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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva podporou a sponzoringem streameri a content creatorti znackou
MADMONQ. Prace ma za cil zjistit, jaky vliv ma tento sponzoring na povédomi a image
znac¢ky a prodeje jejich produktii. V teoretické Casti jsou popsany pojmy, tykajici se této
problematiky: sponzoring, znacka/brand, streaming, influencer marketing, event marketing.
V praktické Casti je popsanad historie znaCky ajeji soucasnd situace, produkt znacky,
sponzoring provadény znackou a jakou formou znacka komunikuje se zdkazniky. Je zde
proveden 1 marketingovy vyzkum dotaznikovym Setfenim a navrhnuto doporuceni na

zéklade vysledka vyzkumu.

Kli¢ova slova: sponzoring, znacka, MADMONQ, Twitch.tv, content creator, streamer,

marketingovy vyzkum, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

This bachelor thesis concerns itself with backing and sponsorship of streamers and content
creators by the brand MADMONQ. The thesis aims to find out what effect this sponsorship
has on the brand awareness, image of the brand and sales of the brand products. The
theoretical part describes concepts related to this issue: sponsorship, brand, streaming,
influencer marketing and event marketing. The practical part describes the history and
current situation of the brand, the brand main products, sponsorship performer by the brand
and in what form the brand communicates with its customers. In this part is also the
marketing research done via online survey and the recommendation based on the results of

the research is proposed.

Keywords: sponsorship, brand, MADMONQ, Twitch.tv, content creator, streamer,

marketing research, survey.
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UvVOD

Sponzoring je jednou z nejvyuzivangjSich forem marketingové komunikace. Firmy a znacky
skrze sponzoring buduji vztahy se sponzorovanymi subjekty, ale také se zakazniky
a vytvareji s komunity. Nejcastéji se sponzoring vyskytuje ve sportu, kultufe a na socidlnich

sitich.

Je zajimavé se na problematiku divat smérem budovani samotné image znacky skrze
sponzoring riiznych subjektl. Znackou, kterd vyuziva sponzoring pro budovani své image

je 1 ¢esky start-up MADMONQ.

Cilem této bakalatské prace je zjistit, zda sponzoring streameril a content creatorti kladné
pfispiva k budovani jména znaCky MADMONQ a jaky vliv mé tento sponzoring na prode;j
produktli znacky. V teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy, tykajici se této
problematiky, tedy: znacka, sponzoring, event marketing, influencer marketing, streaming

a marketingovy vyzkum. Také je zde popsana metodika vyzkumu.

V praktické casti je jedna cast vénovand znacce MADMONQ ajeji marketingové
komunikaci a sponzoringu. V dal§i casti se nachdzi analyza kvantitativniho vyzkumu
formou dotaznikového Setteni, ktery se zabyva sponzoringem a jeho vlivem na znacku
MADMONQ, jeji image a prodej produkt.

Prace by meéla pfinést ndhled na fungovani znacky MADMONQ a jeji marketingové
komunikace a fungovani jejich sponzoringu, a také moznosti, jak dale smétovat komunikaci

a sponzoring na zakladé vysledki dané¢ho vyzkumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Sponzoring je nedilnou soucasti Public Relations kazdé uspé$né firmy. At uZ se jedna
o sponzoring sportovniho tymu, néjaké akce, soutéze nebo pouze jednotlivce. Sponzorstvi
je investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit, které umoziiuji komer¢ni vyuziti danych
aktivit. Firmy podporuji své znacky tim, Ze je spojuji s uritymi vyznamnymi udalostmi nebo

aktivitami, definuje sponzoring ve své knize Juradskova (2015, s.35).

Mezi ptiklady sponzoringu miizeme fadit naptfiklad dlouholeté partnerstvi T-Mobile
a némeckého fotbalového velkoklubu FC Bayern Mnichov nebo podporu nejvyssi ceské
fotbalové ligy od spole¢nosti Fortuna. Spole¢nosti timto pisobenim buduji povédomi o sobé

a snazi se svou Corporate Identity spojit s véci, ktera jim dava smysl.

Mezi dalsi klicové diivody patii podle JuraSkové prezentace v médiich, podpora ¢i zména
image firmy nebo znacky, osloveni klicovych skupin, pfedvedeni produkti, odliSeni od
konkurence, navazani a upevnéni business to business vztahti nebo vytvoieni emocionalnich

vazeb (2015, 5.35).

