.3.9 SBA program v letnich mésicich

Student brand ambassador program v letnich mésicich je zna¢né omezen. Student( v univerzitnich
méstech ubyde, tudiz zde neni potencial pro velké mnozstvi aktivaci. Neznamena to ale, ze SBA
v |été nepracuji, sami si mohou zvolit, zda si daji neplacené volno na celé |éto a napfiklad nékam
odcestuji, nebo jestli budou aktivace poradat v urcitém méritku. SBA se vtomto obdobi mohou
Ucastnit napftiklad i jako pomocnd ruka pro aktivace na hudebnich festivalech a koncertech. V 1été
rovnéZ probihd pfiprava na bliZici se seznamovaci kurzy, které SBA podporuji a které se konaji
vétSinou na prelomu srpna a zati. Priblizné se podporuje kolem 10ti seznamovacich kurz( ro¢né

napfi¢ celou Ceskou republikou.

3.4 Student Brand Ambassador v Liberci

V nejsevernéjsim mésté Ceské republiky, kde pdsobi SBA za vybranou spoleénost, se jedna hlavné
o spolupraci s kluby a bary na vysokoskolskych kolejich Harcov. Veskera spoluprace zapocala jiz
v roce 2018 a funguje momentalné se tremi kluby. Jedna se o Had Klub, S-Club a klub Zanzibar. Ve
mésté se Uzce spolupracuje i s klubem Spot, ktery se zaméruje primarné na elektronickou hudbu,
spoluprace je zde ale v mensim méritku, protoze by se SBA méli zamérovat hlavné na studentské
prostfedi a studentské akce. Nadale se spolupracuje se spolky, organizacemi, podniky, festivaly
a akcemi jako je TUL Crew, FS TUL Racing, Seznamovak TUL, TUL Fest ¢i Mercuria Laser Game.

K Liberci bylo v zafi 2021 p¥idano iUsti nad Labem skrze Studentskou Unii Univerzity Jana
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Evangelisty Purkyné, kde spoluprace probiha dodnes. V Usti nad Labem se spolupracuje se dvéma

kluby, spoluprace zde ale neni v tak velkém méritku, jako ta v Liberci.

3.5 Akce v Liberci

Bezpochyby nejvétsi akci celého roku je vzdy ,, Vitani zimniho semestru®. Mezi dalsi velké akce, které

se na univerzitnich kolejich Harcov poradaji, patfi:

e Vitani letniho semestru;
e Halloween party;

e Vanocni party;

e Velikonoc¢ni party;

e Ukonceni skolniho roku.

3.6 Liberec a Usti nad Labem - statistiky skolniho roku 2022/23

V poslednim uzavieném univerzitnim $kolnim roce 2022/23 se ve méstech Liberec a Usti nad Labem

pohybovala Cisla nasledovné:

Tabulka 1: Liberec a Usti nad Labem - statistiky 2022/23

LIBEREC + USTi NAD LABEM — STATISTIKY 2022/23

LIBEREC | USTi NAD LABEM | CELKEM
Celkovy pocet aktivaci 53 18 71
Z toho pocet vlastnich aktivaci 18 0 18
Pocet oslovenych 8 706 7 543 16 249
Objem prodeje 271,28I 123,51 394,78I
Pocet podnikt, kde probihaly aktivace 5 2 7
CPC 0,78 0,41 0,61

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ztabulky 1 je patrné, Ze pocet vlastnich aktivaci, tedy aktivaci vytvorenych pfimo SBA ve
meésté Liberec bylo 34 % z celkového poctu aktivaci. Osloveno pfi téchto pfilezitostech bylo na
8 706 studentl — tento pocet je velice orientacni, spoustu z oslovenych studentd navstévuji akce
pravidelng, tudiz se hruby odhad mize pohybovat redlné u jedné Cétvrtiny vsech oslovenych. Co
orientacni neni, je objem prodeje, ktery se vysplhal ktéméf 272 litrdm vybraného alkoholu.

Prdmérny pocet vybraného alkoholického napoje na jednoho navstévnika tudiz ¢ini v Liberci 0,78.

V Usti nad Labem se akce pouze podporuji a nevytvéti. SBA sem dojizdi pouze na vybrané aktivace
a zavozy zbo?i. V Usti nad Labem se celkem podpotilo za cely rok 2022/23 18 akci, na které dorazilo
na 7 543 student(. Prodano bylo pfes 120 litrd vybraného alkoholu, coz déla primér na jednoho

navstévnika 0,61 vybraného alkoholického napoje.

3.7 Liberec - statistiky za celou dobu pisobeni SBA

Z grafu 1 jsou patrnd data za celé plsobeni SBA ve mésté Liberec, tedy od listopadu 2018 do
listopadu 2023. Za tuto dobu zde bylo podporeno ¢i vytvoreno celkem 249 akci. Teoreticky pocet
akci za celou dobu plisobeni SBA ve mésté Liberec se mohl vySplhat na 350 a vyse. Kvali pandemii
virové choroby Covid-19, kterd od dubna 2020 do cervna 2021 omezila, ¢i Uplné pozastavila
fungovani bard a klub( nejen po celé Ceské republice, ale i po celém svété. V tomto obdobi se SBA
tym zabyval pouze na jisté formy online soutézi ¢i kviz(i skrze bary, nebo osobni ucty. Jedina dvé
okna pfrilezitosti poté nastala otevienim klubl do urcitého ¢asu a otevienim zahradek, které mohli
navstévovat zdkaznici v teplejSich mésicich letniho semestru 2020/21. Ze sloupcového grafu je
patrné, Ze nejvice aktivaci bylo vytvoreno a podpofeno za rok 2022, kdy se celkovy pocet aktivaci
vySplhal na 75. Druhé misto obsadil rok 2023, kdy bylo vytvoreno a podporeno na 51 akci. Rok 2023
ovsem jesté nekonci a na prozatimnim planu je vytvofit v prosinci 2023 jeSté dalsi dvé vlastni
aktivace a podpofit tfi jiné. Za rok 2023 bude tedy dost pravdépodobné pocet celkovy pocet aktivaci

56 a vice.
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LIBEREC - CELKOVY POCET AKCIi x POCET VLASTNICH AKCI
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Graf 1: Celkovy pocet akci a vlastnich akci v Liberci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 srovndva celkovy pocet oslovenych apocet oslovenych pouze vbarech, klubech
a hospodach, kde se da vybrany alkohol koupit. Zbylé pocty oslovenych byly dosaZzeny formou
raznych turnaji, které se s alkoholem nepoji a SBA zde pouze poskytuji napfiklad ceny pro vitéze
turnajli. MlzZe se jednat o vecerni turnaje v rGznych sportech (fotbal, florbal, basketbal, volejbal,
vybijend), e-sportové turnaje, které se konaji mimo mista s prodejni plochou, nebo riizné venkovni

a vnitini vyslapy, které SBA porada mimo kluby a bary.
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LIBEREC - CELKOVY POCET OSLOVENYCH x POCET
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Graf 2: Celkovy pocet oslovenych v Liberci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 reprezentuje pocet aktivaci napfi¢ mésici za celou dobu pusobeni SBA v Liberci. Z grafu je
patrné, Ze v mésicich duben a kvéten 2020 nebyla vytvofena ani podporena Zadna aktivace diky
covid omezenim, které uzavrely veskera prodejni mista, kde SBA operuji. V dalSich mésicich
stejného roku mohly bary, kluby a hospody otevirat své dvere dle jistych omezeni zdkaznikim.
Podporeno bylo vtomto obdobi sedm aktivaci a dalsi dvé byly vytvoreny, celkovy pocet za téchto

sedm mésicu Cinil devét aktivaci.

Dalsi omezeni pfisSla vroce 2021, kdy az do konce zafi bylo podpofeno pouze sedm aktivaci.
V bfeznu 2021 se vytvofila online soutéZ o dvé lahve urcitého alkoholu, skrze instagramovy ucet
jednoho z podporovanych bar(i na kolejich Harcov. Soutéz se skladala z péti otazek relativnich
k vybranému alkoholu a baru, ktery soutéz poradal. Z celkového poctu 200 soutézich na vSechny
otazky spravné odpovédélo pouze 12,5 % uZivateld, tedy 25. Z téchto uZivatell byli vybrani nahodné

dva uZivatelé, ktefi si odnesli ceny.

V [été roku 2021 mohly kluby, bary a hospody otevfit své podniky do urcitého zkraceného casu. Za

toto obdobi bylo podporeno celkem Sest akci, z nichZ Zadna nebyla pofadana SBA za Liberec. Nejvice
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akci bylo vytvoreno a podporeno v fijnu 2021, kdy mohly podniky otevfit v plném rozsahu. Tento
mésic bylo podporeno 12 aktivaci a dalsi 3 byly vytvoreny. Osloveno bylo vtomto mésici na
2 440 studentU a prodalo se 146,34 litr(l urcitého alkoholu. Za celou dobu plsobeni SBA ve mésté
Liberec je tento mésic nejsilnéjsi co se objemu prodeje tyce, v poctu oslovenych pak zaujima druhé
misto fijen 2022, kdy bylo osloveno na 2 800 studentd. Svoji roli vtomto obdobi i téchto cislech
sehrala, za covid krize pfipravovand, soutéZ napftic¢ péti podniky na kolejich Harcov probihajici cely
tyden. V tomto obdobi byl ve vSech zminénych podnicich umistén vybrany alkohol za zlevnénou
cenovku. Ve vSech podnicich se poté za tento uvitaci tyden semestru 2021/22 prodalo 105,44 litrd

vybraného alkoholu. Tato soutéz neprobihala pouze v Liberci, ale v kazdém mésté, kde SBA operuiji.

