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Vyuziti influencer marketingu pro propagaci znacky
Royal Rolls

Abstrakt

Bakalafska prace je zamétena na vyziti influencer marketingu v prosttedi socialnich
sitich za i¢elem propagace spolecnosti. Socidlni sité¢ jsou v dneSnim svéte silnym
nastrojem pro propagaci zbozi, produktii a sluzeb, a proto je influencer marketing
ucinnym zplisobem propagace.

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany teoreticka vychodiska, kterd se zabyvaji historii
a soucasnosti socidlnich siti. Déle je popséna problematika online a offline marketingu
a v ramci toho je i vysvétleni pojmu influencer a ndsledné rozdé¢leni do nékolika typi.

Druhé ¢ast prace je vlastni feSenti, které je zameéfeno na spole¢nost Royal Rolls. Prace
popisuje charakteristiku spole¢nosti, nabidku produktl a analyzu komunikace na
socidlnich sitich. Déle je navrZena influencer marketingova kampan za Ucelem
zviditelnéni znacky Royal Rolls. Kampan je popsana vcetné zplisobu vybéru
influencera, Casového harmonogramu kampané, zpusobu propagace a celkového
rozpoctu kampané. V ramci navrhu kampané je i popsano, jakym zptsobem je mozné

kampan vyhodnotit a jaka rizika mohou v kampani nastat.

Kli¢ova slova: socidlni sité, socidlni média, influencer marketing, Instagram, Tik Tok,

Facebook, zmrzlina, rolovand zmrzlina, Royal Rolls



Use of influencer marketing to promote the Royal

Rolls brand

Abstract

The bachelor thesis is focused on the use of influencer marketing in the environment
of social medias to promote the company. In today's world, social medias are a
powerful tool for promoting goods, products, and services, which is why influencer
marketing is an effective way of promotion.

The first part of the thesis deals with theoretical background that handle with the
history and present of social medias. Furthermore, the issue of online and offline
marketing is described, and within that there is also an explanation of the term
influencer and the subsequent division into several types.

The second part of the work is own solution, which is focused on the company Royal
Rolls. The thesis describes the characteristics of the company, the range of products
and the analysis of communication on social medias. An influencer marketing
campaign is also designed to raise the profile of the Royal Rolls brand. The campaign
is described, including the method of selecting the influencer, the time schedule of the
campaign, the method of promotion and the overall budget of the campaign. The
campaign design also describes how the campaign can be evaluated and what risks

may arise in the campaign.

Keywords: social media, social network, influencer marketing, Instagram, Tik Tok,

Facebook, ice cream, rolled ice cream, Royal Rolls
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1 Uvod

Socidlni sité¢ jsou v nasem Zzivoté jiz béznou zalezitosti, lidé na svych chytrych
zafizenich stravi denné€ né€kolik hodin a vétSinu z nich pravé na socialnich sitich. Toho
se snazi vyuzit nejen firmy, ale také lidé s vysokym dosahem na socidlnich sitich.
Firma se s takovym ¢lovékem spoji a spolecné cili na bézného uZivatele s nabidkou
produktti. Tézi ztoho vSechny tfi strany, firma se dostane do vétSiho povédomi,
influencer zisk4 financni odménu, produkt zadarmo a moznost byt tvaii nejen velké
firmy a koncovy zdkaznik ziskd zvyhodnéné nabidky, slevy nebo se mlize zicastnit

soutéze, jejiz vyhrou je prave produkt nebo sluzba nabizena firmou.

Influencer marketing je stale na svém vzestupu, a i diky pandemii viru Covid-19 se
tento zpiisob marketingu prosadil vice a je dnes skoro podstatnou slozkou kazdé firmy.
Na zéklad¢ informaci, které socidlni sit¢ shromazd’uji o uzivatelich je pro firmu

jednodussi zacilit na uzivatelé a komunikovat s nimi.

Tato prace se vénuje problematice influencer marketingu na socidlnich sitich.
Teoretickd vychodiska se zabyvaji historii a soucasnosti socialnich siti a ptiblizeni
nejpopularnéjsich socialnich siti. Dale se prace zabyva marketingem, rozliSeni offline

a online marketingu a rozd¢leni influencerti podle typii.

Vlastni feSeni prace je zamétfeno na navrh marketingové kampané, jejimz cilem je
propagovat na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Youtube ¢eskou regionalni
znaCku Royal Rolls, kterd se vénuje vyrob¢é rolované zmrzliny. Navrh kampané
obsahuje vybér influencera, rozpocet na marketingovou kampan a zplsob

vyhodnoceni uspésnosti kampané vcetné vSech rizik, které mohou nastat.
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2 Cil prace

2.1

Cilem bakalaiské prace je vytvoreni marketingové kampané v oblasti influencer

marketing pro spole¢nost Royal Rolls za ti¢elem propagace znacky.

Metodika prace
Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti: teoreticka vychodiska a vlastni feSeni.

Prvni ¢ast teoretickych vychodisek popisuje socidlni sité v historickém a sou¢asném
hledisku. Popsany jsou nejpouzivangjsi socialni sit& ve svéte, ale i v Ceské republice.
U vybranych socidlnich sitich jsou popsany i moznosti vyskytu influencer marketingu.
V druhé casti teoretickych vychodisek je zpracovani a rozbor dat za pomoci
elektronickych a tiSténych zdroji. Jedna se o zpracovani dostupnych informaci
odbornikli v oblasti marketingu a matic EFE a IFE. Jsou pouzity odborné publikace

vetejn¢ dostupné na internetu v ¢eském jazyce nebo prelozené do ceského jazyka.

V prvni ¢asti vlastniho feSeni je pfedstavena firma Royal Rolls, charakteristika,
nabidka produkti a vystupovani firmy na socidlnich sitich. Je provedena analyza
poslednich patnécti ptispévki na Instagramu a Facebooku, ze které lze vyvodit
primérné pocty zobrazeni a interakci. Analyza impresi a proklikli z placeného ¢lanku
v mediich a vyhodnoceni analyzy matic EFE a IFE, kde jsou analyzovany vné&jsi a
vnitini faktory spole¢nosti.

Druhd ¢ast vlastniho feSeni obsahuje navrh vlastni marketingové kampané na
socidlnich sitich. Navrh kampané obsahuje zptsob vybéru influencera. Influencer je
vybran na zédklad€ n¢kolika podminek. Mezi podminky patii — zatazeni influencera do
kategorie micro, ve které se ocekava blizka interakce se sledujicimi. Podminkou je i
to, aby se influencer zamétoval na kategorii Food & Drink, a v dob€ spoluprace se
spole¢nosti Royal Rolls nebyt soucésti jiné spoluprace se spole¢nosti zabyvajici se
zmrzlinami. Je vytyCen €asovy harmonogram kampané na obdobi kvéten—zaii 2023.
Béhem této doby se influencer zicastni kampané Meet and Greet, bude aktivné na
svych socidlnich sitich propagovat produkty a spolecnost Royal Rolls a na konci
obdobi spoluprace vyhlasi soutéz o produkty spolecnosti Royal Rolls. V rozpoctu
kampané je popséna celkova vySe vydaji celé kampané, ale i ptehledny vydaj pro

kazdy mésic od kvétna do zati 2023. Uvedeny jsou i konkrétni ¢astky za kazdou
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planovanou akci. Nasledné je popsano, jakym zpiisobem lze kampan vyhodnotit za
pomoci méfitelnych udaji jako jsou navySeni poctu sledujicich a interakce a
zobrazeni ptispévkl na socidlnich sitich. ZvySena navstévnost webovych stranek a

zvySena poptavka po cateringu.
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3 Socialni média a socialni sité

3.1

Pojem socidlni médium ndm oznacuje platformu pro komunikaci s rodinou, ptateli
nebo kolegy. Misto, kde mlizeme vytvofit, vyménit nebo sdilet informaci s lidmi

(Vesela, 2021).

Oproti tradicnim médiim jako je rozhlas, televize ¢i noviny, které jsou jedinym
zdrojem informace, tak na socidlnich médiich mizeme informace Cerpat z mnoha
zdroji. DalSim rozdilem mezi tradicnim médiem a socidlnim médiem je ten, ze u
socidlniho média mizeme na sdéleny obsah okamzité reagovat, upravovat nebo se

jinak zapojovat (Bouda, 2009).

Socidlni sit’ je pak okruh uzivatell, kteti mezi sebou dané informace na platformeé
sdili a komentuji (Veseld, 2021). Ve své bakalaiské praci budu pouZzivat pojem socialni

sit’, jelikoZ je tento pojem rozsifenéjsi a pouzivanéj$i oproti pojmu socialni média

Historie socialnich siti

Na prvni pohled pisobi socidlni sit¢ jako novinka. Socidlni sité se zacaly rozvijet uz
v 70. letech 20. stoleti. Prvnimi platformami, které lze oznacit za socialni sité jsou:
MUD, plvodné zndmy jako MultiUser Dungeon, Multi-User Dimension nebo Multi-
User Domain, je virtudlni textova pocitacova hra v redlném case s online chatem.
MUD je primarn¢ zaloZen na textu, ktery vyzaduje, aby uZzivatelé¢ zadavali piikazy
pomoci jazyka. BBS neboli Bulletin Board System je dalsi platforma, kterd byla
vytvotena v roce 1978, ve stejném roce jako MUD. Uzivatelé se ptihlasi do systému,
aby mohli nahrdvat a stahovat software, Cist zpravy nebo si vyménovat zpravy s
ostatnimi. Na zacatku 80. let 20. stoleti byly stranky pfistupné prosttednictvim
modemu pfes telefonni linku vzdy jednou osobou. Bulletin Board System je
predchidce World Wide Webu neboli zkracené WWW. Jedna se o systém, ktery

umoznuje pristup a prohlizeni dokumentti na internetu (Shirky, 2011).