Podle Kotlera je velmi dulezité strategii sponzoringu promyslet. ,,Otazkou je, co podnik
ziskd, kdyz umisti své jméno na stadion, na zavodni auto Formule 1, do ndzvu golfového
turnaje nebo umélecké prehlidky? (2003, s.129) Firmy by mély védét s jakym cilem do
sponzoringu vstupuji, zda je pro n¢ sponzoring dané véci relevantni vzhledem k produktu
i cilové skupin€. Dobrym piikladem sponzoringu, ktery dava smysl Ize najit naptiklad ve
svéte silnicni cyklistiky, kdy firmy uzaviraji sponzorské smlouvy s World Tour tymy na
jejich ramy kol, které jsou tak vidét po celou sezénu a cilova skupina bude jejich kolo chtit,
jelikoz na ném jezdi mistr svéta nebo vitéz Tour de France. Takovym ptikladem miize byt
americkd firma Specialized, kterd dlouhodobé spolupracuje se slovenskym cyklistou
Peterem Saganem, ktery znacku dovedl k nckolika titulim mistra svéta a nékolika
vitézstvim na Tour de France a prodej jejich kol i diky nému stoupl, protoze kazdy chce byt

jako Peter Sagan.

1.1 Vyhody a nevyhody sponzoringu

Jako kazdé vetejné plisobeni firmy i sponzoring mé své klady a zadpory. Nepochybné vSak
pievazuji vyhody. Mezi vyhody sponzoringu fadi JuraSkova pozornost médii, venkovni

reklamu, loga na obleCeni, reklamu v programech a tisténych materidlech nebo moznost
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nabizet produkty na akcich (2015, s.36). Priklady lze opét najit ve sportovnim odvétvi, kde

hraci napt. fotbalovych tymu nosi logo nebo nazev sponzora na dresech.

Mezi zapory muzeme zatadit fakt, ze pro fungovani sponzoringu je tfeba, aby tomu byla
podfizena celd marketingova komunikace firmy. ,,Jen samotny fakt, Ze nékoho podporujeme
a za to ziskavame benefity, nestaci* (Juraskova, 2015, s. 35). Firma tak musi komunikovat
1 v jinych komunikaénich prostfedcich, Ze jsou sponzorem dané akce, daného tymu, dané
spolecenské udalosti. Pomér financi vynaloZenych na sponzoring a na komunikaci dané¢ho
sponzoringu by mél byt 1:1 hovoii Juraskova (2015, s. 35). Firma se tak nemutze soustiedit
jen a pouze na sponzoring, ale musi tomu upravit i komunikaci, coz ptinese dalsi finan¢ni
zatéz. Mezi dal$i zapory tadi Prikrylova a Jahodova (2010, s.132) také to, Ze oproti klasické
reklamé je sponzoring mén¢ zacilen pfimo na konkrétni produkt, je také pod mensi kontrolou
sponzora a jeho U¢innost je obtizné¢ méfitelna, nebot’ nelze oddélit efekt sponzoringu od

ostatnich faktoru.

1.2 Efektivita a cile sponzoringu

Pro Gspéch sponzorstvi a jeho komunikace je dulezité, aby sponzoring byl efektivni a daval

smysl. Podle Juraskové rozliSujeme Ctyii typy efektivnosti sponzorstvi (2015, s.37):

Vystaveni — méfi se pocCet UCastnikii dané udalosti a vystaveni, které je vysledkem

prezentace udalosti v médiich

Komunika¢ni vysledky — méfeni podobné testovani reklamnich kampani — povédomi

o znacce, zména image, atd.

Trzni podil a podil na obratu — neni sice prvotnim cilem sponzorstvi, ale dlouhodob¢ lze

méfit také komercni dopad

Zpétna vazba zucastnénych skupin — reakce Ucastnikii sponzorované akce, nazory

zamé&stnancl na sponzorské programy

Je dulezité, aby firma kazdy sponzoring vyhodnotila a zanalyzovala, zda tyto cile jejich
sponzoring dosahuje, ptipadné podle toho celou komunikaci upravila. ,,Pro stanoveni cilt
plati, jako pro vSechny formy public relations, model SMART* (Juraskova, 2015, s.38).
Tedy cile, které jsou specifické, meftitelné, dosazitelné, realistické a nacasované. Kazdy sviij
krok musi firma promyslet, peclivé naplanovat, nacasovat, zjistit jaké mize mit dasledky,

ale 1 vysledky.
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1.3 Sponzoring jako marketingovy nastroj