POCET AKTIVACI V LIBERCI LISTOPAD 2018 - LISTOPAD 2023
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Graf 3: Pocet aktivaci v Liberci od listopadu 2018 do listopadu 2023
Zdroj: Vlastni zpracovani
Pohyb CPC za celou dobu plsobeni SBA v Liberci je znazornén v grafu 4. Na nejnizsim mozném bodé

jsou vidét mésice, kdy probihala vyse zminéna pandemie virové choroby Covid-19. Dalsi mésice, kdy
CPC bylo nulové, jsou nékteré letni mésice a zafi. Vtomto obdobi opousti velka ¢ast studentl
ubytovanych na kolejich sva univerzitni mésta a travi ¢as v misté svého trvalého bydlisté. Koleje
Harcov v tomto obdobi napfiklad uzaviou nékolik kolejnich blok( a zbylé studenty sestéhuji na dva

z celkovych sesti blokd.
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Graf 4: CPC v Liberci od listopadu 2018 do listopadu 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8 Usti nad Labem - statistiky za celou dobu plisobeni SBA

Usti nad Labem bylo k méstu Liberec pfidano na zac¢atku $kolniho roku 2021/22. Navazéna zde byla
spoluprace se Studentskou unii UJEP, pozdéji navic se spolkem Student Private Party. Z grafu 5 je

patrné, Ze nejvyssi pocet aktivaci probéhl za rok 2023.

USTi NAD LABEM - CELKOVY POCET AKCI
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Graf 5: Celkovy pocet akci v Usti nad Labem
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na dal3im grafu 6 je zndzornén celkovy pocet oslovenych student( ve mésté Usti nad Labem. | zde
je pocet oslovenych pouze odhad, jelikoZz na aktivace dochazi studenti pravidelné. Nejvice bylo

osloveno 6 773 student( v roce 2023.
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Graf 6: Celkovy pocet oslovenych v Usti nad Labem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dalSiho grafu 7 je patrné, Ze nejvice akci bylo podporeno v listopadu roku 2023. Celkové bylo
podporeno 30 akci, coz pri vylouceni letnich mésict a mésicl, kdy probiha zkouskové obdobi, déla

v priiméru necelé dvé akce na mésic.

POCET AKTIVACI V USTi NAD LABEM - RIJEN 2021 -
LISTOPAD 2023
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Graf 7: Pocet aktivaci v Usti nad Labem od Ffijna 2021 do listopadu 2023
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni graf 8 znazorfiuje pohyb CPC v Usti nad Labem. CPC se zde pohybuje v mensim méfitku
nez v Liberci anikdy se neprehouplo pres hranici 1. Prvni divod pro tento fakt miZe byt
podporovani akci pouze s predpokladanou velkou navstévnosti. Na podobnych akcich napfi¢ celou
Ceskou republikou se malokdy CPC dostane nad hranici 1. Druhy diivod je vy$&i cenova hladina za
vybrany druh alkoholu v klubech v Usti nad Labem, ne? je tomu napfiklad v Liberci. Nejvy$§iho CPC
dosahoval listopad 2021, kde byla troveri CPC 0,83. V tento mésic byla oviem v Usti nad Labem
podporena pouze jedna akce, na kterou dorazilo 300 studentl. Relevantni miZe byt vysledek
zdubna 2023, kdy byly podporeny tfi akce, osloveno bylo na 2 000 student( a prodano bylo
18,5 litrd vybraného alkoholu. Zde se CPC vy3plhalo na 0,45, co? déla nejvét$i CPC ve mésté Usti

nad Labem k poméru poctu podporenych akci.
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Graf 8: CPC v Usti nad Labem za obdobi fijen 2021 - listopad 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.9 Srovnani mést Liberec a Usti nad Labem

Tato podkapitola obsahuje tfi grafy, které srovndvaji tfi kritéria pro Uspésnost marketingové

aktivace ve méstech Liberec a Usti nad Labem.

Graf 9 srovnava pocet oslovenych (i online formou) v téchto dvou krajskych univerzitnich méstech.
Z grafu je patrné, 7e v Liberci byvé osloveno vétiinou vice student(, nez v Usti nad Labem. Velkou
roli zde ale hraje pocet aktivaci, které jsou vytvorfeny & podporeny, a kterych je v Usti nad Labem
méné. V Usti nad Labem bylo osloveno vice studentd v kvétnu 2022 ato ipfi faktu, Ze se zde
podpofila vtento mésic pouze jedna akce. Pomérové bylo osloveno tento mésic priblizné
1 200 student@ v Usti nad Labem a 980 student( v Liberci. Akce, kterd se v kvétnu 2022 v Usti nad
Labem konala, byl Studenstky majales UJEP, ktery poradala Studentskd Unie UJEP ana ktery
dorazilo vy$e zminénych 1200 lidi. Dal$im mésicem, kdy akce v Usti nad Labem, sponzorované
vybranym druhem alkoholu, navstivilo vice student( nez v Liberci, byl prosinec 2022, s pomérem
Usti nad Labem — 950 oslovenych, Liberec — 436 oslovenych. Poslednim mésicem, kdy bylo v Usti
nad Labem osloveno vice studentl neZ v Liberci, a nejednalo se pouze o desitky oslovenych, byl
bfezen 2023, kdy se skrze ti akce v Usti nad Labem podafilo oslovit pfiblizné 2 000 studentd. Ve
stejném mésici bylo v Liberci skrze osm akci osloveno 1 235 studentd. V Usti nad Labem tento mésic

probéhl 14. reprezentativni ples UJEP, kterého se ztc¢astnilo 1 200 ucastnika.
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Graf 9: Srovndni poctu oslovenych v Liberci a Usti nad Labem
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dal$im analyzovanym kritériem, zobrazenym v grafu 10, je CPC. Z grafu 10 je patrné, Ze jediny
mésic, kdy se v Usti nad Labem podafilo pirekonat CPC mésta Liberec, je Unor 2023, pomérem
Liberec — 0,45 a Usti nad Labem — 0,55. Ve véech ostatnich pfipadech vidy dle zvoleného kritéria

vitézi mésto Liberec.
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Graf 10: Srovndni CPC ve méstech Liberec a Usti nad Labem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim analyzovanym kritériem pro srovnani téchto dvou mést, zobrazenyn v grafu 11, je objem
projede. V Usti nad Labem predcil objem prodeje Liberec pouze ve dvou pfipadech, a to ve slabsich
mésicih $kolnich rokd. Prvnim takovym mésicem byl prosinec 2022, kdy se v Usti nad Labem na
podporovanych akcich prodalo 28 litr(i vybraného alkoholického napoje, oproti tomu se v Liberci
na podporovanych akcich stejného mésice prodalo pouze 10,8 litri vybraného alkoholu. Druhym
takovym mésicem byl poté kvéten 2023, kdy se v Usti nad Labem na podporovanych akcich prodalo
12,5 litrd vybraného alkoholického napoje, zatimco v Liberci se stejny mésic na podporovanych

akcich prodalo 9,8 litrG vybraného alkoholického napoje.
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Graf 11: Srovndni prodejii ve méstech Liberec a Usti nad Labem
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.10 Zhodnoceni SBA programu ve vybrané spolecnosti

Cesky SBA program ve vybrané spole¢nosti je prvnim podobnym programem pro vybranou
nadndrodni spole¢nost na svété. V Ceské republice neni moc podobnych programdi, které by se
zamérovaly pouze na studentské prostiedi a mladé lidi. Hlavnim cilem SBA by mélo byt mimo jiné
také seznameni novych potencidlnich zakaznik(i se znackou a udrZet s nimi vztah do budoucna.
Momentdalnimu SBA tymu ve vybrané spolecnosti se tento cil dafi plnit, pokud jako hlavni jednotky
Uspésnosti bereme pocet studentl navstévujici aktivace a pocet litri vybraného alkoholu, ktery se

za primeérnou aktivaci proda.
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Nevyhoda SBA programu pro vybranou spolecnost

Velkou nevyhodou SBA v Ceské republice je fakt, Ze se jedna o praci s alkoholickym ndpojem. Tato
skutecnost zavird dvere do spousty odvétvi, které by mohly byt potencidlné skvélym mistem pro
promo akce. Jedna se hlavné o sportovni odvétvi, které by se z etickych dlivodl nemély spojovat
s alkoholem kvili bezpecnosti. SBA sice mohou sponzorovat a sponzoruji rlizné sportovni turnaje
formou lahvi a rGznych cen pro vitézné tymy ci jednotlivce, ale podobné akce ve valné vétsiné
navstévuji pravé ucastnici turnajli, ktefi nesmi béhem takovych utkani pozivat alkohol. V ten
moment se SBA dostava do situace, kdy z podobné akce nevznikne nic vic, nez promo znacky bez
jakéhokoliv prodeje. Redeni tohoto problému miize byt formou afterpdrty po téchto turnajich, kdy
maji Ucastnici chut slavit vitézstvi, nebo zapit Zal z porazky. Podobné turnaje ovSsem na univerzitni

padé v Liberci konéi v pozdnich no¢nich hodinach a prodeje se nevySplhaji na nijak velka ¢isla.

Dalsi nevyhodou spojenou s alkoholem a studentskym prostfedim je vékové rozmezi, které se SBA
snazi oslovit. Jedna se primarné o studenty vysokych $kol, coz bylo dle Ceského statistického tradu
na konci roku 2021 celkem 304 100 studentd. Ve stejném roce bylo dle Ceského statistického Gradu
pocet obyvatel Ceské republiky 10 510 000, co? znamend, ze tym SBA zaméruje pfiblizné na 2,9 %
populace. Vezme-li se v potaz, ze SBA tym nefunguje ve vSech univerzitnich méstech, a ze dle webu
Study in Czechia se v Ceské republice nachdzi celkem 64 vysokych $kol, at u? vefejnych, nebo
soukromych, napfi¢ 13ti mésty, dostane se SBA tym na jesté nizsi procento student(, které mlze
oslovit. Nutné podotknout, Ze ne vsichni studenti maji kladny vztah kalkoholu, dost z nich
studentské bary viibec nenavstévuje a nepohybuje se ve studentskych kampusech. Tyto fakty poté

pravdépodobné sniZzi mnoZstvi potencidlnich zdkaznik{ pro SBA tym hluboko pod 1 % populace.
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4 Kritéria pro uspésSnost marketingové aktivace

Ve vybrané spolecnosti, kterd se zaméfuje na prodej a promo alkoholického napoje, existuje hned
fada kritérii pro Uspésnost marketingové aktivace. V prvni fadé je nutné si predstavit ty offline
kritéria, ktera jsou pro Uspésnost aktivace nejdulezitéjsi. Mezi ty hlavni, které povazuje republikové

i celosvétové vedeni spolecnosti za stézejni, a na které se zaméruje tym SBA nejvice, jsou:

e pocet navstévnika aktivace;

e objem prodeje;

e podpora aktivace od firmy;

e kompenzace pro podnik, kde probéhla aktivace;
e CPC (Consumption Per Customer);

o fotodokumentace.