Platforma Usenet, ktera byla vytvofena v roce 1979 a zpftistupnéna v roce 1980, je
podobna Bulletin Board Systemu. Usenet je systém pro zvetejiiovani ¢lankti nebo

zprav, avsak rozdil od Bulletin Board Systemu je v tom, ze Usenet nema centralni
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3.2

server ani administratora — zpravy jsou pireddvany na riizné servery prostiednictvim
tematickych skupin (Ritholz, 2010). Mnoho socidlnich siti bylo vytvoteno v 90. letech.
Jednalo se o specializované socialni sit¢, kde 1idé mohli komunikovat s ostatnimi a
pfispivat do riznych diskusi. Jako ptiklady téchto socidlnich siti jsou: Six Degrees,
BlackPlanet, Asian Avenue a MoveOn. Ve stejném obdobi zacaly vznikat také
blogovaci platformy, to velmi posililo a transformovalo interakci jednotlivell a
organizaci, které sdileji spole¢ny zdjem o hudbu, vzdélavani, filmy a ptatelstvi na
socidlnich sitich.

Mezi ty, které byly spustény na zacatku 21. stoleti, patfily LunarStorm, Six Degrees,
cyworld, ryze a Wikipedia. V obdobi od roku 2001 po rok 2003 byly spustény
platformy fotolog, sky blog a Friendster2003, MySpace, LinkedIn, lastFM, tribe.net,
Hi5.

V roce 2004 se objevuji popularni jména jako Facebook, Dogster a Mixi. Béhem
roku 2005 se objevila velkda jména jako Yahoo!360, YouTube, cyword (Junco,
Heiberger a Loken, 2011).

Socialni sité v dneSnim svété

Socidlni sité jsou v dnesni dobé nepostradatelné a nedilnou soucésti nasich zivoti.
Socidlni sité¢ jsou definovany jako internetové aplikace, diky kterym lidé miizou
komunikovat v pisemné i mluvené¢ form¢ a sdilet obsah s ostatnimi uzivateli dané
platformy. Od roku 2010 vzrostl pocet uzivateli téméf o dvojnasobek. K roku 2020

evidujeme 3,4 miliard uzivatelli na socialnich sitich, a to odpovid4 zhruba poloviné

obyvatel z celého svéta (Rosulek, 2020). Rozvoj téchto platforem je velice dynamicky.

Naptiklad Facebook, ktery pied par lety umozioval pouze sdileni textu, videi a
obrazki nyni také nabizi misto pro prodej a ndkup zbozi ¢i seznamovaci portal. Jednou
z hlavnich funkci je také reklama na socidlnich siti, kterd pomahd firmdm oslovit
koncové zakazniky. V dne$ni dobé mezi nejpopularnéjsi socidlni sité patii Facebook,
Instagram, LinkedIn, Snapchat, TikTok, Twitter, WhatsApp a Youtube (Rosulek,
2020; Vaclavik, 2021).

Protoze zakladnim tématem mé prace je influencer marketing, je nutné, abychom si

priblizili sit¢, kde je influencer marketing nejvice rozsifen
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3.2.1 Facebook

V dneSni dobé je Facebook, nyni spolecnost Meta Platforms jeden z
nejpouzivanéjsich marketingovych internetovych néstroji. Facebook patii k nejvetsim
socialnim sitim na sv¢té, nachazi se zde okolo 2,8 miliard aktivnich uzivatelt mési¢né
(Rosulek, 2020; Vaclavik, 2021). V Ceské republice se v oblibenosti umistil hned na
druhém misté po YouTube (Crha, 2020). Facebook funguje na specifickém algoritmu,
ktery uzivatelim nabizi obsah na =zakladé¢ reakci na predeslé piispévky.

(Krementakova, 2018).

Vznikl v roce 2004 jako sit’ pro komunikaci mezi studenty Harvardské univerzity.
Zalozil jej Mark Zuckerberg s pomoci Eduarda Saverineho, Dustina Moskovitze,
Chrise Hughese a Andrewa McColluma v USA na Harvardské univerzité. Jesté v roce
2004 se diky své popularité¢ na Harvardu sit’ expandovala na dal$i americké univerzity
jako napftiklad Stanford a Yale. Téhoz roku Facebook obdrzel prvni investici 500 tisic
americkych dolar, a to pomohlo se zakladatelim Facebooku odstéhovat do
Kalifornie, kde se zacali Facebooku vénovat na plno. Od roku 2006 je Facebook
pfistupny v§em osobam jez dovrsili véku 13. let. V srpnu roku 2007 méla platforma
jiz 50 milioni registrovanych uZzivatell a o rok pozdéji Facebook ptekonal hranici 100
miliond registrovanych uzivateli. V kvétnu roku 2012 spolecnost Facebook vstoupila

na burzu s cenou 38 americkych dolarti za jednu akcii (Zeevi, 2013).

Pod spolecnost Meta Platforms diky své popularité nyni patii také zndmé platformy
jako jsou WhatsApp a Instagram (Blazek, 2015; Rosulek, 2020; Vaclavik, 2021).
Instagram pteSel pod spolecnost Meta Platforms v dubnu roku 2012 za celkovou
¢astku 1. miliardy americkych dolard. Spolecnost Meta Platforms vede Instagram jako
separatni aplikaci a nesnazi se o jejich slouceni. V dobg, kdy Instagram piechazel pod
spravu Meta Platforms, negeneroval Zadné vynosy. Dle informaci zdroje Investopedia
z roku 2021 Instagram generuje vétsi reklamni vynosy nez platforma Facebook (Reiff,
2021).

Platforma WhatsApp se stala soucasti spolecnosti Meta Platforms v unoru roku 2014
za celkovou c¢astku 19. miliard americkych dolari. V roce 2014 méla platforma
WhatsApp vice nez 400. miliont aktivnich uzivatell, a i z divodu obavy z rivala se

Meta Platforms rozhodly o investovani do WhatsApp (Reiff, 2021).
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I tento fenomén mé své negativni stranky, za které je kritizovan, napf. zneuzivani
osobnich udajl, cenzura ¢i Sifeni a vytvareni fake news uzivateli Facebooku. VétSina
téchto siti méa sva pravidla, kterd musi uzivatelé dodrzovat, jako naptiklad zakaz
xenofobnich a nenavistnych komentaii nebo zakaz propagovani drog a zbrani. Ale i

pfesto se mlze stat, Ze se néjaké dezinformace zacnou §ifit (Krementdkova, 2018).

3.2.2  Instagram

Tato platforma byla zalozena v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem
s mySlenkou sdileni vlastniho obsahu (fotografie) s ostatnimi uzivateli. Pivodni
mySlenkou bylo, aby proces pridavani fotografii byl co nejvice minimalisticky a
vyzadoval jak mozno nejmén¢ akce od uZzivatele. Instagram byl pivodné zaloZen jako
mobilni aplikace na systému 108, kdy jiz prvni den s¢ital 25 tisic uzivateld (Blystone,
2022).

Aplikace dosédhla velké popularity a jiz rok od spusténi ziskala investici ve vysi 7.
milioni americkych dolard (Frommer, 2011). V roce 2012 mé¢la platforma ptiblizné
27. miliond registrovanych uzivatelli a v dubnu 2012 byla aplikace spusténa i pro
zafizeni se systémem Android a za jeden den si aplikaci stdhlo jeden milion uzivateli
(Blagdon, 2012).

Roku 2012 byl Instagram odkoupen spole¢nosti Meta Platforms a jednou z podminek
odkoupeni bylo zachovani nezévislosti na platformé Facebook (Cutler, 2012) a ve
stejném roce byla spuSténa i webova stranka piistupnd uZzivatelim na pocitacich

(Tsotsis, 2012).

Plivodni aplikace v roce 2010 umoznovala pouhé sdileni fotografii ve ¢tvercovém
formatu. Nyni ma aplikace mnoho funkci jako naptiklad ptidavani filtr, polohy a
hashtagt (slovo ¢i slovni spojeni, které¢ ma co nejdetailnéji popsat specifické téma).
Lajkovani a komentovani pfispévkl, soukromé zpravy mezi uzivateli ¢i ptidani
nékolik fotek v jednom piispévku. Od roku 2015 jiz bylo mozné piidavat fotografie
v jakémkoliv formatu (Instagram, 2015).

Instagram je v dneSni dobé popularnim marketingovym néstrojem. Platforma laka i

mladsi audienci a dle amerického vyzkumu spolec¢nosti PiperSandler 85 % nactiletych
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Ameri¢anti pouziva Instagram a pro 31 % je Instagram jejich nejoblibenéjsi aplikace
(PiperSandler, 2020). Samotné uZzivatele reklama na Instagramu 1aka, pfiblizn¢ 130
milioni uzivateli kliklo na komeréni odkaz, aby se dozveédéli vice informaci o

produktu (Instagram, 2019).

Instagram prosperuje i diky své velké zakladné mobilnich uZzivatell, kterd v ¢ervnu
roku 2018 ptekrocila jednu miliardu uzivatelti (Systrom, 2018). Od t¢ doby mobilni
segment reklamy spolecnosti Meta Platforms roste. V roce 2017 tvofily pifijmy z

mobilnich reklam 89 % oproti roku 2016 a 84 % (Meta Platforms, 2017).

Inzerovana reklama na Instagramu je stale sofistikovanéjsi a ptinasi nékolik moznych
funkci, jak reklamu zobrazovat. Jedna z funkci je moZznost zobrazovani fotek ve formé
prezentace a posuvnych fotek s naslednym odkazem na produkt mimo Instagram. Tato
funkce umoziiuje vicestrankové reklamni kampané na mobilnich telefonech

(Instagram, 2016).