Foret ve své knize povazuje vyznam sponzoringu pro komunikaci se zdkaznikem a zejména
pro celkovou podnikovou komunikaci mimoiadné dulezity (2003, s.219). Sponzoring misto
klasické reklamy zacind vyuZzivat stdle vice firem, at’ uz na svétové, statni nebo mistni
urovni. ,,Na rozdil od reklamy u sponzoringu je poselstvi o firm¢ nebo produktu zakotveno
piimo ve vybrané akci ¢i udélosti, tzn. Ze ¢len cilové skupiny, kterd mé o akci ¢i udalost
zdjem, zcela samoziejme piijima i poselstvi o firm¢ nebo jejich produktech uz jenom tim, ze
akci sleduje nebo se ji ucastni* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.132). Diky sponzoringu si tak
muze ¢len cilové skupiny firmu nebo produkt osahat, citit se, Ze s nim firma komunikuje
pfimo, nikoliv skrze placené kandly. Pravé timto se buduje image znacky. ,,Spojenim
s vhodnou entitou miiZe znacka pievzit asociace, které u cilové skupiny tato entita vyvolava.
Tim miZze byt posilena 1 vniména kvalita znacky a jeji preference (Karlicek, 2011, s.143).
Na piikladu znacky MADMONQ: Sponzoring streamertl, kteti vyuzivaji jejich produkt
a jsou velmi dobrymi hraci ve svych hrach asociuje cilové skuping, ze prave i oni se mohou

stat takhle dobrymi, pokud si nakoupi a za¢nou uzivat jejich produkt.

Pro co nejvyssi efektivitu sponzorstvi je dilezité, dle Pelsmackera (2003, s.328), aby bylo
doprovazeno dalSimi komunikacnimi aktivitami. Mezi tyto aktivity mizeme fadit rizné
eventy, at’ uz pro sponzorované subjekty nebo, v ptipadé sportovnich tymu, akce pro jejich
fanousky, pod zastitou sponzora. Soutéze ve spojeni se sponzorovanym subjektem nebo

dobroc¢inné akce.

1.4 Druhy sponzoringu

Sponzoring 1ze rozd€lit mnoha zptisoby. Na druhy subjektti, které firma miize sponzorovat,

dle poctu subjektd, které l1ze sponzorovat. Divody, z jakych chce firma sponzorovat.

Pelsmacker (2003, s. 336) rozd€luje sponzorstvi na dva hlavni typy. 1. Vztah k udalostem
a 2. Vztah k pfi¢iné. V prvnim piipadé se firmy spojuji s ur¢itou udalosti, napi. sportovni
utkani, soutéze, tymy, koncerty, divadelni pfedstaveni nebo umélecké vystavy (Pelsmacker,
2003, s.336). Firmy se snazi cilové skupiné ptinést zazitek z akce, a praveé s timto zazitkem,
ktery c¢len cilové skupiny proZije, spojit svou znacku, aby si na ni pii dalSim nakupu

vzpomng¢l.

Druhy ptipad s sebou nese i nejstarsi druh sponzoringu — mecenasstvi (Pelsmacker, 2003,

s.336). Pelsmacker ve své knize (2003, s.337) hovoti o takzvaném sponzorstvi oznacovaném
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zkratkou MUSH (municipal — lokalita, university — univerzita, vzdélavani,
social — spolec¢nost, hospital — nemocnice). Timto sponzorstvim firma buduje komunitu
napftiklad ve svém mésté nebo v lokalitdch, kde mé své tovarny a zaméstnance. Dale se zde
dle Pelsmackera (2003, s.337) tadi sponzorstvi zalozené na transakcich, tedy ze firma
investuje urcitou Cast penéz na dobry ucel vzdy, kdy spotiebitelé zakoupi urCity pocet
produktt. ,,Naptiklad projekt Nadace Charty 77 Konto Bariéry v roce 2000 s ndzvem
Ostrovy zivota. Zakaznici svym nakupem vyrobkl firem Danone, Pepsi Cola
a Procter&Gamble oznacenych symbolem Ostrovli zivota shromazdili vice nez deset
miliont korun pro nakup 1ékatskych ptistrojii pro détské JIP* (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s.134).
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2 BRAND/ZNACKA

2.1 Znacka

Znacky a jejich budovani jsou nejvyznamnéjSim piinosem, jimz obchod pfispél soucasné
kultufe. Vyznam znacek jiz tak dalece ptekrocil jejich komercni ptivod, Ze jejich dopad
z kulturniho a spole¢enského hlediska je prakticky nezméfitelny (Olins, 2009, s.14).
Samotna znacka ma podle Vysekalové dva hlavni faktory, na kterych musi firmy pracovat,
pokud chtéji se znackou proniknout na trh, Image znacky, ktery je pfirozenou zélezitosti,
elementem, kterym mohou byt docileny kratkodobé vysledky, naproti tomu Hodnota
znacKky je strategickou zalezitosti, hodnotou majetku, ktery je souc¢asti konkuren¢ni vyhody

a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy (Vysekalova, 2004, s.134).