Vsechna vyse zminéna kritéria jsou vzajemné provazana a néktera z nich nemusi sama o sobé fict
o aktivaci nic dileZitého. Mezi ¢tyfi nejdulezitéjsi se radi pocet navstévnik(l aktivace, objem

prodeje, kombinace téchto dvou, tedy CPC a samoziejmé fotodokumentace.

4.1 Pocet navstévniku aktivace

Tato kapitola zacne u té nejvice zfejmé, kterou je ,,Pocet navstévnik( aktivace”. Toto kritérium maze
byt dost casto velice Spatné zjistitelné a obcas je zaloZzeno pouze na odhadu. Pokud se porada
aktivace, za kterou navstévnici zaplati vstup (vétSinou na vstupu do klubu zaméstnanclm, kde
obdrzi pasek na ruku, nebo online skrze rGzné platebni portaly), je pocet navstévnikd snadno
dopocitatelny skrz Ciselné oznaceni pasek nebo prodeje na internetu. Pokud se ovSem porada
aktivace, ktera je pro navstévniky zdarma, neni jind mozZnost, neZ pocet navstévnikl pocitat
v prlbéhu vecera ve vchodu a zjistit hruby odhad, coZ je velice nepraktické, casové narocné
a presny vysledek se touto metodou pravdépodobné stejné nezjisti, nebo ta vice bézna varianta,
pocet navstévnikd odhadnout. Ve valné vétsiné pripadi se pocet odhadne diky informacim o klubu,
které by kazdy provozni nebo majitel podniku mél znat - kapacita klubu véetné mist na stani. Poté
uz jen SBA podle vlastniho uvaZzeni odhadne, jak moc byl klub plny a vypocitd pomérnou cast
navstévnika. Je ale také nutné poditat s faktem, Ze napfriklad na vysokoskolskych kolejich Harcov

v Liberci, nalezneme v okruhu 250 metr(i od centralni budovy jednu restauraci, ¢tyfi noc¢ni kluby i
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bary a jednu hospodu. SBA tedy musi pocitat s tim, Ze lidé pendluji mezi bary a zohlednit to ve

findlnim odhadu.
Pocet navstévnika aktivace — zhodnoceni kritéria

Pocet navstévnikl aktivace je jedno ze ctyf nejduleZitéjSich kritérii pro Uspésnost aktivace.
Uspégnost podle tohoto kritéria musi zohlednit velikost klubu a o¢ekdvanou U&ast na akci. V jistych
klubech a na jistych akcich bude 200 Ucastnikl krasné Cislo, kterym se mze pysSnit velka vétsina
akci na studentské pldé v Liberci, u jinych akci je to zase povaZované jako ,plivhuti do more”
a nepovedenou akci. Dalsim subjektivnim faktorem muze byt i pohled navstévnika ¢i pfimo SBA na
takovou aktivaci. Néktefi ndvstévnici se neztotozniuji s pfeplnénym klubem, hlavou na hlave,
frontami na baru a ddvaji prednost radéji klidnéjsi akci, kde si v klidu daji michany drink, vypiji pivo
a poklabosi s kamarady. Navstévniky je tedy mozné od urcité znacky alkoholu oddalit, pokud se
nebudou citit na akci pohodIné. Toto kritérium tedy dokaze kvalitné zhodnotit aktivaci pouze za
zjisténi okolnich faktd, jako jsou kapacity klubu, o¢ekavany pocet navstévnik(l, vybér datumu, mista

a podobné.

4.2 Objem prodeje

Objem prodeje je dalsi dllezita polozka, ktera by naopak nikdy byt odhadovana neméla. Objem
prodeje je pro kazdého SBA stéZejni, protoZze se k nému vztahuje pfipadnd kompenzace, celkova
SBA, sdéluje vétSinou provozni podniku, nebo jim uréeny zaméstnanec, ktery je zodpovédny za

pocatecni a koncovou inventuru aktivace (vytaZzeni dat ze systému).
Objem prodeje — zhodnoceni kritéria

Opét jako tomu bylo u poctu navstévnik( aktivace, samotny pocet prodanych litrl vybraného
alkoholu nemusi fict o aktivaci nic podstatného. Znovu se musi zohlednit dalsi faktory propojené
s aktivaci, hlavné tedy vyse zminény pocet navstévnik(. U nékterych aktivaci mize prodej 20ti litr(i
vybraného alkoholu predcit veskera ocekavani SBA i klubu, stejné Cislo pak miZe byt u jinych
aktivacich ¢i v jinych méstech hrozny vysledek. Na toto kritérium maiji vliv dalsi faktory jako je vybér
datumu aktivace, cena namichaného alkoholického napoje ¢i pandku, ceny produktl ve stejné

cenové hladiné, denni doba kdy se aktivace porada Ci jak dlouho aktivace trva. Samozifejmé plati
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pravidlo — ¢im vice se proda zakazniklm, tim vétsi udélal klub ndkup vybraného alkoholu ve

velkoobchodé, ¢imz profituje znacka.

4.3 Podpora aktivace od firmy

Dalsi stéZejni a méné jasnou konverzi mizZe byt podpora samotné aktivace. Je nékolik zplsobd, jak

firma aktivaci podporuje, vybrana spole¢nost ovsem vyuziva hlavné nasledujici:
Pocet litrti (lahvi) na podporu aktivace

SBA mohou vyuZzivat produkty firmy rlznymi zplGsoby dle vlastniho, logického uvazeni. Existuje hned

nékolik odvétvi, kterad funguji a ktera se vyuzivaji nejvice:

e Welcome drinky - drinky pro prvni pfichozi. Pocet welcome drinki se vétSinou odviji od
predpokladané navstévnosti aktivace, kterd je dost Casto zfejma z online Facebookové
udalosti, nebo z reakci na rlznych socidlnich siti. Pokud podobnd aktivace probéhla uz
v minulosti, miZe se odhadnout pocet navstévnik( z minulosti. V ob¢asnych ptipadech se
mUze pridat napfiklad jedna lahev navic k welcome drinkiim, kdyZ je napor navstévnikd
velky a welcome drinky zmizi do par minut. Dal$i mozZnosti je rozdavani welcome drink( do
urcitého Casu, cozZ ale miize byt velice zradné a finan¢né nakladné.

e Online soutéZe — velmi dobfe funguiji, jakoZto podpory aktivaci, rlizné soutéze. Nejbézné;jsi
online byva klasicky pfispévek na socialnich sitich, ktery oznamuje soutéz. Pravidla jsou dost
¢asto podobn3, ¢i Uplné stejna, coz je sledovani profilu / stranky a oznaceni do komentard
uZivatele, ktefi si vyzvednou odménu spolecné s autorem komentare. SBA pro vybranou
spolecnost vétsinou davaji jako odménu za tyto soutéZe bottle service (lahev alkoholu
+ nealkoholické piti), ¢i predmichany XXL michany drink ve velkém kybly, ktery pojme Sest
az osm michanych drink(, doprovazeny vstupem zdarma — je mozné taky obé ceny rozdélit
a vytvofit tak vétsi povédomi o akci skrze pFispévky na socidlnich sitich. U¢astnikiim soutéze
poté takova vyhra mlze pfinést odménu ve vysi az 1 000 K¢ v zavislosti na klubu, kde se
aktivace porada. Pravidla soutéZze nemusi byt vidy stejna, dd se s nimi dost experimentovat.
Dobfre funguji i soutéze typu:

o ,vymysli basnicku a posli ji do komentare, nejlepsi vyhraje vstup zdarma a bottle
service”

o ,nhapis nam do komentaid, na kterého interpreta se tésis nejvice”
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Halloweenské aktivace se dost ¢asto podporuji i penézni odménu za nejlepsi kostym, ktera
se pohybuje u vysokoskolskych spolk( od dvou do péti tisic Korun.

e Offline soutéze — tyto soutéze jsou vétSinou provddény pfimo na misté. Na vySe zminény
Halloween se jedna o soutéZ o nejlepsi kostym jednotlivce a paru / skupiny. Tato soutéz
mUzZe byt pfevedena i do online prostredi, kde se skrze Instagram Unie, Spolku ¢i baru, kde
aktivace probiha, vyhodi Instagramové pribéhy s fotkami navstévniku a divdci v nich hlasuji,
kdo si odnese ceny za nejlepsi kostymy. V offline prostredi se naopak vyberou predem
porotci, ktefi vyberou nejlepsi kostymy sami. Pokud se jedna o jinou nez tématickou
aktivaci, Uspéch ma v podstaté cokoliv, co navstévniky néjakym stylem zaujme a pobavi.
SoutéZ by méla byt dost Casto spjatd s prodejem, aby se tak podpofil prodej brandu
a znacky. Priklady soutézi, které brand ambassadofi vyuZivaji, jsou:

o Puzzle — kup si michany napoj s urcitym alkoholem a ziskej jeden dilek puzzli, kdyz
slozis celé puzzle, mas napoj zdarma a jdes do slosovani o bottle service.

o Kostky — pfehod SBA v hodu kostkami a ziskej ndpoj zdarma. Kostky se daji vyménit
za jakoukoliv jinou rychlou hru, jako je kdmen, ndzky, papir, nebo napfiklad ¢ing
congy.

o Stref se do lahve — Ucastnik(im soutéZe se privaze k pasu provazek, na jehoZ konci
je ve vysce pfriblizné jednoho metru od zemé privdzand propiska, pod soutézici se
umisti prdzdna flaska a prvni, kdo dostane propisku bez pomoci rukou do lahve,
vyhrava napoj zdarma.

o Uhadni pisnicku — pfed aktivaci se na udalost umisti soutéz oznamujici nazev
pisni¢ky a odkaz na ni. Ten, kdo jako prvni rozsviti zapalovac, kdyz pisnicka zazni od

DlJe, vyhrava napoj zdarma.