3.2.3 Youtube

Nejobliben&jsi socidlni siti v Ceské republice je YouTube, ktery byl zaloZen v roce
2005 byvalymi zaméstnanci firmy PayPal: Chad Meredith Hurley, Steve Chen a Jawed
Karim (Rosulek, 2020; Vaclavik, 2021). Prvni video, které se na platform¢ objevilo
je od spoluzakladatele Jaweda Karima. Na videu z roku 2005 popisuje sloni expozici
v zoologické zahrad€ v americkém mésté San Diego. Video mé délku dvaceti sekund
a nese nazev ,,Me at the zoo®. Platforma ptivodné cilila k sdileni domacich videi,
uzivatelé ale s postupem Casu na platformu zacali nahravat filmy, hudebni videa a
videohry (Tuhackova, 2015). Roku 2006 byl Youtube odkoupen spolecnosti Google
za 1,65 miliardy americkych dolarii (Cashmore, 2006). Google provozuje Youtube
jako svou dcefinou spolecnost a vyiesil problémy s autorskymi pravy umélci.

Nyni je YouTube jednim z hlavnich streamovacich kanalt pro hudebni umélce, kde

vydavaji sva nejnovéjsi dila (Rosulek, 2020).

Mésicni pocet uzivatelil ¢ita okolo dvou miliard. V dne$ni dobé¢ je YouTube dalSim
dilezitym mistem pro influencery, kteti zde sdileji a propaguji svlij obsah. Obsah je

velice riznorody, kazdy uZivatel zde najde to, co ho zajima. Od recenzi na produkty
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po komedidlni scénky ¢i videoblogy ze Zivota. Do sdileného obsahu se mohou ptidat

reklamy, diky kterym pak obé€ strany obdrzi zisk (Rosulek, 2020; Vaclavik, 2021).

Stejné jako jiné socidlni sité, tak i Youtube generuje své nejvétsi zisky z reklamy. Jen
za prvnich devét mésict roku 2021 vydélal Youtube 20,21 miliardy americkych dolart
(Beattie, 2021). Youtube nyni pfistupuje k videoreklam¢ prostfednictvim reklamniho
programu TrueView. TrueView se déli na dva typy reklam. Prvnim typem je ,,in-
stream®, kdy divak pfed zacitkem Youtube videa shlédne pét sekund reklamy a
nasledné mtze zbytek reklamy pteskocit. Dodavatel, ktery reklamu na Youtube umisti
pak plati az kdyz divak shlédne vice nez 30 sekund reklamy nebo klikne na odkaz,
ktery ho pfesméruje na reklamovou stranku. Druhym typem je ,,video discovery®, tato
reklama se pouze zobrazuje na webu spolu s dal§im obsahem a je zpoplatnéna pouze
v pfipadé, Ze na ni uzivatel klikne. TrueView reklamy jsou nyni pro Youtube jednim

z nejvetsich motort ristu piijma (Beattie, 2021).

Youtube se snazi vydélavat i diky svym ptredplatnym. V roce 2018 predstavili sluzby
Youtube Premium a Youtube Music. Kdy pfi zaplaceném clenstvi mlize uzivatel
sledovat videa kompletné bez reklamy, stahovat hudbu do svého zatizeni a nasledné

poslouchat i bez online pfipojeni (Beattie, 2021).

3.2.4 TikTok

TikTok je popularni socidlni sit’, kterda umoznuje uzivatelim vytvaret, sledovat a
sdilet kratka videa vytvorena ptfedev§im na mobilnich zafizenich. Aplikace se diky
personalizovanému obsahu kratkych videi s hudbou a zvukovymi efekty vyznacuje
vysokou navykovosti a velkou mirou zapojeni. Amatérsti ale i profesionalni tviirci
mohou do svych videi pfidavat filtry, hudbu do pozadi a obrazky (Figliola, 2020).

Format kratkych videi je vhodny pro zdbavu a komedii, stale ¢astéji se na platforme
objevuji i informacéni a poucnd videa. Influenceti na TikToku vytvateji rady a tipy
spolu s vlastni sebepropagaci. Mezi oblibené témata informacnich videi patii krésa,
moda, finance a vafeni. Tento format informacnich videi slouzi k propagaci a prodeji

produktti (Fannin, 2019).
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TikTok, ktery byl ve své soucasné podobé¢ spustén v roce 2018, se v rekordnim Case
zatadil mezi giganty socialnich siti (Fannin, 2019). Jiz v zafi roku 2021 mél jednu
miliardu aktivnich uZzivatell mési¢né (TikTok, 2021). Marketingova zprava z roku
2022 predpovida, ze TikTok do konce roku piekond hranici tii miliard stazeni a
soucasné hranici utracenych tfi miliard americkych dolarti uzivateli TikToku (App
Annie, 2021). Stejné jako ostatni socialni sité, tak i TikTok je ter¢em obav ohledné
mozného vyuziti nebo zneuziti soukromych informaci, které o svych uzivatelich
shromazd’uje. Na rozdil od jinych zapadnich socidlnich siti, v&tsinu TikToku vlastni

Cinané (Figliola, 2020).

Nézev TikTok ma oznacovat kratky format videi. V zafi roku 2016 jej spustila ¢inska
startupova spole¢nost ByteDance, ktera je v Ciné zndma pod ndzvem Douyin. Riist
aplikace TikTok zacal koncem roku 2017, kdy odkoupili konkurencni aplikaci
Musical.ly a ptenesli vSech 200 miliont1 uct uzivateld na platformu TikTok (Fannin,
2019). ByteDance dle zdroji mél v poloviné roku 2020 hodnotu 140 miliard
americkych dolari. Samotné aplikace TikTok pak hodnotu 50 milard americkych

dolarti. To by z ni ¢inilo nejhodnotné&;jsi startup na svété (Wang, 2020).

Marketing se na TikToku stale teprve vyviji, ale stale vice agentur se snazi znackam
pomahat vytvaret obsah na TikToku. Cilem je dosdahnout viralniho §ifeni videa napfic¢

celou aplikaci a pfimét uzivatelé, aby virdlni video napodobovali (D’Souza, 2022).

Stejn€ jako mnoho jinych socidlnich siti vydélava TikTok také na takzvanych ,,in-
app purchaches®, je to sluzba, kterd umoziuje uzivatelim si za realné penize koupit
virtualni TikTokovou ménu, kterou mohou nasledné dle svého uvazeni utratit. Podle
udaju z roku 2019 spolecnost celosveétoveé vydélala na nadkupech této virtudlni mény
80 milioni americkych dolart (Yeh, 2019). Tato ¢astka se v roce 2021 vySplhala na
vice nez 2,3 miliardy americkych dolart, k ¢emuz c¢astecné ptispéla pandemie
COVID-19, ktera zvysila popularitu této aplikace (Chan, 2022). K ¢ervnu roku 2022
vydélal TikTok dle odhadi 5,5 miliardy americkych dolarti. TikTok zacal zobrazovat
reklamu az v roce 2019. Znacky si na TikToku zakladaji vlastni uZivatelské ucty a
vytvareji a zvetejiiuji videa ostatnim uzivatelim s cilem viralniho videa a nésledného

Sifeni po celé aplikaci (Chan, 2022).

20



3.3

34

Online marketing

Online marketing je prezentovani znacky na internetu. Oproti offline marketingu ma
online marketing leps$i zaméfeni na skupinu, kterou je potfeba oslovit. Do online
marketingu spadd i komunikace s pfipadnymi zakazniky, nebo naptiklad zasilani
newslettert (Strakova, 2020).

Zrozeni online marketingu datujeme koncem devadesatych let minulého stoleti. Od
roku 1994 zacala existovat reklama i na internetu a marketingovi odbornici védéli, ze
potencial internetu bude veliky. Postupem casu firmy piechdzely na internet a
vytvarely firemni webové stranky (Janouch, 2014).

Vyhodou online marketingu je pfesnéj$i mefeni a monitorovani dat. ProtoZze je
internet dostupny 24 hodin denn¢, mize reklama zédkaznika oslovit v jakoukoliv dobu.
Na internetu mohou firmy a marketéfi reagovat ihned, diky tomu mohou byt stale

relevantni (Janouch, 2014).

Firmy komunikuji se zakazniky prostfednictvim svych webovych stranek, e-shopt
nebo na socialnich sitich. Diky této komunikaci miize firma pozorovat reakce
zakaznikd, upravovat svou nabidku pomoci slev a slevovych kuponti. Marketingovou
komunikaci Ize rozdé€lit do Ctyt kategorii: reklama, podpora prodeje, public relations a
pfimy marketing (Janouch, 2014).

Pod reklamu fadime naptiklad plo$nou reklamu, platbu za proklik nebo platbu za
akci. Do podpory prodeje patii vérnostni programy, partnerské programy a pobidky
k nakupu. U public relations se jedna o ¢lanky, virdlni marketing nebo novinky a
zpravy. Pfimy marketing se zaméfuje na e-mailing, online chat a workshopy (Janouch,

2014).

Offline marketing

Offline marketing se vyskytuje vné internetu, patii sem televize, radio nebo noviny.
Jedna se tradi¢ni zpiisob reklamy, ktery je v dnesni dobé& stdle vyznamny. Jiz v 19.
stoleti se zacala reklama objevovat v televiznim prostiedi, rizné celebrity propagovaly
riznorodé produkty televiznim divakim. Mimo klasické reklamy existoval také tzv.

product placement', ktery se zaal objevovat v 90. letech. V dobovych filmech

! Druh skryté reklamy, jejiZ cilem je propagace znacky nebo vyrobku ve filmech, seridlech, pisnich apod.
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3.5

vystupovaly popularni osoby s cilem propagace produktii (Juraskova, 2012). V 50.
letech minulého stoleti se reklama z klasické propagace produkti pfesméerovala na
propagaci zivotniho stylu, ukazovala divakiim, jak dany produkt zméni jejich styl,

zivot ¢i vzhled (Braun, 2017).

Influencer marketing

Influencer marketing je postaveny na osobé influencera. Jednd se o cloveka,
vyjimkou muze byt i zvife, ktery ma velky pocet sledovatelii na socialnich sitich,
takzvanych followert.