2.2 Obecna historie znacek

Vyvoj znacek popisuje Wally Olins ,,Kdysi ddvno se znacky pouzivaly pro obycejné
vyrobky pro domacnost, které ¢lovék spotifeboval a koupil nové. Znacka byla symbolem
stalosti. Dnes je ale vSechno vzhliru nohama: znacky povysily. Znacka je sice stale zaloZena
na image, ale uz to neni pouze jeji image, ale i naSe vlastni“ (2009, s. 16). Samotné znacky

tvoii rizné zivotni styly, dopliiuji se, neguji se.

2.3 Vyznam znacky pro ziakaznika

Znacky plné ovliviiuji nas zivot i1 nase nakupni chovani. Kazdy chceme byt s nékterou ze
znacek spojeni, byt’ jen tim, Ze ji ¢asto nosime, pouzivame nebo vlastnime. Tento fenomén
popisuje ve své knize Vysekalova slovy: Casto se setkavame s terminem ,,0sobnost znacky*,
ktery pfedstavuje hodnotu znacky pro spotiebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje ji.
Osobnost znacky je jednou z charakteristik, které vytvareji identitu znacky, vymezuji jeji

podstatu (2004, s.142).

Z psychologického hlediska touzime po znackach, protoze v nés vyvolavaji emoce, piijemné
pocity, pouzivaji ji celebrity nebo sportovci, lidé, které obdivujeme. Olins ve své knize tika,
ze sila znaCky se odvozuje od zvlastni smésice toho, jak slouzi a co symbolizuje. Je-li tato
smésice namichana ve spravném pomeéru, mame my zakaznici pocit, Ze znacka n¢jak

obohacuje nasi predstavu o nds samotnych (2009, s.18).
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2.4 Budovani znacky

Jednim z hlavnich faktori, kterym firma buduje svou znacku je nepochybné marketingova
komunikace. Keller popisuje marketingové komunikace jako hlas znacky. Jsou prosttedkem,
jimz muze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotiebiteli. SnaZi se informovat,

presvedcit a pripomenout se zakaznikim (2007, s. 310).

1. Zajistit identifikaci spotfebiteli se znackou a asociaci znacky v mysli

spotiebiteli s konkrétni tFidou produkti ¢i potiebou spotiebiteli.

2. Jasné urdit vyznam znacky v mysli zakazniki pomoci velkého mmnoZstvi

hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam

znacky.

4. Premeénit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah

mezi spotiebitelem a znackou.

O téchto Ctyfech krocich, které poméhaji vybudovat silnou znacku hovoti ve své knize Keller
(2007, s 105). Tyto kroky jsou soucasti modelu CBBE, jenz se vykresluje podobou pyramidy
a kazda firma, ktera chce budovat svou znacku by si na otazky obsazené v tomto modelu
méla odpovédét, a vypracovat si je. Proces budovani je vSak slozity, aproto Keller

predstavuje 6 bloki budovani znacky.

2.4.1 Charakteristika znacky

Charakteristika znacky se vztahuje k aspektim védomi znacky, jak Casto a jak snadno si na
znacku vzpomeneme za riiznych situaci ¢i okolnosti (Keller, 2007, s. 106). Je diilezité, aby
si firma budovala povédomi o znacce a znacka tak zustala v mysli zékaznikt, ktefi mohou

op¢tovné nakoupit nebo $ifit znaCku mezi dalsi potencidlni zakazniky.

2.4.2 Vykonnost znacky

Vykonnost znacky popisuje Keller jako zptsoby, jimiz sluzba ¢i produkt uspokojuje funkcni
potieby spotiebitelli. Vykonnost znacky se vztahuje ke vnitinim vlastnostem znacky, co se
tyCe inherentnich charakteristik produktu ¢i sluzby (2007, s.111). Spotiebitelé si se znackou
mohou asociovat jeji spolehlivost, vykonnost, efektivitu, ale také jak naptiklad funguje

zakaznické podpora. Tyto zkuSenosti mohou ovlivnit oblibenost u zakaznikd.
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2.4.3 Predstava znacky

S vn¢j$im prostfedim a vlastnostmi znacky souvisi predstava znacky. ,,Pfedstava znacky
znamena, jak lidé pfemysli o znaCce abstraktné, spiSe, nez co si mysli, ze znacka kond*
(Keller, 2007, s.113). Pfedstavu o znacce si zékaznici vytvareji riznymi kroky, které znacka
podnika, velky vliv maji také vnitini hodnoty dané znacky, v jakych kulturnich sférach

znacka piisobi, jakou ma brand identity.