Podpora aktivace marketingovymi predméty (POS)

POS neboli point of sale je dalsi forma podpory aktivace, kterou SBA vybrané spolec¢nosti velmi ¢asto
vyuzivaji. Vétsinou byvaji tyto predméty napfi¢ riznymi alkoholovymi brandy stejné ¢i podobné.
MuzZe se jednat o klobouky, bryle, ru¢niky, ponozky, plasténky, propisky, sklenicky, nasivky, placky,
Sipky, kostky Ci tricka. Vétsinou se POS materialy daji ziskat bud formou néjaké soutéze, nebo si je
mUze navstévnik za urcity pocet zakoupenych michanych drinkd ,vypit“. POS materidly mohou byt
v rlizné cenové hladiné, od toho se odviji mnoZstvi ndpojd, které musi zakaznik koupit, aby pfedmét
ziskal. Na studentské plidé se standardné za , nejcennéjsi“ predmét musi koupit maximalné Sest

napoju, ve velmi vyjimecénych pripadech pak osm. Tato ,,soutéz” je nejcastéji komunikovana plakaty,
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které vétsinou zobrazuji vizual flasky a cen, které mlze zakaznik ziskat. Na plakatu je volné misto

jak pro cenu za jeden napoj, tak pro nadepsani, za kolik napojl Ize ziskat urcity predmét.

Selfrun

Jednd se o dalsi tahac, ktery velice dobfe zaujme zakazniky. Je nékolik druhl selfrund, se kterymi
SBA pracuji ¢i pracovali, vSiechny maji ale stejny ucel, jako jakakoliv jina podpora od firmy a to je
zvednout prodeje znacky. Selfrun k tomu ovSem jde trochu jinou cestou. Jedna se o kombinaci
plakatd, stojank( na stoly, darkd, flasky, lost a smlouvy, ktera v tomto pfipadé nesmi chybét. Jak uz
kombinace pfedmétli napovida, jedna se o hru, kde zdkaznik za urdity pocet napoju (vétsinou dva),
ziska los, ktery setfe a mlze vyhrat. Nékolik lost je nevyhernich, za nékteré ziska zakaznik panaka
z flasky doprovazené v selfrunu, z dalsSich losd muze ziskat napriklad ponozky, Satek, nebo jiny POS
materidl, ktery je zrovna urcen pro akci. Tato podpora prodeje musi byt doprovazena smlouvou,
kterou podepisuje majitel, ¢i zodpovédny pracovnik baru, protoZe se jedna o formu loterie a muze

zde vzniknout zavislost.

Podpora aktivace financemi

Na vétsSich akcich se nejedna o podporu pouze ve formé lahvi nebo reklamnich predmétd, ale
o finan¢ni podporu. Za urcitou exklusivitu na aktivaci, nebo za prodejni stanek, ktery bude
obrandovany do vizualu sponzora, firmy dost ¢asto nabizeji pravé finanéni podporu. Firma chce
ovSsem za tyto poplatky byt na co nejlepsim misté z hlediska visibility. Ozndmeni sponzora na
udalosti aktivace uZz byvd v podobnych pfipadech samoziejmosti. Financ¢ni podpora nastava
v momenté, kdy se od akce ocekava adekvatni zpétnd vazba na firmu, to znamena, Ze na aktivaci,
napfriklad ¢ekd hodné lidi, firma zde nebude mit konkurenci, jen napfiklad s pfidruzenym alkoholem,

nebo bude akce vysilana skrze média.

Podpora aktivace prodejnim mistem

Vétsina brand( disponuje i obrandovanym barem, ktery je prenosny. MlZe to byt jak bytelnd
kovova konstrukce s pevnym pultem pro pfipravu michanych drink(, osazeny z bokld deskami
s logem a barvou brandu, tak paletovy bar, ktery je méné bytelny a u kterého se dd ménit deska
s brandem na cCele. K vétS§im aktivacim ma smysl pridat toto prodejni misto, kde je vidy pozadavek

na exklusivitu brandu. Majitelé bar, ¢i organizatofi akci si po domluvé se SBA pouze zvoli, kdo zajisti
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za bar personal a kdo ho bude platit. ZboZi si vzdy, bez vyjimky, zajistuje sdm bar a penize mimo

dysek jdou opét zpatky baru.

Podpora aktivace lidskou silou

Zde se muZe jednat o nékolik moznosti. Nejbéznéjsi byva podpora aktivace formou hostesek, které,
v zavislosti na aktivaci, pfipravi welcome drinky, rozdaji je a pokud se jedna o vétsi akci, chodi po
prostorech a proddvaji michané drinky (pfimy prodej). Ve vyjimecnych pfipadech hostesky zaroven
zastoupi barmany a jsou za vySe zminénym pfenosnym prodejnim mistem. Dalsi podpora aktivace
mUzZou byt pravé barmani, ktefi operuji za prenosnym, ¢i normalnim barem. Hostesky ve vétsiné
pripadl plati brand, u barmani zéleZi na pfedchozi domluvé s barem. Jak barmani, tak hostesky

maji brandové obleceni, aby vynikli a promovali.

Podpora aktivace nasmlouvanymi interprety

V posledni fadé maji ¢asto alkoholické brandy nasmlouvané své vlastni interprety, ktefi jsou vysilani
na rlizné aktivace. Dost Casto je brand ochotny vzit veskeré naklady na tyto interprety na sebe,

vétSinou vymeénou praveé za urcitou exkluzivitu, vizibilitu na akci ¢i sniZzeni ceny produktu.

Podpora aktivace od firmy — zhodnoceni kritéria

Kritérium, které nepatfi do Ctyr nejdalezitéjsich kritérii, ale presto dilezité je. O aktivaci ndm tato
»podpora”“ muze fict hodné, respektive, mlize ukazat, kolik alkoholicky brand podobna podpora
stala. Napftiklad pro aktivaci, na kterou pfijde 1 000 lidi, se bude zdat podpora ve formé rozdani
a prodeje 50ti POS material( a vyslani nasmlouvaného interpreta v pofadku. Na akci, kde se uplatni
stejnd podpora, nicméné bude pocet Ucastnikll do stovky, takova podpora muize byt zbytecna.
V nékterych pfipadech se mlze zdat méné vice avySe zminénych 100 Ucastnik(i predeZene
v prodejich vybraného alkoholického napoje 1 000 ucastnikd na jiné aktivaci, proto je nutné na
aktivaci byt, ¢i mit zde zodpovédného clovéka, ktery podporu v pribéhu vecera méni na zakladé

poctu navstévnikl, prodejl a ostatnich faktorech.
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4.4 Kompenzace pro podnik

Brand chce ve vétsiné pripadl vynikat nad ostatni brandy ve stejné cenové hladiné. Proto se SBA
tym mimo jiné zaméruje i na urcité snizeni ceny produktu, aby byl pro navstévniky dostupné;si
a lakavéjsi. Veskeré podobné snizovani cen musi mit ovSem logiku. Existovaly, a dost
pravdépodobné porad nékde existuji kluby, kde se prodaval alkohol napfiklad nasledovné: ,Za
jeden panak vodky zaplati$ 5 K¢ po cely vecer”. Takové promo mohlo prilakat spoustu zakaznikd,
hackem ovsem bylo, Ze za nealkoholicky ndpoj k této vodce zaplatili zakaznici pfiblizné 50-100 K¢.
V ten moment se uz v podobném klubu dostali na béZnou cenu za jeden alkoholicky drink a netratili.
Par lidi, ktefi pili pouze samotné panaky vodky, se urcité naslo, ale rozhodné jich nebyla valna
vétsina. Takové kluby oviem Zadnd alkoholickd znacka podporovat nechce zddvodu

podhodnocovani ceny produktu.

K normalnéjsimu sniZovani cen sméruje pravé SBA tym, kterému k tomu dopomUiZou vysSe zminéné
kompenzace. Tyto kompenzace umoZiuji klubu netratit na zisku a zarovern umistit produkt za
levnéjsi cenovku. Pokud Ze se v klubu pohybuje 0,041 vybraného alkoholu za 50 K¢, ambassador
zajisti cenu za stejné mnozstvi 40-45 K¢ a dost pravdépodobné tim zvedne, spolecné s uréitym
druhem komunikace (plakat, stojanky), prodeje. Prodané mnoizstvi poté vykompenzuje baru
v lahvich. Zde nejen, Ze diky sniZeni ceny prodaji v baru vétsi mnoZstvi, ale nebudou tratni na zisku,
jelikoZz dostanou pomérové ztratu zpatky. VétsSinou se kompenzace feSi pomérem 1:6/8/10,
v zavislosti na velikosti klubu, akce ¢i prodanych litrech celkové. To znamen3, Ze pokud v klubu, kde
bylo 200 navstévnikl, prodaji 6l alkoholu, maji narok na 1l zdarma od ambassadora jakoZto
kompenzaci. Na vétsich akcich se poté casto mlize resit kompenzace predem — preda se baru na
zaCatku akce napfiklad karton alkoholu a bez ndvaznosti na prodanych litrech je tato kompenzace

nemeénna.
Kompenzace pro podnik — zhodnoceni kritéria

Dalsi z méné dulezitych, byt podstatnych kritérii je kompenzace pro podnik ¢i aktivaci. Toto
kritérium je dlleZité opét pouze jako penéini pomér k Uspésnosti aktivace. Kompenzace si
domlouvaji SBA vyménou za urcité snizeni ceny i exkluzivitu, takZze je toto kritérium ve valné
vétsiné subjektivni. Samotné kritérium tedy nefekne o aktivaci nic, pouze poukaze na cenovou

narocnost pro vybrany alkoholicky brand.
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4.5 CPC (Consumption Per Customer)

Consumption per customer mize byt v marketingu alkoholového brandu volné prelozeno jako
»pocet drinkll na osobu”. Jedna se bez pochyby o nejvice cennou offline konverzi. Pro SBA, i vedeni
celé spolecnosti (jak jeji Ceské, tak nadnarodni slozky), je tento Udaj to nejdllezZitéjsi, co z aktivace

potiebuje ziskat. Jednd se tedy o pomér navstévnikl a vypitych litrd. Vzorec pro vypocet CPC:

Pocet prodaného alkoholu (1) * 25 (poclet drinki v 1l lahvi)
pocet navstévniki

CPC=

Prikladem muZe byt ,Vitani semestru TUL 2023/24“, kde klub na kolejich Harcov navstivilo

v prlbéhu vecera bezmala 1 000 studentt. Objem prodeje urcitého alkoholu byl 27,8l.