Influencer marketing spole¢né s public relations (PR) se fadi v ramci marketingu, jak
jiz bylo fe€eno do tzv. podlinkové kategorie komunikace. Jedna se o nemasovou formu
komunikace, to je reklamu, kterou si objedndvaji pfimo marketingova oddéleni
konkrétnich firem. Naopak nadlinkovd komunikace je masova forma marketingu,
kterou mizeme vidét ve velkych médiich jako je napt. TV, billboardy nebo tisk
(Juraskova, 2012).

V Ceské republice je $kala rozdéleni influencerti poupravena. Tviirce s vice neZ sto
tisici sledujicich fadime do macro/mega influencera a tvtrci, kteti maji 10 000 az
100 000 povazujeme za stiedni Groved. 75 % influencerti v Ceské republice ma méné
n¢z 20 tisic sledujicich (Stehlikova, 2020).

Dnesni influencer marketing je zaméteny pievazné na socialni sité na internetu, tato
forma se podobd principiim public relations, cilem je ucelové vytvatet dlouhodobou
diivéru a spolupraci mezi vefejnosti a firmou. Firmy a znacky ke své propagaci v
dne$nim svété pouzivaji influencery, tudiz osoby vystupujici na internetu, ktefi svym
dosahem dokazou oslovit velky pocet lidi (Juraskova, 2012)

Spolecnost se obrati na influencera s nabidkou propagace jejich produktu ¢i sluzby
na socidlnich sitich. Jak uvadi ¢eskd marketingové spolecnost, firmy by si nemély
vybirat influencery pouze podle poctu sledujicich, ale hlavné najit relevantniho tviirce,
jehoz cilova skupina by mohla mit potencionalni z&jem o sluzbu ¢i produkt (Soukup,
2019). Obcas nemusi byt influencer marketing jen zptisobem zvétSeni zisku, ale také

roz§itovani kladného podvédomi o znacce (Pophal, 2016; Soukup, 2019).

Influencer marketing neni oblibeny jen ve svété, ale také u nas. V Ceské republice se

influencer marketing zacal objevovat v roce 2013 a nejvétsiho rozmachu doséhl v roce
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3.6

2016 diky popularni aplikaci a socidlni siti Instagram. Cesti influencefi si mohou
mésicné diky influencer marketingu piijit az ke stovkdm tisicim korun. Zahrani¢ni
influenceti si tuto ¢astku dokézou vydélat i pouze jednim piispévkem. Na ¢eském trhu
chybi instrukce, co se tyCe oznacovani placenych spolupraci. Sdruzeni pro internetovy
rozvoj vydalo doporuceni, jak tyto spoluprace oznacovat, ale pouze mala ¢ast ceskych
influencert se témito doporucenimi drzi (Stehlikova, 2020).

Nejsilngjsi kategorii na ¢eském Instagramu je takzvané beauty and fashion, z toho
plyne, Ze na ¢eském trhu je pfevaha Zenskych influencerek. Odlisnost mezi svétovym
a Ceskym trhem pozorujeme u trendu miru zapojeni. V Cesku je pievaha mikro
influencert, ktefi maji se svymi sledujicimi bliz§i, tedy relevantnéjsi vztah. Tento
vztah napomahé k tomu, aby placena spoluprace vice oslovila sledujici influencera.
Spoluprace firem s Ceskymi influencery je obvykla tim, Ze primérné influencer
zvetejni tii ptispévky tykajici se spoluprace. V porovnani se svétovym trhem, jsou
dlouhodobé spoluprace na ¢eském influencer marketing trhu nevyuzity (Stehlikova,

2020).

Cile influencer marketingu

Influencer marketing ma piesné definované cile, kterych chce firma dosahnout.
Dulezitou ¢asti jsou spravné a presné stanoveny cile, které jsou potieba k uspesné
kampani (Tomasek, 2019).

Dle Talavaska (2019) jsou dulezité tyto Ctyfi cile:

e Fanousci — fanousky lze pfes influencer marketing ziskévat skrze soutéze a
zminky firemniho profilu, ktery nasledné potencionalni sledujici mohou zacit
sledovat.

e ZvySeni vydélki — vydelky spolecnosti 1ze zvySovat skrze poskytovani slev,
voucherti nebo dopravy zdarma.

e Navstévnost —navstévnost firemnich profilti a webtl 1ze zvysit diky odkazim
na strankach influencera.

e Lovebrand - spojovat znacku s lidmi, ktefi o znacce ¢asto mluvi a vychvaluji

pomaha k zapamatovani znacky a naslednym potencidlnim ndkuptm.
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3.7 Socialni sité v CR

Dle vyzkumu z roku 2019 Elisky Vyhnankové a Michelle Losekoot, miizeme zjistit,
jak uzivatel¢ z Ceské republiky pouZivaji socidlni sité a internet. Sedm miliont
uZivatelti na internetu pochazi z Ceské republiky, z toho 6,1 milionti vyuziva internet
kazdy den. Socialni sit¢ vyuziva 5,7 miliont uzivateli.

Obyvatelé Ceské republiky se nejvice piipojuji na internet z notebooku. Celkové se
jedna o 6,4 milionti uZivatelii. Z mobilnich zatizeni se v Cechach pfipojuje 5,1 miliont
uzivateld.

Nejpopularnéjsi socidlni siti je Facebook s 5,3 miliony uzivateld. Nasleduje
Instagram (2,3 miliond uzivateld) a Linkedin (1,6 miliont uzivateld). Zde je potieba
zminit, Ze soucasti vyzkumu neni socidlni sit’ Youtube, kterd by obsadila prvni pticku
(MediaGuru, 2021). Udaje z roku 2019 hovoii o tom, Ze uZivatelé socialnich siti na
nich stravi primérné 143 minut. V roce 2021 se toto Cislo zvySilo na 159 minut a
vyrazné tomu pomohla pandemie (MediaGuru, 2021). Zen je na socialnich sitich vice
nez muzil a mizeme si polozit otdzku, zda je to diky obsahu, ktery se na socidlnich
sitich pievazné objevuje.

Obrazek I - Socidlni sité v CR

Socialni sité v CR

Pocet uZivateld P 4 Pocet dennich
internetu uzivateld
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3.8 Influencer

Slovo influencer pochézi z anglického slova influence, coz v ptekladu znamena vliv.
Influencer je proto n€kdo, kdo méd moznost na zdkladé své popularity a pozice na
socidlnich siti ovlivnit chovani lidi na internetu (Geyser, 2021). Vyhoda influencerti
spoc¢ivd ve vysoké kredibilit¢ mezi sledujicimi, z dGvodu propagace znacek a
produktt, které vyuZzivaji ve svém osobnim zivoté€. Influencer svymi nazory ovliviiuje
velké mnozstvi lidi, ktefi nazory influencerti povazuji za podstatné, a proto predstavuji
adekvatni spojeni mezi produktem a zdkaznikem (Glucksman, 2017).

Mezi tfi nejsledované;jsi influencery na platformé Instagram patii fotbalista Cristiano
Ronaldo (@cristiano, 489 milionti sledujicich), modelka Kylie Jenner (@kyliejenner,
372 milionti sledujicich) a fotbalista Lionel Messi (@leomessi, 367 miliont
Cech (@petrcech, 2,4 miliond sledujicich), dale malitka Silvie Mahdal
(@silviemahdal art, 1,8 miliont sledujicich) a moderator Leo§ Mare$ (@leosmares,

1,1 miliont sledujicich).

3.8.1  Typy influenceri

Influencery lze dle Zikmunda (2010) rozdé¢lit nékolika zptisoby:
e Podle médii - napt. YouTube, Instagram, TikTok.
e Podle z4jmt — fashion, food, gamer nebo beauty bloger.

e Podle poctu sledujicich

Vsechny tfi kategorie je nutné brat v ivahu, pokud spolecnost uvazuje o vyuziti
influencera. Médium, kde influencefi G€inkuji je kliCovym pro rozhodnuti, na kterou
skupinu budeme cilit. V dne$ni dobé je jiz mozné identifikovat pomérné presné vékové
rozpéti a ,urcitou socialni pfislusnost podle toho, kterou socialni sit preferuji.
Naptiklad star$i generace stale vyuzivd platformu Facebook, mlad$i generace
Instagram a TikTok. Zajem influencera ukazuje, jaky produkt je schopen propagovat.
V nékterych spojenich by vyuziti influencera nemohlo splnit cil, ktery jsme placenym
partnerstvim sledovali. Kli¢ové je pro spolecnosti védét jaky ma dany influencer pocet
sledujicich.

Soukup (2019) influencery dle poctu sledujicich rozdélil do ctyi kategorii podle

velikosti:
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a)  Nano influencer — jedna se o tvirce vétSinou do 10 000 sledujicich. Tvirce a
fanouSci zde maji silnéjsi vazbu, diky které danému influencerovi vice véfi a

naslouchaji.

b) Micro influencer — osoba, ktera ma nad 10 000 sledujicich. I zde je Gzky vztah

mezi tviircem a sledujicimi.

c) Macro influencer — tviirce s vice nez 100 tisici sledujicimi. V tomto ptipadé

muzeme o¢ekavat vysoky dosah, riznorodé publikum a kvalitni obsah.

d) Mega influencer — autor s 1 milionem a vic sledujicich. Zde se spiSe jedna jiz o
svétove celebrity, které jsou oslovovany luxusnimi znackami. Vazba mezi sledujicimi

a influencerem zde nebude tak silna

Pii vybéru influencera je nutné zvazit, zda pocet sledujicich je hlavnim cilem
placeného partnerstvi. Nékteré kombinace nemohou fungovat, protoze by jim sledujici
neuv¢tili. Hlavni mySlenkou placeného partnerstvi je to, aby ptirozené fungovalo.

Proto je nutné vybrat influencera, ktery ma k produktu blizko.