278425 _ 695 _ oos

cpC= 1000 ~ 1000

Na tomto ,Vitani semestru TUL tedy mlzZeme vidét, Ze kazdy navstévnik si dal v prlbéhu

0,695 alkoholického napoje s urcitym brandem.

CPC - zhodnoceni kritéria

Jak uZ bylo zminéno, jedna se nejdulezité;jsi kritérium pro hodnoceni aktivace vibec, které spojuje
objem prodeje a pocet navstévnikl. Vhodné je pfi kazdé aktivaci toto kritérium doplnit jistymi
informacemi, jako jestli se jednd o jedno ztéch lepsSich CPC, ¢i porovnat toto ¢islo s celkovym
dojmem SBA z akce. Tento Udaj fekne Ciselné o aktivaci nejvice, stale je ale potfeba vnimat okolni
prostiedi a pfipadné naslouchat navstévnikim. Na jistych akcich se mGze CPC vysplhat i nad 2 CPC,
pokud ale bude na aktivaci navstévnikl deset, neni se ¢im chlubit. K chloubé potom muZze slouZit
opacny pfriklad, kdy je CPC znovu nad 2 pfi 200 navstévnicich. Pokud na aktivaci vie funguje jak m3,
barmani stihaji a navstévnici se bavi, je vSe v poradku. Pokud je prodejni plocha plna, navstévnici
jsou hlava na hlavé a barmani nestihaji, mlZze byt Ciselné akce branna jako veliky Uspéch, ale vztah

zadkaznika se znackou a podnikem to na podobné aktivaci nevybuduje a neutuzi.

68



4.6 Fotodokumentace

Posledni, velmi dileZitou sloZkou, je fotodokumentace. Bez fotografii, jako by akce neprobéhla.
Kazdy SBA s touto ¢asti reportovani akce mél nékdy problém, a pokud ne, tak IZze. Fotodokumentace
mUzZe byt velice zrddnou poloZkou, pokud se neplati pfimo fotograf, ktery fotky zajisti. Nicméné
i pokud na akci fotografa mame, at uz z iniciativy baru, organizatoru nebo samotného SBA, musi mu
byt feceno, co je pro znacku stéZejni. SBA musi presné védét, co je dllezité vyfotit, co naopak nefotit

a co by rozhodné nemeélo chybét. Pokud se néco vyfotit zapomene, fotky uz zpétné SBA neziska.

“

Podle druhu aktivace zéleZi, co je dlleZité vyfotit. Pokud je na aktivaci vyslano ,prodejni komando
(barmani a hostesky) i s prenosnym obrandovanym barem, nesmi chybét fotky ,komanda“ s barem,
baru se zdkazniky a barmany, hostesek s vybranym alkoholickym ndpojem (pokud zde probiha
primy prodej), lidi jak se bavi (tanci, povidaji si) a rznych forem komunikace (plakaty a stojanky),
nejlépe opét s navstévniky. Z kazdé fotky by mélo byt jasné, Ze tam brand néjakou formou byl, takze

fotografie plného parketu, bez jakéhokoliv ndznaku brandu, jsou vice méné nepodstatné.

Fotodokumentace — zhodnoceni kritéria

Posledni ze ¢tyf nejdulezitéjsich kritérii jsou fotografie. V SBA programu ve vybrané spolec¢nosti se
za Spatné, Ci Zadné fotografie z aktivace davaji penézni pokuty. Fotografie putuji nejen k nejvyssimu
vedeni v Ceské republice, ale vybrané i déle k celosvétovému vedeni. Diky fotkdm je dobre vidét, ze
SBA tym funguje dobte, bavi studentské prostfedi a seznamuje tak dalsi potencionalni zakazniky se

znackou. Nebyt fotografii, tézko by firma ziskavala rozpocet na dalsi fungovani SBA programu.
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5 Realizace eventové kampané

V této casti diplomové prace bude predstavena eventovd kampan pro akci ,Vitani semestru
2023/24“ od spolu TUL Crew, kterd probéhla v pondéli, 18. 9. 2023. Eventova kampari se sklada
z nékolika ¢asti, které spolu Uzce souvisi. Pondéli bylo zvoleno jakoZzto prvni den zacatku zimniho

semestru k osloveni co nejvétsiho poctl studentd.

5.1 Domluveni akce a vytvoreni udalosti

Prvnim krokem nemdize byt nic jiného, neZ sehnani prostor a urceni data akce. Pro kazdé vitani
semestru, at uz letniho, nebo zimniho, se vidy spolek TUL Crew pfiklani k varianté prvniho pondéli
v semestru. Nejen, Ze jsou studenti po |été odpocati, ale maji navic chut se vidét se spoluzaky ze
Skoly a koleji a poradné oslavit konec léta a zacatek Skolniho roku. Neni ndhodou, Ze tyto akce
byvaji, co se tyCe navstévnosti, trzeb a prodanych litrG alkoholu nejsilnéjsi. Pro posledni vitani
semestru hralo do karet znovu otevieni studentského klubu Zanzibar, ktery se nachazi na
vysokoskolskych kolejich Harcov a jednd se o prostorové nejvétsi klub v blizkém okoli. Domluva
s novym provoznim podniku probéhla bez sebemensich problém a za par desitek minut bylo misto
konani akce domluveno. Na prvni schizku byla vyuzita jedna flaska urcitého druhu alkoholu jako

darek pro provozniho, jakoZzto forma pfivitani na Harcoveé.

e,
SEMESTRU

- iR 20z
. |
\ 7

< w

Obrdzek 6: Uvodni fotografie pro akci Vitdni Semestru 2023/24
Zdroj: Vlastni zpracovani (TUL Crew)
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Hned po domluveni prostor a data se vytvofrila udalost. Facebook umoznuje i pfidani nebo Upravu
jak mista, tak data po vytvoreni udalosti, takZe se mlze v jistych pfipadech podle potfeby krok prvni
s druhym prohodit, pokud jesté neni napfiklad domluven prostor. Udalost ,Vitani semestru
2023/24“ byla vytvorena 22. 8. 2023, doprovazena tematickou Uvodni fotkou (viz obr. 6), popiskem

(viz. obr. 7) a nazvem.

Podrobnosti

@ 490 lidi zareagovalo

; ~ .

o Udalost pofada TUL Crew

© Studentsky klub Zanzibar

=.-j‘? Verejna - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

UzZ je to TADY! Nejvétsi akce semestru gy !
Prijd' s nami poradné zapit novy semestr a otevieni zbrusu nového Zanzibaru!

Cotéceka ? @

® Welcome drinky &

® Akcni drinky ®

# Pdinocni pripitek do nového semestru *
® Fotografky =

® Poradna hudba! @

® Vyzdoba @

® Cely Harcov na jednom misté

A kdo nam teda zahraje?
Klasicka dvojka Kesek a Kry3a! Nenf tfeba pfedstavovat, Harcovské duo bavi Harcov skoro na
kazdé akci. Nejvéts( Gspéch je ale hrani v RedBull Saurus na prazském Majalesu.

DJ Sircak ! Kluk, co hraje prevazné v pardubickych klubech, ale uz se nam tu také predstavil! Dale
hraje na vitani prazskych skol, vitani UPCE a na Bilém Kameni v Doksech & !

Tésit se miZete na viechny druhy hudby, at’ uz retro, popik, edm nebo dnb

Cela akce je podporena spolecnosti !
& Nezapomer tedy udalost sdilet, at’ to spolecné zbourame! ¥

#MakeHarcovGreatAgain #TULCrew #KolejeHarcov)souTheBest #SejdemeSeVZanziku
Zobrazovat min

Reichenberg, Liberecky Kraj, Czech Republic

Obrdzek 7: Popis uddlosti Vitani Semestru 2023/24

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (facebook.com, 2023)
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Na udalosti by nemél chybét vhodny nazev, datum a ¢as udalosti (vhodné je i vioZit konecny cas
udalosti) a popisek. Dale zvolit, jestli je udalost online ¢i offline, soukroma ¢i verejna a pozvat
k spoluporadani vsechny zucastnéné, pokud néjaci jsou. Do popisku neni vhodné psat dlouhé
souvislé texty, nejlepsi je zvolit odrazky s nejdlleZitéjsimi informacemi doprovazené kratkym
textem, ktery se nehodi psat v bodech. Podobny text se miZe kopirovat skrze rlizné udalosti, pouze

s drobnymi Upravami.

5.2 Promo akce na socialnich sitich

Zména uvodni fotky na TUL Crew profilu — vZdy, kdyzZ je vytvorena a oznamena vétsi udalost, zméni
se Uvodni fotka stranky TUL Crew pravé na Uvodni fotku této udalosti (viz obr. 8). Fotka byla

zménéna v den, kdy byla vytvorena udalost ,Vitani semestru 2023/24, tedy 22. 8. 2023.

“/

@ TUL Crew

Obrdzek 8: Zména tvodni fotky stranky TUL Crew
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (facebook.com, 2023)
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Instagramové pribéhy a prispévky — v den vytvoreni udalosti nesmi chybét promo ina druhé
socialni siti, coZ je Instagram. Dne 22. 8. 2023 byl vytvoren instagramovy prispévek s jednoduchym

popiskem, vizudlné stejny jako Uvodni fotka na uddlosti, pouze s jinymi rozméry (viz obr. 9).

@ tulcrew
Zanzibar

@ tulcrew Jsme zp&t! @
Piijd zapit novy semestr do novopeéeného Zanzibaru
@ welcome drinky
@ vyzdoba
@ fotografky

@ poiédna hudba a mnohem vic!

Mrkni na udélost a dej zG¢astnim se, aby ti nic neuteklo!

#tulcrew #makeharcovgreatagain #koleje #kolejeharcov
#KolejeHarcovJsouTheBest #SejdemeSeVZanziku

11 tyd.

v S Mazou piijit i studenti doktorského studia? &) V)
11tyd. 3 To se milibi Odpovédét

——  Zobrazit odpovédi (5)

‘--\~ G v
®QV N

BT Tose libf s a 161 dalsim
22 SRPEN

®)

Obrdzek 9: Instagramovy prispévek oznamujici uddlost Vitdni Semestru 2023/24
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (instagram.com, 2023)

Tento prispévek byl doprovazen instagramovym pfibéhem, ktery sdilel jak zminovany prispévek, tak
odkaz na udalost na Facebook. Vhodné je i propisovat pfibéhy na Instagramu dale, a to konkrétné

na socialni sit Facebook, ¢imzZ se zaujme vétsi mnoZstvi potencionalnich prichozich.

Facebookové sdileni ve skupinach — TUL Crew Instagram a Facebook sice oslovi spousty studentd,
ale sdileni udalosti na kolejnich strankach jako jsou Koleje Harcov, Liberec (bezmala 8 000 ¢len()
a Koleje Harcov bez omezeni (1 074 ¢len(l) muze prildkat nové sledujici, nebo pripomenout udélost
uzivatelm, ktefi TUL Crew jiz sleduji. Do nejpocetnéjsi skupiny , Koleje Harcov, Liberec” se denné
prida nékolik prispévkil, je tedy velice dileZité, aby se prispévek oznamujici podobnou akci
ytopoval” uzivatelim. K tomu m(Ze dopomoct jista interakce, jako je reakce na prispévek, nebo

zapojeni ¢lenl skupiny do komentail. Vedle kolejnich skupin se uddlost sdili i do skupin ,,Prvaci TUL

2023/24“ a ,Prvaci TUL 2022/23“, které jsou vytvoreny pred seznamovacimi kurzy pravé ke
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komunikaci s novymi studenty TUL. VSechny tyto sdileni probihaly hned po vytvoreni udalosti a byly

jesté nékolikrat pripomenuty pred samotnym eventem.

Instagramové sdileni skrz osobni ucty poradatell — akce se dad samoziejmé podpofit i sdilenim
skrze osobni Ucty ¢lent TUL Crew. Ve finale tato akce mUlZe teoreticky oslovit pfiblizné 2 000 uctd
¢i uzivatelQ (soucet sledujicich vSech tfi zakladajicich ¢lent TUL Crew), coZ je o 600 vice, nez
sledujicich na Instagramu TUL Crew. Nutno ovSsem podotknout, Ze veskeré instagramové pribéhy
malokdy zhlédne vice nez 60 % sledujicich. Ve finale tedy tato promo akce mUze oslovit skrze osobni
ucty zakladateld 1 200 sledujicich, ze kterych je diky rdznym demografickym okolnostem
relevantnich jen par stovek. Na obrazku ¢. 10 jsou vidét tfi instagramové pribéhy zakladajicich ¢lend
TUL Crew. Prvni ¢len TUL Crew provedl sdileni udalosti skrze svij osobni Gcet hned po vytvoreni
udalosti 22. 8. 2023. Na tomto pfibéhu je vidét sdileni instagramového prispévku stranky TUL Crew,
doprovazeny hudbou a popiskem. Druhy ¢len TUL Crew provedl sdileni skrze svij vlastni
instagramovy pribéh 11. 9. 2023, opét s odkazem na instagramovy pfispévek stranky TUL Crew a
s jednoduchym popiskem. Autor prace a posledni ¢len TUL Crew provedl sdileni na svém
instagramovém pribéhu 13.9.2023. Pfibéh obsahoval stejny vizual pro tuto akci, odkaz na

facebookovou uddlost a oznaceni Instagramu TUL Crew.

#8s 22 srpna 18:56 - 4t 4o 13. z4F 11:51
g3 ot It Started (Spike M... > X S dtzan 1627 >< L J

1]t The Black Eyed K .
Seznamovak sice skacil, ale

to tady ¢ tohle nés teprve cekall! §
to tady . TAK V PONDELT

((- TUL CREW @tulcrew
~

TUL CREW

a ZARI 2023

&5 @ VITANi SEMESTRU

Obrdzek 10: Instagramové sdileni skrze osobni ucty
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (instagram.com, 2023)
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SoutéZe o vstupy — v neposledni fadé se da udalost promovat i skrze rizné soutéze. Nejbézné;si
byva soutéz o vstupy zdarma, kterou doprovazi i vizualni oznameni soutéze v prispévku a pribéhu.
Na tento prispévek je nejlepsi zapojit sledujici skrze komentare, napfiklad formou , Oznac¢ do

‘

komentard dva spoluzaky, ktefi stebou pljdou na vitani semestru.” v predem urceny termin
(vétsinou tyden po ozndmeni soutéze) se vybere nahodné z komentafl jeden uZivatel, ktery
dostane i s oznacenymi spoluzaky tfi vstupy zdarma. Nejen, Ze tato akce spusti komentovani pod
pfispévkem a povédomi o ptispévku, navic kazdy komentadr oslovi dal$i dva uZivatele, ktefi se

o udalosti jesté nemuseli doslechnout z jinych komunikacnich kanald.

Soutéze o piti zdarma — v posledni fadé tu je obdobna soutéz jako soutézZ o vstupy, tentokrat ale
s jinou vyhrou. Mnohdy mlzou byt tyto dvé zminéné soutéZe zkombinovany do jedné — vyhra
budou jak vstupy, tak urcité mnozstvi piti zdarma. Pokud se ovSem tyto dvé soutéze rozdéli,
naskytne se moznost dalSiho pfispévku pravé se soutézi o piti zdarma. Forma této soutéZe byva
obdobna jako ta o vstupy, tzn. ,0znac¢ do komentard dva spoluzaky, ktefi dostanou na akci Vitani
semestru bottle servis zdarma®“. Poté se udéla po urcité dobé slosovani a jeden komentar vyhraje
cenu. U&el tohoto pFispévku je stejny jako u soutéi o vstupy, a to je za uréitou cenu zvysit povédomi

o akci a pfimét uzivatele komentovat a oznacovat.

Pro akci ,Vitani semestru 2023/24“ byla zvolena kombinace dvou vyse zminénych soutézi v jednu,
tudiz se vytvofil instagramovy pfispévek (viz obr. 11), kde byla vyfocena flaska pred klubem
Zanzibar, s popiskem oznamujicim soutéZ o vstupy a ,kybl“ alkoholu zdarma. Do popisku byla
umisténa pravidla soutéZe a o co se hraje. Prispévek byl vytvoren 14. 9. 2023 a soutéz probihala

Ctyfi dny. Pro tuto soutéz byla vytvorena nasledujici pravidla:

e sleduj Instagram TUL Crew;
e oznac dva kamarady;

e dej ,zucastnim se” na udalost.

Pod pravidly bylo ozndmeno, kdy slosovani probéhne — jednalo se o den konani udalosti.

Na obrazku ¢. 11 je vidét, Ze se do soutéZe zapojilo celkem 104 uZivateld, ktefi umistili pod prispévek
komentar. Nebudou-li se brat v potaz duplicitni ucty, teoreticky pocet oslovenych timto prispévkem
skrze komentare byl 312. Na fotku poté zareagovalo 106 uZzivateld, tfi uzivatelé si tento prispévek
ulozili a prispévek oslovil celkem 1 380 uZivatell. Z grafického znazornéni na druhé ¢asti obrazku

11 je vidét, Ze prispévek vidélo 946 sledujicich stranky TUL Crew, zbylych 434 uzivatell stranku
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nesleduje, coz zvysilo povédomi o udalosti mimo ostatni uzivatele Instagramu. Celkové prispévek

vidélo 1 946 uzivatell z rznych konverznich cest.

12:42

@) 14. zaii 18:48

@(u\cre\N

© ®

Aktivita Vytvorit Sdilet Zvyraznit

Propagovat prispévek

Qv W

» To se libi + a dal$im (105)
tulcrew

Je to tady! Uz klasicka soutéZ o kybl
vitani semestru W9

A co pro to musi$ udélat?

a 3x vstup na

® Sleduj @tulcrew
# Oznac¢ dva kamarady
® Dej zG¢astnim se na udélost

Losovani probéhne v pondéli 18.9. £
Hodné $tésti!

#tulcrew #kolejeharcov #harcov #makeharcovgreatagain #tul
#tulka

Prehledy pFispévka

Prehled ©
Oslovené Ucty
Uéty, které projevily zdjem

Aktivita na profilu

Dosah ®

Zobrazeni
Z hlavni strénky

Z profilu

Odjinud

Z karty Prozkoumat

Projeveny zajem ®

Interakce s prispévky
To se mi libi

Komentare

UloZeni

Sdileni

Aktivita na profilu ©®
Navstévy profilu
Sledujici

Klepnuti na externi odkazy

Obrdzek 11: Instagramovd soutéZ o vstupy + prehledy pfiispévku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (instagram.com, 2023)
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5.3 Dosahy

Na obrazku 12 jsou zndzornény instagramové dosahy pfibéhu z 22. srpna 2023, ktery vidélo celkem
569 uZivatell, ze kterych 558 jiz TUL Crew sledovalo. Celkové se jednalo procentualné o 46,5 %
veskerych sledujicich, jelikoZ Instagram TUL Crew v tu dobu sledovalo pfiblizné 1 200 uzivateld. Ze
vSech uZivatell, ktefi pribéh vidéli, kliklo 30 uZivateld pravé na odkaz odkazujici na udalost
(Facebook.com). Tento odkaz je presméroval pravé na Facebookovou udalost, kde mohli projevit
zdjem o tuto udalost. Z celkovych zobrazeni kliklo pravé na tento odkaz 5,3 % uZivatell. V ¢asti
»Mira prokliku na odkaz (click through rate)“ tabulky ¢. V kapitole 7 je mira pokliku na odkaz 4,54 %,

coz je dost podobnd mira jako pres instagramovy pribéh.