3.8.2  4M influencer marketingu

V marketingovém mixu je znamy format 4P — Product, Place, Prize a Promotion.
Brown a Fiorella (2013) se inspirovali touto myslenkou a vytvofili si vlastni 4M pro
popsani influencer marketing procesu. Popisuji tim cestu tvorby influencer
marketingové kampané. Cilem 4M je kvalitni spoluprace mezi znackou a influencerem
a uspésny dosah cilové skupiny. Pojem 4M tvofi Ctyfi prosta slova: make (tvorit),
manage (organizovat), monitor (sledovat) a measure (métit). Tvlrci 4M konceptu

popisuji jednotlivé pojmy nasledovné:

Make — Tvorit:
V tomto kroku by spole¢nost méla urcit a identifikovat svou cilovou skupinu. Podle

toho si firma vybere vhodného influencera, ktery by mél spliovat jejich pozadavky

(Panno, 2017).
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3.9

Manage — Organizovat:

Stejn¢ jako pro vétSinu Cinnosti je organizace dilezitym faktorem. Po vybrani
vhodného influencera pfichazi zorganizovani planu, jak bude celd kampan probihat.
Influencer musi byt proskolen zékladnimi informacemi k produktu, aby je mohl
sledujicim sdélit. Dale by se mél sezndmit se stylem reklamy orientovat, a také jaké

médium bude pouzito (Panno, 2017).

Monitor — Sledovat:

Kontrola je klicovym krokem v celém 4M procesu. Firma sleduje prib¢h propagace,
jakym zptsobem influencer sdéluje svym sledujicim informace o produktu, zpétné
vazby, jaké je Cetnost piispévkil, ve kterych znacku/produkt zmini. Dals§i parametr
uspesnosti je sledovat pocet novych sledujicich na socialnich sitich dané znacky. Tim
firma vidi kolika novym lidem se znacka dostala do podvédomi skrze ,,jejich®
influencera. Toto se da také sledovat pomoci slevového kodu, ktery influencer sdéluje
sledujicim. Ptes tento slevovy kod sledujici mohou dany produkt kupovat a firma tak

vidi kolik sledujicich ,,jejich® influencera produkt zakoupilo (Panno, 2017).

Measure — MéFit:

Poslednim krokem 4M konceptu je méteni. Timto krokem firma zjisti vynosy za
danou kampan (cena influencera, zaméstnanci, vynosy). M¢fit firma miZze také
popularitu, kterou diky kampani dosahla, to se d4 zmé&fit pomoci poctem navstévnosti
webovych stranek, poctem novych odbératelt, poctem novych komentaiti apod

(Panno, 2017).

Matice EFE

EFE matice neboli External Factor Evaluation pfedstavuje hodnoceni vnéjsich
faktorii a navazuje na SWOT analyzu, ze které jsou vybrany faktory vnéjSiho prostiedi
tedy prilezitosti a hrozby. Efektem je vyhodnoceni vlivu vnéjSich faktorti na
strategicky cil podniku. Ke kazdému vnéjSimu faktoru je pfifazena véha, kdy soucet

vah pfilezitosti a hrozeb se musi rovnat 1 (David, 2011).
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Hodnoceni jednotlivych vnéjsich faktort je dle Davida (2011) nésledné:
e Nejvyssi =4 body
e Nadprimérny = 3 body
e Stiedni = 2 body
e Nizky=1bod

Nasledné u kazdého vnéjSiho faktoru se vdha a bodové hodnoceni vyndsobi a
vysledkem je vazené hodnoceni. Po seCteni vSech vazenych hodnoceni ziskdme
celkové vazené hodnoceni. Celkové vazené hodnoceni indikuje citlivost strategického
cile podniku na vné&jsi prostfedi. Nejvyssi a nejlepSi mozna citlivost je 4, nejnizsi a

nejhorsi citlivost je 1 a stfedni citlivost je 2,5 (David, 2011).

3.10 Matice IFE

IFE matice neboli Internal Factor Evaluation pfedstavuje hodnoceni vnitinich faktort
a navazuje na SWOT analyzu, ze které jsou vybrany faktory vnitiniho prostfedi tedy
silné a slabé stranky. Vysledkem je vyhodnoceni vlivu vnéjSich faktorti na strategicky
cil firmy. Ke kazdému vnéjSimu faktoru je pfifazena vaha, kdy soucet vah prostiedi a

hrozeb se musi rovnat 1 (David, 2011).

Hodnoceni jednotlivych vnitinich faktort je dle Davida (2011) nésledné:
e Vyznamna silna strdnka = 4
e Mén¢ vyznamna silna strdnka = 3
e M:én¢ vyznamna slaba stranka = 2

e Vyznamna slabd stranka = 1

Stejn€¢ jako u EFE matic tak i u IFE matic se véha vnitiniho faktoru vynésobi
s bodovym ohodnocenim a vysledkem je vazené hodnoceni. Po secteni vSech
vazenych hodnoceni dostaneme celkové vazné hodnoceni. Nejlepsi hodnoceni je 4,

nejhorsi pak 1. Stfedni hodnoty se vyskytuji kolem 2,5 (David, 2011).
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4  Vlastni reSeni

4.1

Prvni ¢ast vlastni prace se zabyva detailni charakteristikou spole¢nosti Royal Rolls a
jejich kratkodobych a dlouhodobych strategickych cilli. Zamétuje se na reklamu na
socidlnich sitich, komunikaci se zdkazniky a popis firemniho Instagramu a Facebooku.
Ve druhé ¢asti je jiz popsan navrh marketingové kampané. Detailngji se zamétuje na
vybér vhodného influencera, rozpocet kampané¢ a naslednou propagaci znacky, ktera
povede k dosazeni kratkodobych a dlouhodobych cilti spolecnosti.

Hlavnim cilem je prace je vytvofeni kampané, kterd by vedla pomoci influencer
marketingu zvysit povédomi o znacce Royal Rolls na socidlnich sitich. Dil¢imi cili
jsou: vétsi dosahy pfispévkll a navazani spoluprdce na piednich gastronomickych

akcich.

Charakteristika Royal Rolls

Royal Rolls je firma t¥i spoleéniki ze severnich Cech, kterou zalozili v roce 2018,
zabyva se piipravou rolované zmrzliny s vlastni recepturou. Jako prvni v severnich
Cechich zacali vytvafet rolované zmrzliny v rekreaénim stfedisku Barbora
v Oldfichové u Teplic. Royal Rolls kromé stalého stanku ve stfedisku nabizi také své
sluzby na festivalech a akcich nebo také catering na firemnich oslavach ¢i svatbach.
ZkuSenosti maji i ze Staroméstského nameésti v Praze, kde spolupracovali s restauraci
Oliva Verde a zakaznikim restaurace pfipravovali rolovanou zmrzlinu jako dezert.
Mezi nejvétsi tispéchy Royal Rolls patii vitézstvi v roce 2020 a 3. misto v roce 2022
na nejveétsim festivalu zmrzlin ve sttedni Evropé Prague Ice Cream Festival v kategorii
,INejlepsi rolovana zmrzlina®.

Strategickymi cili spolecnosti Royal Rolls pro rok 2023 jsou v obdobi jaro—Iéto
aktivni ucast na gastronomickych festivalech a jinych kulturnich akci. Zvysit zisky
spolecnosti 0 20 % a podilet se alesponi 2krat mesi¢né na svatebnich caterinzich a

firemnich vecirku.

Obrazek 2 - Logo spolecnosti

\$7 Royal Rolls

Zdroj: www.royalrolls.cz
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4.2

Nabidka spole¢nosti

Produkty spolecnosti lze pofidit pfevazné v obdobi od kvétna do fijna, jedna se o
sezonni prodej v rekreacnich stiediscich, hudebnich festivalech a jinych akci. Cena
rolované zmrzliny se vzdy odviji od typu akce nebo mista provedeni akce. Zakaznik
si rolovanou zmrzlinu kombinuje podle svych chuti a preferenci. Zakladem zmrzliny
je smetana. Dale si zdkaznik vybira dalSi ingredience z nabidky ovoce, rGznych
suSenek, posypt a polev viz tabulka 1.

Tabulka I - Ukdzka stale nabidky

1. Ovoce 2. SuSenka
- Jahoda - Bueno
- Malina - Raffaello
- Borlvka - Oreo
- Banéan - Kitkat
- Mango - Lotus
3. Posypy 4. Poleva
- Pistacie - Karamel
- Mandle - Cokolada
- Liskové ofisky - Jahoda
- Lentilky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.royalrolls.cz

Produkty maji  konkrétni podobu (viz obrdzek 3), jsou podavany

v kompostovatelnych papirovych kelimcich.

Obrazek 3 - Ukazka produktii

A o

Zdroj: www.royalrolls.cz
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4.3 Marketing Royal Rolls

Spole¢nost Royal Rolls se primarné¢ zaméfuje na online marketing, tedy marketing
na socialnich sitich. Vyuziva k tomu Instagram, Facebook a své webové stranky. Na
svych socidlnich sitich sdili fotografie a videa z akci nebo sdili reakce svych
spokojenych zakaznikli. Pfed za¢atkem kazdé sezony potadaji foceni produktd, kdy

fotografie nasledn¢ sdili na svych socidlnich sitich.

4.3.1 Instagram Royal Rolls

Instagram je pro Royal Rolls nejvice vyuzivanym ndstrojem pro komunikaci se
svymi zdkazniky. Na svém profilu maji pies 600 sledujicich s poctem 48 ptispevk.
Prvni ptispévek byl ptidan 21. ¢ervence 2018, kdy spolecnost oznamila zacatek svého
plsobeni v resortu jezera Barbora u Teplic. Ve svych piispévcich nejcastéji sdili
fotografie svych produkti, momenti z ptipravy zmrzliny nebo také fotografie svych
Clenli tymu pii pifipravé zmrzlin. Fotografie jsou voleny do pfispévkl tak, aby

ptispévky pisobily vzdy na zdkazniky.