& FACEBOOK.COM

Prehled ® Interakce s pFibéhy

Oslovené ucty Sdileni

Ugty, které projevily zajem Odpovedi

Aktivita na profilu To se mi libi

Kliknuti na odkaz

Dosah ®

Navigace

Klepnuti na dalsi
Klepnuti na ukonceni
Dalsi pribéh

Zpét

Zobrazeni
Aktivita na profilu ®
Navstévy profilu

Projeveny zajem ®
Sledujici

Obrdzek 12: Instagramové dosahy pribéhu TUL Crew

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (instagram.com, 2023)
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5.4 Placena reklama

Online placend reklama pro udalost ,Vitani semestru 2023/24“ byla spusténa ve stfedu

30. 8.2023 v 10:13 a béZela tyden do stejného ¢asu, ukoncena byla tedy dne 8. 9. 2023. Reklama

stéla celkem 1 499,99 K¢. UZivatelé mohli vidét tuto reklamu zobrazenou stejné, jako je tomu na

obrazku 13.

Face...
Kan £2 Rozbalit e
TUL Crew H

Eponzorovans - i

UZje to TADY! NejvEtsi akee semestru 1
Pfijd & nami pofadng zapit novy semestr a
otewtani zbrusu nového .. Zobrazit vie

PO, 18, 9.
1JIZ DMES! Vitdni zimniho Mim zdjem
semestru & Otevieni...

© O kryitof Husdk 2 17 dakich

0y Tesemili  [O) Komemdl 5 Sdilet

Zobrazit variace

Obrdzek 13: Ndhled sponzorované reklamy TUL Crew
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)
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Na obrazku 14 jsou zndzornény vlastnosti, které byly zvoleny pfi tvorbé sponzorované reklamy.
Okruh byl nastaven na 50 mil od stfedu mésta Liberec. Cileno bylo na uZivatele ve véku od 18ti do

26 let, ktefi v podrobném cileni spliovali vlastnosti vysokoskolskych student(.
* Lokality
Oslovte lidi, ktefi v této lokalité Ziji nebo nedavno Fili.
Cesk4 republika

e Liberec, Liberec Region +50mi -

@ Zahmout + Q) Prochézet
- ' : ~
rig -

Wroctaw®
- [ \
Dresden | nia Gora \ +
| L] {
Chemnitz" ! Lib I C:
| L I1DErsec | _—
: f #:u:mleIl
)
. g
s Hradec K:r?!.*:""‘-‘ % Umistit pripinacek
: . Prague —

Ffidat lokality hromadné
Vek
18 v 26 v

KdyZ wvyberete okruh ufivatell mlad3ich 18 let, omezi to vade moZnosti cileni na nékteré lokality a vEk.
Dal5i informace

Pohlavi

Viechna pohlavi
Podrobné cileni
Lidé, ktefi splfiuji:

« Zajmy: Univerzita, Vysoka Skola, Vy35i vzdélani, Vzdélani nebo Student
« Urovefi vzdélani: VysokoZkoldci nebo Nespecifikovana vysoka Skola

Obrdzek 14: Vlastnosti sponzorované reklamy TUL Crew
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)
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6 Online kampan pro akci Vitani semestru 2023/24

Moderni marketingovd aktivace se neobejde bez online propagace. Za vhodné nastroje pro tuto
propagaci mohou poslouZit ndstroje od spolecnosti Meta — Meta Business Suite a Meta Ads
Manager. Diky jejich business rozsitenim (business.facebook.com a adsmanager.facebook.com)
mUzZe uZivatel ¢i firma sledovat hned nékolik metrik, které pomUzou propagaci zmapovat a vyvodit
z ni urcité zavéry. Reklama bézela od 30. 8. 2023 do 8. 9. 2023 s nastavenim atributu ,7denni po
kliknuti nebo 1denni po zobrazeni” — konverze byla stanovena jako reakce na udalost, jinak feceno,
kolik uzivatell diky prokliku na reklamé zareagovalo tlacitkem ,zicastnim se” nebo ,zajima mé to”.

Mezi ty nejdilezitéjsi metriky (v zavislosti na eventové kampani pro akci Vitani Semestru 2023/24)

se radi:

Tabulka 2: Vitdni Semestru 2023/24 - statistiky placené reklamy

Vitani Semestru 2023/24

Vysledky (results) 106
Dosah (reach) 6294
Zobrazeni (impression) 20797
Cena za vysledek (Cost per results) 14,15 K¢
Vydana c¢astka (amount spent) 1 499,99 K¢
Frekvence (frequency) 3,30
Kliknuti vse (clicks all) 945
Cena za proklik - vse (cost per click - all) 1,59 K¢
Mira prokliku na odkaz (click through rate) 4,54
Cena za 1000 zobrazeni (Cost per impressions) 72,13 K¢
Zajem o stranku (page engagement) 399
Cena za projeveni zajmu o stranku (cost per page engagement) 3,76 K¢
Cena za reakci na udalost (cost per event response) 14,15 K¢
Mira prokliku na odkaz (link click-through rate) 1,84
Cena za kliknuti na odkaz (cost per click) 3,93 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Ztabulky 2 je patrnych hned nékolik zajimavych Udajl, které autor rozebere spolec¢né s grafy

v nasledujici ¢asti. V nasledujici ¢asti nebude bradn v potaz prvni a posledni den reklamy, jelikoz

nebézela celych 24 hodin.
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Vysledky (results)

Pro tuto udalost bylo nastaveno jako vysledek reakce na uddlost. Celkové byla tato konverze
splnéna 106x za uplynulych sedm dni. Z grafu 12 je patrné, Ze nejvice reakci ptibylo na udalosti
1. 9. 2023, kdy zareagovalo na udalost 16 uZivatel(. DalSich 15 uZivatel( poté zareagovalo 2. 9. 2023

a rovnéz 3. 9. 2023. Nejnizsi pocet uzivatelskych reakci byl 5. 9. 2023 s ¢tyfmi reakcemi.

Reakce na udélost @

106

Reakce na udélost

20

30.8. 31.8 1.9 2.9. 3.9. 4.9, 5.9 6.9. 7.9. 8.9

Graf 12: Vysledky
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Dosah (reach)

Dalsi velice dulezitou polozkou je dosah. Celkové vidélo reklamu 6 294 uzivatel( alespon jednou.
V prvni den vypusténi reklamy vidélo reklamu 899 uZivatell i pfes fakt, Ze béZela pouze necelych
14 hodin. Nejvyssich hodnot poté dosahovala reklama 3. 9. 2023, kdy ji vidélo 1 934 uZivatelQ.

V tésném zavésu byly dny 4. 9. 2023 a 7. 9. 2023, kdy reklamu vidélo stejny pocet uZivatell a to

evvys

2023.

Dosah ©

6 294

Dosah

2000
1500
1000

500

0
30.8. 31.8. 1.9 2.9 3.9 4.9 5.9 6.9. 7.9 8.9.

Graf 13: Dosah

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)
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Zobrazeni (impression)

Metrika zobrazeni je dost ¢asto zaménovana s metrikou dosah, je v nich ale podstatny rozdil. Jak uz
bylo feceno, dosah je pocet uZivateld, ktefi reklamu vidéli, oproti tomu zobrazeni je pocet zhlédnuti
dané reklamy, ktery pocita i se zobrazenim reklamy jednim uctem vicekrat. Logicky tedy nemuze
nikdy nastat situace, kdy bude mit zobrazeni mensi hodnotu, nez dosah. V nasem pfipadé reklamu
vidélo 6 294 uZivatell (dosah), s primérnym poctem zobrazeni na jednoho uZivatele (frekvence)

3,3. Kdyz se tyto dvé metriky vynasobi, dostane se celkovy pocet zobrazeni na 20 797 zobrazeni.

Na grafu 14 je vidét, Ze nejvice zobrazeni citala reklama dne 4. 9. 2023 s celkovym poctem 2 624
zobrazeni. Stejny datum byl u metriky ,,dosah” az na druhé / treti pozici, byt jen o par uZivatel(. Na
druhém misté se umistil datum 3. 9. 2023, kdy byla reklama zobrazena celkem 2 624. Nejméné

zobrazeni reklama dosdahla 31. 8. 2023 s po¢tem 2 031 zobrazeni.
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Graf 14: Zobrazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Frekvence

Frekvence neboli cetnost, jak uz bylo zminéno v odstavci ,Zobrazeni“, dosahovala celkového
prdméru 3,3 zobrazeni na jednoho uZivatele. Nejvicekrat vidéli reklamu uZivatelé v den, kdy byl
celkem 1,78x. Nejnizsi ¢etnost zobrazeni je mimo jiné zndzornéna na grafu 15, ktera nastala
7.9.2023, kdy vidéli uZivatelé v priméru reklamu 1,3x, coZ je méné neZ prvni, zkraceny den

reklamy s po¢tem 1,34 zobrazeni.
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Graf 15: Frekvence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Cena za vysledek (cost per result)

Nejzasadnéjsi penéZni metrikou neni nic jiného, neZ cena za jeden vysledek. Z grafu 16 je patrné, Ze
jeden vysledek (reakce na udalost) stal pfi eventové kampani pro ,Vitani semestru 2023/24“
14,15 K¢. Nejlevnéjsi den byl samoziejmé stejny den, ktery mél nejvice vysledk(, tudiz 1. 9. 2023,
kdy se za jednu reakci zaplatilo 10,22 K¢. Nejdraz vysel poté datum 5. 9. 2023, kdy ptibyly na udalost

pouhé Ctyfi reakce, kazda za 40,50 K¢.
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Graf 16: Cena za vysledek
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Ostatni metriky

Mezi tyto metriky se fadi naptiklad klikani a vSe s nim spojené. Prvni metrikou je pocet kliknuti
(pfejeti prstem, poklepani na obrazovku), ktery u této reklamy cinil 945 kliknuti. KdyZ se tento pocet
vydéli vydanou castku, dosahne cenu za jedno kliknuti hodnoty 1,59 K¢. Mira prokliku na odkaz je

procentudlni pomér, kolik lidi kliklo ze vSech zobrazeni na odkaz. U této reklamy to bylo 4,54 %.
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U zobrazeni je vidét, Ze kazdych 1 000 zobrazeni stalo 72,13 K¢ (viz. graf 17). Nejvice se za tisic
zobrazeni zaplatilo 31. 8. 2023, kdy stal 1 000 celkem 80,11 K&. Nejméné pak stdlo tisic zobrazeni
dne 4. 9. 2023, a to konkrétné 66,19 K¢.
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Graf 17: Cena za 1 000 zobrazeni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Reklamdam nutno ale pfipsat i rlizné reakce napric profily, které se staly na zakladé nasi reklamy.
Jednou takovou je pravé zajem o stranku, ktery byl v dobé reklamy 399. Jeden tento zajem (libi se,

sdileni, koment) stal 3,76 K¢.

6.1 Demografické udaje

V sloupcovém grafu 18 a u prilozené tabulky 3 je vidét porovnani tfi metrik (zobrazeni, dosah
a reakce na udalost) a jejich demografického rozloZeni. Reklama byla cilend na Liberec a okoli
50ti mil, tudiZ je jasné, Ze nejvétSi pocet veskerych metrik pfipadne pravé na Liberecky kraj.
Reklamu si od 30. 8. 2023 do 8. 9. 2023 zobrazilo vtomto kraji celkem 9 511 ucth. Vyloudi-li se
duplicitni ucty, tak reklamu vidélo alespon jednou 2 458 uzivateld. Z téchto uZivatelll poté na
udalost zareagovalo celkem 52 uZivateld. Druhym nejpocetnéjSim krajem, kde se reklama
zobrazovala, byl Kralovéhradecky kraj. Zde si zobrazilo reklamu celkem 3 817 uctl, bez duplicit poté
1164 uZivatell, ze kterych zareagovalo na uddlost 13 uZivatell. Treti nejpocetnéjsi kraj byl kraj
Stredocesky, kde se reklama zobrazila pouze 23x méné nez v Kralovéhradeckém kraji, nebylo zde
ale tolik duplicit, takze ji vidélo 1 386 uzivatel(i, coZ je o0 222 vice, nez v Kralovéhradeckém kraji.
Reakce na udalost vtomto kraji se vysSplhaly na cislo 22. V niZe pfrilozené tabulce je seznam

veskerych krajli sefazenych podle dosahu, kde se reklama zobrazovala, spolu s dalSimi udaji.
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Graf 18: Porovndni metrik zobrazeni, dosah a reakce na uddlost dle demografického rozloZeni
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Tabulka 3: Vysledky napfic regiony

Region - Dosah 4 - Zobrazeni -
Liberec Region 2458 9511

Central Bohemian Region 1386 3794

Hradec Kralové Region 1164 3817

Usti nad Labem Region 1028 3075

Prague 228 530

Pardubice Region 20 32

Sachsen 8 27

Lower Silesian Voivode... 2 11

Celkové vysledky ) 6294 20797
8/8 zobrazenych Fadkd Uity v Centru GEtd Celkemn

Cetnost -

3,87

2,74

3,28

2,99

2,32

1,60

3,38

5,50

3,30
Za et v Centru GEt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)

Vydana ~
castka

694,93 KE
271,62 KE
271,89 KE
213,79 KE
44,15 K&
1,90 Ki
1,39 K¢
0,31 K&

1499,99 K¢
Celkové vydaje

Reakce na

udalost

52

22

13

19

106
Celkern

CPC (cena za -
kliknuti na
odkaz)

378 KE

438 KE

418 Ki

3,19 KE

11,04 KE

3,93 K&
Za akci

Dalsim demografickym Udajem je vék. Reklama byla cilena na uZivatele ve véku od 18ti do 26ti let.

V rozmezi od 18ti do 24 let je vidét (viz graf 19), Ze 58 % reakci na udalost daly Zeny, zatimco 26 %

mutzi. Zbylych 16 % je pfipsano uZivatellim ve véku od 25ti do 34 let, kde pomér mezi Zenami a muzi

neni velky, a muzi zde zabiraji vétsi procento — 8 % muZi (Sest reakci) a 7 % Zeny (sedm reakci).
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Distribuce podle véku a pohlavi

Graf 19: Distribuce podle véku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (adsmanager.facebook.com, 2023)
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7 Zhodnoceni vysledkli eventové kampané

V nasledujici kapitole se autor zaméfi na zhodnoceni vysledkd eventové kampané. Zhodnoceni

bude v online prostredi, offline prostfedi a v jejich kombinaci.

7.1 Zhodnoceni online vysledkd

Jak je vidét z dat, které byly vyexportovany z nastroji spole¢nosti Meta, eventovd kampan méla
pozitivni dopad na cely event. Za relativné malou ¢astku (1 499,99 K¢) bylo dosazeno skvélych
vysledkl v online prostredi. Celkové bylo osloveno 6 294 uZivatell, ze kterych 106 interagovalo
s udalosti dle zvolenych atributd. Jedna takova interakce stala 14,15 K¢. Neni jisté, kolik lidi redlné
diky této online propagaci na udalost ,Vitani semestru 2023/24“ dorazilo, nicméné podobna
propagace zvysila povédomi o akci a pomohla dosahnout rekordni ucasti na jedné akci za celé

pUsobeni SBA v Liberci (pét let).

7.2 Zhodnoceni offline vysledku

Na akci ,,Vitani semestru 2023/24“ ptislo celkem tisic lidi. Zatim se jedna o nejvice navstévovanou
akci, kterou spolek TUL Crew od svého zaloZeni v roce 2019 uspordadal. Predes|a akce, ktera se tésila
podobnych vysledk, byla ,,Vitani semestru 2022/23“ s 950ti studenty, nebo Halloween 2022, ktery
navstivilo 800 studentd. Prodeje na akci ,,Vitani semestru 2023/24" dosahly ¢isla 27,81 vybraného
alkoholického ndpoje, coZ délalo pomér 0,695 napoje na jednoho Ucastnika. Objem prodeje byl na
této akci jeden z nejvétsich objem( na akcich, které SBA za Liberec poradal ¢i podporoval, vyjimajice
razné vicedenni akce jako jsou napfiklad seznamovaci kurzy, kde se objem prodeje mnohdy
pohybuje az do nékolika stovek litri vybraného alkoholu. Pomér jednoho alkoholického napoje na
Ucastnika na této aktivaci oviem nedosahoval vysled, jakych se mizou pysnit jiné akce na kolejich
Harcov. Rekordni aktivace, co se objemu prodeje a CPC tyce, probéhly obé v zimnim semestru
2021/22, kdy na akci spolupofadané autorem ,Welcome party by Wolfpack” dorazilo kolem
300 ucastnika, ktefi zvladli za vecer vypit 36,5 litrd vybraného alkoholu, coZz délalo CPC
neuvéritelnych 3,04. Dalsi takova akce se konala mésic poté, kdy na dalsi akci spoluporadané
autorem ,Halloween by Wolfpack” dorazilo pfiblizné 250 student(, ktefi vypili 25,05 litrQ
vybraného alkoholu, coz délalo CPC 2,5. Obé tyto aktivace byly promovany pouze skrze osobni

socidlni sité organizatord, plakaty rozmisténé na kolejich Harcov a v klubu, kde se akce konala a
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v facebookovych kolejnich skupinach. Zadna forma sponzorované reklamy na téchto dvou akcich
neprobihala. Velkou roli na prvni rekordni aktivaci sehral fakt, Ze dalSi den po akci byl statni svatek,

ktery pfildkal spoustu lidi z centra mésta, ktefi vysokou Skolu nestuduji, nebo koleje Harcov

nenavstévuji z pracovnich ¢i jinych dlvoda.
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8 Zaver

Celkové Ize konstatovat, Ze organizace eventl a marketingové aktivity jsou neodmyslitelnou
soucasti moderniho podnikani a komunikace s cilovou skupinou. V dnesni dobé jsme nuceni
adaptovat se na rychle se ménici digitdlni prostredi, tudiZ je pro organizadtory udalosti nezbytné
vyuzivat vykonnostni marketing k dosazZeni SirSiho a cilenéjsiho dosahu. Tato diplomova prace se
zaméfila na vykonnostni marketing, priCemz teoretickd ¢ast pfinesla uceleny pohled na
marketingové strategie apropojeni do online prostfedi. Dale byla zkoumana role event
managementu a vyznam brand ambassadora v kontextu Uspésné propagace a organizace uddlosti

pod zastitou vybrané spolecnosti.

V praktické ¢asti byl detailné rozebran Student brand ambassador program ve vybrané spolecnosti,
sdlrazem na jeho fungovani, historii asoucasny stav. Analyza Student brand ambassador
programu v Liberci a v Usti nad Labem poskytla cenné poznatky o Uspé&$nosti a roziteni tohoto
programu v ruznych lokalitdch. Kritéria pro uspésnost marketingové aktivace byla stanovena
s ohledem na offline konverze, a jejich vyhodnoceni poskytlo objektivni métitka pro hodnoceni

efektivity marketingovych kampani.

Vykonnostni marketing, ktery se stal klicovym prvkem pro Gspéch modernich event(, byl primarnim
aspektem praktické casti. Data zonline placené reklamy byla peclivé analyzovana scilem
poskytnout uceleny pohled na Uspésnost a efektivitu propagace. Zavérecnd hodnoceni online
a offline vysledkl celé aktivace umoznilo zhodnotit dosazené vysledky a ziskat poznatky pro

budouci marketingové strategie.

Celkové lze tedy konstatovat, Ze Student brand ambassador program ve vybrané spolecnosti
predstavuje Uspésny model propagace a zapojeni studentl do marketingovych aktivit, kde hraje
vykonnostni marketing dlleZitou sloZzkou pro dosazeni tohoto cile. Ziskané poznatky a vysledky této
diplomové prace mohou byt inspiraci pro dalsi vyvoj marketingovych strategii a eventovych

kampani v podobnych oblastech podnikani.
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