Obrazek 4 - Instagramovy profil

royalrolls.cz ~ sleduiiv  zprava -8

Prispévky (48) Sledujici (604) Sleduiji (28)

g Royal Rolls®

Royal ¢4Kralovska rolovana zmrzlinaéds
RO“S® Ochutnejte nasi jedine¢nou recepturu zmrzliny!
Festivaly, akce a catering: 8 775 156 136
“ Seznam nasich akci
www.royalrolls.cz

QO0HBOOS

Video® Vase fotky Teamgt Praha ¥ Winter Teplice® Jezero Bar...

Zdroj: Instagram Royal Rolls

Pro analyzu sledovanosti pfispévkll na Instagramu byl vybrdn vzorek patnacti
poslednich sdilenych ptispévku v obdobi 28. srpna 2020 az 18. zati 2022. Z prehledu

prispévku lze zjistit, pocet zobrazeni piispévku, pocet oslovenych uctli a pocet
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oslovenych uctd, ktefi stranku sleduji a ucty, které stranku nesleduji. Patnact
poslednich ptispévku doséhlo priimérné 411 zobrazeni a bylo osloveno primérné 319
uctl. Nejvetsi pocet zobrazeni doséahl piispévek 13, na kterém spolecnost Royal Roll
oznamila, vitézstvi v kategorii ,,Nejlepsi rolovana zmrzlina“ na festivalu Prague Ice

Cream Festival.

Tabulka 2 - Analyza instagramovych prispévkii
) g yCh prisy

Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek
1 2 3 4 5 Celkem
Zobrazeni
prispévku 165 414 434 241 320 1574
Oslovené ucty 135 214 363 186 258 1156
Sledujici 97 113 123 88 81 502
Nesledujici 38 101 240 98 177 654
Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek
6 7 8 9 10 Celkem
Zobrazeni
prispévku 390 290 455 387 475 1997
Oslovené ucty 308 220 390 309 359 1586
Sledujici 159 103 98 99 104 563
Nesledujici 149 117 292 210 255 1023
Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek
11 12 13 14 15 Celkem
Zobrazeni
prispévku 666 573 750 334 275 2598
Oslovené ucty 516 466 567 262 233 2044
Sledujici 199 196 221 162 125 903
Nesledujici 317 270 346 100 108 1141

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piispévky celkem doséhly 6 169 zobrazeni a bylo osloveno 4 786 ucti. Z toho 1 968
uctd jsou jiz sledujicimi profilu a 2 818 ucth profil nesleduje. Z toho vyplyva, ze
priblizn¢ pouze 41 % sledujicich sleduje sdilené ptispévky Royal Rolls a 59 %
oslovenych ucti instagramovou stranku nesleduji vibec. Nejcastéji si piispévky
uzivatelé zobrazovali z hlavni stranky Instagramu nebo pfes manualni vyhledani jejich

profilu.
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Tabulka 3 - Celkova statistika instagramovych prispévkii

Prispévky 1 az 15 Celkem
Zobrazeni prispévku 6169
Oslovené ucty 4786
Sledujici 1968
Nesledujici 2818

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Instagramu aktivné spolupracuji se svymi fanousky a zakazniky, kdykoliv nékdo
oznaci firmu na Instastories nebo ve svém piispévku, dochazi k pies sdileni na profil
Royal Rolls. Timto krokem udélaji radost fanouskovi a zarovenn dochéazi k

organickému rozsifeni povédomi o znacce ze strany zékaznika.

Obrazek 5 - Priklad pres sdilené fotografie

Lt

- linduleo3

@RBMALRO

Odpovédét royalrolls.cz... O V

Zdroj: Instagram Royal Rolls
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4.3.1 Facebook Royal Rolls

Stranka Royal Rolls na Facebooku byla vytvoiena 17. ¢ervna 2018. Na svém
profilu maji 279 oznaceni ,,To se mi libi*“ a necelych 290 lidi stranku sleduje.
Facebookovy profil se déli na nékolik sekei: informace, hodnoceni, fotky a videa,
komunita a udalosti. V sekci Informace je k dispozici kratky popis firmy a jeji
kontaktni idaje jako jsou webové stranky, telefonni ¢islo a kontaktni e-mail.
V sekci Hodnoceni jsou recenze od zakaznikii. Sekce obsahuje 10 recenzi a vSechny
jsou s péti hvézdickami. V kategoriich Fotky a videa jsou uloZeny audiovizualni
materidly z ptispévku na hlavni strance. Pod sekci Komunita 1ze najit veSkera
oznaceni firmy na Facebooku od jinych profili. Sekce Udalosti shromazd’uje

vSechny akce, na kterych Royal Rolls byly nebo kterych se planuji zac¢astnit.

Obrazek 6 - Facebookovy profil

Royal Royal Rolls
Rolls. @royalrolls.cz - # 5 (10 recenzi) - Prodej zmrzliny @ Poslat zpravu
Zdravime! Reknéte nam, jak mGZeme pomoct.
Hlavni stranka Informace Hodnoceni Fotky Dalsi « 1l Tohle se mi libi Q eoe
Informace Zobrazit vie Vytvofit pFispévek

o Délame rolovanou zmrzlinu z Cerstvého
ovoce a oblibenych susenek. Kazda nase
zmrzlina je jedine¢na! Nabizime vam
jedineénou recepturu naseho zmrzlinov...
Zobrazit vic PRIPNUTY PRISPEVEK

245 lidem se to libi, a to vCetné 40 vasich
pratel Royal Rolls
10. fijna 2021 - Q

248 lidi to sleduje

"‘ Fotka/video o Oznamit polohu 8 Oznacit pratele

[

http://www.royalrolls.cz/
775 156 136

Poslat zpravu

10¢Cc®0

X

info@royalrolls.cz

Prodej zmrzliny

oFr

Zmrzlina tak, jak ji neznate!

Zdroj: Facebook Royal Rolls

Ptispévky na Facebooku jsou zde totozné jako na Instagramu, spolecnost pouziva
jednotné sdileni ptispévkil, kdy je soucasné ptispévek piidan na Instagram i na
Facebook. Podle Facebookovych statistik poslednich patnact ptispévkll v obdobi
28. srpna 2020 az 18. zati 2022 mélo dosah primérné 248 zobrazeni a bylo osloveno
primérné 233 ucth. Oproti Instagramu je vidét rozdil, ze uzivatelé na Facebooku si

prispévek zobrazi pouze jednou. I na Facebooku je nejzobrazovanéjsi prispévek ten,

34



kde spole¢nost ozndmila vitézstvi v kategorii ,,Nejlepsi rolovand zmrzlina® na

festivalu Prague Ice Cream Festival.

Tabulka 4 - Analyza facebookovych prispévkii

Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek
1 2 3 4 5
Zobrazeni
prispévku 132 88 163 113 318
Oslovené
ucty 128 86 158 107 299
Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek
6 7 8 9 10
Zobrazeni
prispévku 305 190 193 238 236
Oslovené
ucty 289 173 176 212 217
Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek Prispévek
11 12 13 14 15
Zobrazeni
prispévku 385 546 259 426 133
Oslovené
ucty 340 533 248 413 120

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piispévky celkem dosahly 3 725 zobrazeni a bylo osloveno celkové 3 499 uctu.
Oproti Instagramu je zde vidét patrny rozdil, kdy byly pfispévky zobrazeny

mensSimu poctu lidi, protoze na Facebooku ma spole¢nost mensi zakladnu fanouskd.

Tabulka 5 - Celkova statistika facebookovych prispévkii

Prispévek 1 az 15 Celkem
Zobrazeni prispévku 3725
Oslovené ucty 3499

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolec¢nost vyuzila i moznost sponzorovaného piispévku na Facebooku v hodnoté
500 korun Ceskych s cilem rozsitit povédomi o znacce, piilakat lidi na profil, ktefi
si nasledné¢ stranku ptidaji do oblibenych a v budoucnu se zic¢astni akei, na kterych
bude i spole¢nost. Royal Rolls. Prispévek cilil na uzivatele ve véku 18 az 65+ let a
zéroveii bylo cileno na oblast Usteckého kraje a hlavniho mésta Prahy. Pfispévkem

bylo ve vysledku osloveno celkem 13 267 lidi v obdobi od 5.6.2021 do 25.6.2021.
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Nejveétsi zastoupeni méla kategorie uzivateltl ve veéku 18-24 let. Druhd nejpocetné;si
kategorie byla ve véku 25-34 let. Z Usteckého kraje bylo osloveno 7 234 lidi a
z Prahy 6 034 lidi. Vysledek této kampané byl netispésny, z celkoveé oslovenych
13 267 lidi v obdobi, kdy propagovany ptispévek byl dostupny si stranku nikdo
nepiidal do oblibenych.

4.3.2  Webové stranky Royal Rolls

Webové stranky spolecnosti Royal Rolls existuji od roku 2020. Stranky obsahuji
struény popis a historii spolecnosti. K vidéni je i fotogalerie produktii, ziskana ocenéni
nebo kontakt pro zdjemce o praci. Diulezitou polozkou webovych stranek je
poptavkovy formuldf pro zdjemce o catering. Piipadni zdjemci vyplni své kontaktni

udaje, pocet osob, lokalitu a datum cateringu, nasledné nezavaznou poptavku odeslou.

433 Placena reklama v mediich

V dubnu roku 2022 spolec¢nost Royal Rolls vyuzila i moznosti propagace firmy
v komerénim sdéleni na portale denik.cz. Clanek byl dostupny po dobu sedmi dnii
v obdobi od 4. dubna do 10. dubna. V ¢lanku probéhl rozhovor mezi redaktorem a
spoluzakladatelem spole¢nosti Royal Rolls. V interview probéhlo predstaveni
spole¢nosti, popis pfipravy rolované zmrzliny a zminéni plani do budoucna. Hlavnim
planem do budoucna pro firmu je propagace svého cateringu na oslavy a vecirky. Na
tuto sluzbu vynalozila spolecnost Royal Rolls 2 400 K¢ a ¢lanek dosahl 51 615 impresi
neboli zobrazeni. Po prvnim dni mél ¢lanek 8 945 impresi a nasledujici tfi dny imprese
jiz klesaly. Nejméné impresi mél ¢lanek 7. dubna a to pouhych 1 156. Poté jiz imprese
pouze rostly a nejvic impresi bylo dosazeno 9. dubna, kdy bylo 13 414 impresi. Takovy
nartist ve dnech 9. a 10. dubna lze odivodni tim, Ze na tyto dny piipadl vikend. To

znamena, ze lidi méli vice ¢asu byt na internetu, Cist si ¢lanky a surfovat na internetu.
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Obrdazek 7 - Pocet impresi po dnech

Pocet impresi po dnech

—e— Imprese

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkovych 51 615 impresi bylo dosazeno pouhych 70 proklikd na stranky
spole¢nosti Royal Rolls a mira prokliku v zddném dnu nedoséhla 1 %. Nejvic proklika
bylo dosazeno prvni dva dny po zvefejnéni ¢lanku. Reklamni kampari 1ze hodnotit jako
neuspésnou, piesto Ze ¢lanek dosahl 51 615 impresi, tak primérna mira prokliku byla
0,16 % a spolecnost Royal Rolls neobdrzela z4dné nabidky spoluprace pramenici

z ¢lanku na portale denik.cz.

Tabulka 6 - Pocet prokliku a mira prokliku

CTR

Datum Imprese Prokliky %

2022-04-04 8 945 18 0,2
2022-04-05 4 866 15 0,31
2022-04-06 5717 7 0,12
2022-04-07 1156 2 0,17
2022-04-08 6 528 7 011
2022-04-09 13414 9 0,07
2022-04-10 10 989 12 0,11

Zdroj: Vlastni zpracovani
Poznamka: CTR = pomér mezi celkovym poctem zobrazeni a poc¢tem proklikt
vyjadfen v procentech
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4.4 Vyhodnoceni matic EFE a IFE

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli z analyzy vnégjSich faktorti byla vytvotena EFE
matice. Dle vytvotfené matice EFE lze pozorovat, Ze citlivost na vngjsi faktory je 2,83
to znamena, Ze je vyS$i nez pramér. Vysledné skore je dano tim, ze stupen vlivu u
vngjSich faktort ptilezitosti a hrozeb se vyskytuje v hodnotéch 3. a 4., protozZe se jedna

o vyrazné piilezitosti a hrozby.

Z tabulky ¢islo 7 Ize pozorovat, Ze nejvétsi prilezitosti pro spolecnost jsou zahrani¢ni
turisti, kterych je v Praze pies 1éto mnoho. Tim by spole¢nost generovala vyssi zisky
a zvétsilo by se povédomi o spole¢nosti i do zahrani¢i. Dalsi vyznamnou prilezitosti
je spoluprace k pravidelnému odbéru produkti. Diky této pfilezitosti by se
ze sezonniho typu podnikani stalo celoro¢ni podnikani a produkty by byly pro
zakazniky dostupnéjsi napiiklad v supermarketech. Mezindrodni akce patii k dalsi
vyznamné pfileZitosti, diky které miize spoleénost rozsitit své povédomi i mimo CR
nebo Cerpat inspirace od zahrani¢nich kolegli. Moderni trendy v gastronomii patii
k dalsi ptilezitosti, kterou spole¢nost mize vyuzit. Sledovat moderni trendy a snazit
se je aplikovat na svych produktech. Piisobeni na internetu je nyni dtlezitou véci pro
kazdou spole¢nost. Diky sile internetu je mozné oslovit rizné typy lidi jako naptiklad
zakazniky C€i investory a zajistit si tim lepSi postaveni oproti konkurenci, kterd na

internetli ptisobi méné ¢i viibec.

Mezi vyznamné hrozby patii Spatné pocasi a konkurence na trhu. Pokud nastane
nepiiznivé pocasi, akce se miiZze Uplné zrusit a tim padem spolecnost negeneruje zadny
zisk. ReSenim miize byt ucast na akcich v uzavieném prostoru. Pokud na trh vstoupi
dal$i firma zabyvajici se pfipravou rolované zmrzliny, hrozi ztrita potencialnich
zakaznik, hrozbou je i znovuotevieni kamenné pobocky ze strany konkurence. Dalsi
vyznamnou hrozbou je nepokryti vynaloZzenych nakladl, z divodu celosvétové
ekonomické krize a nedostatecné poptavky ze stran zdkaznikd a stim spojend

ekonomicka ztrata spolecnosti a nasledny bankrot.
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Tabulka 7 - Matice EFE

Prilezitosti Vaha (V) Stupen vlivu (SV) | Skore (V*SV)
Zahranicni turisti 0,1 3 0,3
Mezinarodni akce 0,08 3 0,24
Moderni trendy v gastronomii 0,06 0,12
Spoluprace k pravidelnému

odbéru produktd 0,09 4 0,36
Sila internetu 0,05 1 0,05
Hrozby Vaha (V) Stuper vlivu (SV) | Skére (V*SV)
Konkurence na trhu 0,15 2 0,3
Inflace 0,09 3 0,27
Vétsi ceny ze strany dodavatel( 0,1 2 0,2
Spatné pocasi 0,15 4 0,6
Nepokryti naklad 0,13 3 0,39
Suma 1 2,83

Zdroj: Vlastni zpracovani

Matice IFE byla vytvofena dle analyzy vnitinich faktord, které byly nésledné po
konzultaci s firmou Royal Rolls ohodnoceny. Vysledkem je skore 2,41, které znamena
lehky podprimér. Toto skére bylo mozné oc¢ekavat z diivodu, Ze tento typ podnikani

je sezonni a tim padem s sebou nese jista rizika.

Z tabulky c¢islo 8 lze pozorovat, Ze mezi silné stranky spolecnosti patii kvalita
produktu, zmrzlinova smés je pripravovana vzdy z Cerstvych produktii a skladovana
dle potravinarskych norem a ovoce je vzdy Cerstvé a dovazeno v den akce. Dalsi silnou
strankou spolecnosti je vlastnictvi pfenosného stanku, diky kterému se mohou ucastnit
libovolnych akci a nemuseji shanét na kazdou akci stanek ¢i se spoléhat na poradatele
akce, ktery jim muze stanek poskytnout. Za silnou stranku lze povazovat i originalitu
produktu, protoZe rolovana zmrzlina je v Cechach teprve krétce, a to davé spole¢nosti
vyhody oproti jinym typlim zmrzlin. Dvé ziskand ocenéni z nejvétSiho festivalu
zmrzlin ve stfedni Evropé Prague Ice Cream Festival dodava spoleCnosti na

diivéryhodnosti a zaruce kvality.

Za vyznamné slabé stranky patii sezonalita podnikani, kdy spolecnost je ziskova
pouze v letnich mésicich a béhem zimnich mésicli negeneruje zadné zisky, to lze

napravit napfiklad otevienim kamenné pobocky nebo dodavkou svych produkti do
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supermarkett. Mezi dal§i vyznamnou slabou stranku patii nizky dosah na zékazniky,
protoze prace se zakazniky je v dneSni dobé dilezitou c¢asti podnikdni a pokud
spole¢nost zékaznici neznaji, tak tézce si k ni tu cestu najdou. Za dalsi slabou stranku
patfi snadnd ovlivnitelnost ekonomickymi faktory, jelikoz se jednd o malou

spole¢nost, tudiz kazdy ekonomicky vykyv mize byt pro spolec¢nost riskantni.

Tabulka 8 - Matice IFE

Skore
Silné stranky Vaha (V) Stuperi vlivu (SV) (V*SvV)
Kvalita produktu 0,1 4 0,4
Originalita produktu 0,08 4 0,32
Ziskana ocenéni 0,05 3 0,15
Maly profesionalni tym 0,06 3 0,18
Flexibilita prenosné prodejny
(stanek) 0,09 4 0,36

Skore
Slabé stranky Vaha (V) Stuper vlivu (SV) (V*SvV)
Sezonalita 0,15 1 0,15
Absence kamenné prodejny 0,09 1 0,09
Jednorazovi zakaznici 0,1 2 0,2
Nizky dosah PR na zakazniky 0,15 2 0,3
Snadnd ovlivnitelnost
ekonomickymi faktory 0,13 2 0,26
Suma 1 2,41

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Navrh vlastni marketingové kampané

5.1

Nasledujici kapitoly vyuzivaji dostupné informace o spolecnosti Royal Rolls
uvedené v predchozich kapitolach k ndvrhu influencer marketingu. Kampan ma za cil
roz§itit povédomi o znacce Royal Rolls, pfedevsim na socialnich sitich Facebook,
Instagram a Tik Tok. Planem marketingové kampané je na zakladé komparace vize
spolecnosti vybrat vhodného influencera. Influencer by mél mit blizky vztah se svymi
sledujicimi, nemit kontroverzni minulost a v dobé kampané nepropagovat jiné
spole¢nosti zaméfujici se na gastronomii. Kampail bude s influencerem smluvné
zavéazana a veskeré propagacni piispévky budou transparentné oznaceny hashtagy. Na

zaklade toho bude kampan pro potencialni zakazniky ptisobit diverive a seridzné.

Vybér influencera

Na zéklad€ rozpoctu firmy na kampai, kterd uvolni 50 tisic korun bude vybran
influencer, ktery spada do kategorie micro influencert, tedy od 10 000 do 100 000
sledujicich. Divodem, pro¢ bude vybran micro influencer je predevsim blizka
interakce se svym publikem. Micro influencer se svym publikem casto interaguje a
dostava i dostatek zpétné vazby. Tato kategorie ma mensi mnoZzstvi spolupraci, proto
najit influencera, ktery praveé s zadnou jinou spole¢nosti zamétujici se na gastronomii
nespolupracuje nebo v posledni dobé nespolupracoval bude jednodussi. Osloveny
influencer by se mél zaméfovat na kategorii Food & Drink, proto aby spoluprace byla

relevantni a ptimo oslovila potencidlni zdkazniky.

5.1.1 Osloveni influencera

Osloveni influencera probéhne e-mailovou cestou z e-mailové adresy majitele
spole¢nosti Royal Rolls. Pokud influencer nebude mit vefejné piistupny kontaktni
email, osloveni probéhne za pomoci oficidlniho G¢tu Royal Rolls na Instagramu.
Komunikace s vybranym influencerem probéhne neformalnim, ale seri6znim
zpiisobem. Majitel navrhne osobni setkani, kde by poté byly vysvétleny podrobnosti

kampané.
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5.2 Casovy harmonogram kampané

53

Marketingovéa kampan je naplanovana na obdobi kvéten—zati 2023. Diivodem tohoto
obdobi je skutecnost, Ze se jedna o sezonni prodej. Rolovana zmrzlina se prodava
hlavné v letnich mésicich. Micro influencer bude propagovat Royal Rolls po celou
dobu kampané, tedy 5 mésict. Béhem péti mésichi influencer nahraje dva piispévky
mésicné kazdy lichy tyden v mésici. V piispévku bude vzdy sdm influencer nebo s
ptateli a budou vyfoceny pii n¢jaké ¢innosti, kde zaroveil drzi kelimek s logem Royal
Rolls a s rolovanou zmrzlinou. V druhém mésici spoluprace probéhne velka kampai
pfed zacatkem festivalu Prague Ice Cream Festival. Na svych socidlnich sitich
influencer zahdji soutéZz o produkty Royal Rolls a poté bude osobné na festivalu
pfitomen a probc¢hne meet and greet. V zafi na konci spoluprace prob¢hne posledni
soutéz o produkty Royal Rolls a po vyhlaseni vyherci bude nasledné spoluprace

s influencerem ukondéena.

Meet and greet kampan

Termin meet and greet oznacuje setkani znamé osobnosti se svymi fanousky, za této
situace probiha spole¢nd autogramidda, fotografovani a mensi rozhovor. Na zakladé
vybéru micro influencera, ktery mé se svym publikem blizky vztah se ocekava, Ze tato
udalost fanousky zaujme a kampané se zacastni.

V tfetim cervnovym tydnu pied zacitkem festivalu Prague Ice Cream Festival
probéhne soutéZ a oznameni o této kampani na socialnich sitich influencera. Soutéz
bude probihat o produkty a poukdzky spolecnosti Royal Rolls. Podminky soutéze
budou probihat v rezii influencera, spole¢nost si za jedinou podminku klade sledovat
profil Royal Rolls na Instagramu. Nasledn¢ v den konéni festivalu bude influencer
pfitomen také a pfevezme spravovani socidlnich sitich Royal Rolls na sebe. Jedna se
o takzvany ,,take over®, kdy zndma osobnost po urcitou ¢asovou dobu spravuje socialni
sit¢ firmy, aktivné sdili néjaky proces a komunikuje s fanousky. Influencer bude v den
festivalu dokumentovat pfipravy rolované zmrzliny, sdilet recenze zékaznikti a uvadeét
jiné zajimavé fakty. Po pfedchozim mensim Skoleni, bude influencer kratce
pfipravovat rolovanou zmrzlinu nejen pro své fanousky, kdy nasledné po ptiprave

probéhne autogramiada a fotografovani influencera se svymi fanousky. Hlavnim
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pfinosem této kampané je moznost influencera byt blize ke svym fanouskiim a pro

spolecnost piilezitost prilakat vétsi mnozstvi zakaznika.

Rozpocet kampané

Tato kampail je pro spolecnost prvnim vyraznym marketingovym nakladem.
Dosud spolecnost vyuzila sponzorovaného piispévku na Facebooku ¢astkou 500 K¢
a poté¢ komercniho sdéleni na portile Denik cenou 2400 K¢&. V obdobi
marketingové kampané s influencerem spolecnost opét vyuzije sponzorovaného
pfispévku na Facebooku a tentokrat i na Instagramu. Na Facebooku bude
sponzorovany piispévek dostupny po dobu péti mésict vzdy na dvacet dni v mésici
a bude se objevovat uzivatelim v Timeline. Na Instagramu se sponzorovany
prispévek bude zobrazovat v Instastories, op€t po dobu péti mesicti na 14 dni
v mésici. Pro spolecnost Royal Rolls bude zasadni pro toto obdobi navysit rozpocet
na marketingovou komunikaci. Influencer za kazdy sviij prispevek ziska 2 500 K¢,
za meet and greet kampan influencer obdrzi odménu 10 000 K¢&. V rdmci soutéZzi o

produkty a poukazky spolecnost uvolni v piepoctu 4 000 K¢.

Tabulka 9 - Rozpocet na kampar

Rozpolet 2023 kvéten | €erven | Cervenec | srpen zari CELKEM
(K9 P (KO
Jeden
prispévek 5000 5000 5000 5000 5000 25000
(2 500)
Meet and greet
(10 000) X 10 000 X X X 10 000
Sponzorovany
prispévek 2 000 2 000 2 000 2000 2000 10 000
(1 000)
Soutéze (2 000) X 2000 X X 2000 4000
CELKEM (K¢&) | 7000 19 000 7 000 7000 9000 49 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato kampai pocita s naklady 49 000 K¢. Kampan piedpoklada néartst vydaji o
46 100 K¢&. Doposud spole¢nost Royal Rolls totiz vynalozila 2 900 K¢ na své
marketingové kampané. Prvni, kterd prob¢hla na Facebooku, kdy byla vyuzita
moznost sponzorované¢ho pfispévku a druhd na portale denik.cz, kde spolecnost

vyuzila komer¢niho sdéleni na webu Deniku.
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5.5

5.6

Vyhodnoceni dspéSnosti kampané

Pro firmu Royal Rolls se jedna o prvni influencer marketingovou kampa, proto by
se firma méla soustfedit na vyhodnoceni kampané. Mezi ukazatele, které pomohou
vyhodnotit tspéSnost kampané patii nartst sledujicich na Facebooku nebo Instagramu,
zvySeni poctil zobrazeni Instastories nebo nartst dosahu u ptispévkil anebo zpétna
vazba od fanouskli za pomoci oznaceni To se mi libi, sdileni a komentovani ptispévkii.
Dale naptiklad zvySeni poctu navstév na webovych strdnkach firmy nebo nartst
prodeje zmrzlin. K méfeni navstévnosti webu slouZzi sluzba Google Analytics, ktera
rozpoznd pocet navstév webu, Cas straveny na webu a zda se jedna o prvni nebo
nékolikatou navstévu uzivatele.

Dtlezité pro firmu je, aby kampan nebrala pouze z pohledu finan¢ni vynosnosti,
cilem je pfedevS§im znacku Royal Rolls zpropagovat, rozsifit povédomi o znacce a

pfipadné navazat kontakt s budoucimi novymi zakazniky.

Rizika kampané

Vyse navrzena kampai mize mit sva rizika, kvlili kterym nedojde ke kampani viibec,
nebo bude v priibéhu ¢i na konci kampané vyhodnocend jako neuspésna. Dlvody
mohou byt:

a) Odmitnuti spole¢nosti investovat 49 tisic do kampané
b) Nemoznost najit vhodného influencera

¢) Nespravna volba influencera

d) Nepfijatelné chovani influencera béhem kampané

e) Nesplnéni pozadavki influencera

f) Nezajem ze strany fanouskl
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6 Zavér
Cilem teoretické Casti bylo sezndmeni Ctenaie se socialnimi sitémi a zdroven uvedeni
do problematiky on-line a off-line marketingu. Cilem praktické casti byla

charakteristika spole¢nosti Royal Rolls, analyza komunikace na socidlnich sitich,

vyhodnoceni matic EFE a IFE a navrZeni vlastni influencer marketingové kampang.

Teoreticka cast se vénovala pocatkiim socidlnich siti a jejich vyvojem do soucasné¢ho
stavu. Vysvétleni problematiky online, offline a influencer marketingu a metod matic
EFE a IFE.

Praktickéd ¢ast se vénovala spolecnosti Royal Rolls, ktera se zamétuje na vyrobu
rolované¢ zmrzliny dle vlastni receptury. Jednotlivé kapitoly popisovaly
charakteristiku, historii a nabidku produktid Royal Rolls. V nésledujicich kapitolach
probéhla analyza marketingové komunikace na socidlnich sitich. Druha ¢ast vlastniho
feSeni se vénovala navrhu influencer marketingové kampané vcetné¢ vybéru
influencera, casového harmonogramu kampané a celkového rozpoctu. Na zavér bylo

zminéno, co spole¢nost miize od kampané ocekavat a jaka rizika mohou nastat.

Z analyzy komunikace spolecnosti Royal Rolls na socidlnich sitich je jasné, ze firma
je stale na svém zacatku a je zde potencial pro rist. Spolecnost si je védoma
soucasnych trendll a snazi se je aplikovat na socidlnich sitich. Mé doporuceni pro
spole¢nost Royal Rolls je, zvySeni aktivity na socidlnich sitich mimo jejich hlavni
sezoénu jaro—léto, aby se svym soucasnym, ale i potencidlnim zdkazniklim stéle
pfipominala a udrZzovala komunikaci po cely rok.

Z analyzy matic EFE a IFE je patrné, ze sezonni typ podnikani je klicovou slabou
strankou a nestabilni ekonomicka situace je kli¢ovou hrozbou pro spole&nost. Resenim
muze byt navazani spoluprace s obchodnim fetézcem a nésledna distribuce produktii

Royal Rolls do maloobchod.
Navrzend influencer marketingova kampan miize spole¢nosti Royal Rolls pomoct

k propagaci znacky a tim se priblizit ke strategickym cilim spole¢nosti, kterymi jsou

aktivni ucast na nejen gastronomickych akcich, uskute¢iiovani cateringu a zvySeni
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ziskl z prodeje rolované zmrzliny. Navrzeny projekt byl preddn spolecnosti za ucelem

budouci ndpomoci ¢i inspiraci pii sméfovani komunikace na socialnich sitich.
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