2.4.4 Nazory na znacku

Je dilezité ziskat od spotfebitelll a zakaznikli zpétnou vazbu ke svému produktu, své znacce.
a superiorita (2007, s.117). Z postojii zakaznikii mize firma zjistit co lze délat 1épe, jak

potesit vice tuzeb zakazniki a jak si z jejich pohledu stoji v rdmci konkurence na trhu.

2.4.5 Pocity vyvolané znac¢kou

Dalsim dilezitym faktorem jsou pocity, které znacka v zakaznicich vyvolava. Tyto pocity
mohou ovlivnit jejich chut’ k nakupu nebo uZziti produktu v budoucnosti. Keller uvadi Sest
zasadnich typl pocitil, na které je tfeba davat pozor. Jsou jimi srdecnost, zdbava, vzruseni,

bezpeci, spoleCenska piijatelnost a sebeticta (2007, s.119).

2.4.6 Rezonance se znackou

Posledni krok, ktery se soustiedi na vztahy mezi zadkaznikem a produktem a uroven
identifikace, kterou zdkaznik se znackou ma. ,,Rezonance se znatkou odkazuje k povaze
tohoto vztahu a k mife, do jaké spottebitelé citi, Ze jsou ,,v souladu* se znackou (Keller,
2007, s.121). Dokonaly ptiklad tohoto vztahu mohu opét najit v cyklistice u konkuren¢nich
znacek Troy Lee Designs a FOX. Dv¢ hlavni znacky obleceni v cyklistickém svété. Kazda
znich mé své vérné zdkazniky, kteti koupi vzdy oblec¢eni pouze té své oblibené znacky

a nikdy konkurence, jelikoz se citi byt soucasti rodiny.

2.5 Archetypy zna¢ky

»Pojem archetyp vychdzi z psychologie od Carla Gustava Junga. Ten timto pojmem oznacuje
»typické formy chovani®, které jsou ulozeny v nasich myslich, je to jakési kolektivni védéni*

(podnikatel.cz, 2022).
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Samotné archetypy jsou s nami uz od starovéku a v antickych zemich jako Recko a Rim
pomahaly vytvaret legendy o bozich a bohynich. A v soucasné dobé pomahaji vytvaret

znacky a jejich komunikaci k zakaznikim takovym zpiisobem, aby vzdy vyvolaly emoce.

Dle Cahlika (jsemnaznacky.cz, 2022) totiz mohou byt archetypy pro podnikatele ndpomocné
na dvou urovnich. Bud’ za prvé pochopit, jaky archetyp pfevazuje v nasi cilové skupiné
zakazniki a pfizplsobit mu nasi znacku a komunikaci nebo za druhé vyuzit archetyp uz pii
samotném budovani znacky a vybudovat nasi znaCku anaS produkt kolem daného
archetypu. To potvrzuji i Markova s Pearsonovou (2001, s.21) kdy tvrdi, Ze pokud rozumime
potencialnimu archetypu naseho produktu, marketing se stane daleko jednodussim, vice

obohacujicim a hodnym respektu.

K tomu se vaze 1 jejich dalsi tvrzeni (Mark, Pearson, 2001, s.21), tedy ze diive zlaty prsten
symbolizoval manzelstvi, avS§ak tsp&$na reklamni kampan pomohla potvrdit spole¢enskou
konvenci, a tak nyni plati, Ze diamanty jsou vé¢né a zacali se pro svatby vyuzivat diamantové
prsteny.

Ve své knize Hrdina a Psanec hovoii Markova s Pearsonovou (2001, s.7) o tom, Ze reklama
vzdy vyuzivala rizné archetypalni obrazy k prodeji svych produktti. Jako piiklad uvadé;i
tzv. ,,Jolly Green Giant“ tedy veselého zelené¢ho obra, jenz je maskotem americké firmy
Green Giant, kterd se zabyvd prodejem mrazené konzervované zeleniny
(https://www.greengiant.eu/our-story/). Zeleného obra popisuji jako figuru asociovanou
s urodnosti a hojnosti a hovofi, Ze tyto archetypalni symboly jsou nejen ze pouzivany, aby
se znacky umistily na trh, ale ¢asem nabyvaji symbolického vyznamu (Mark, Pearson, 2001,
s.7). Autorky ve své knize (Mark, Pearson, 2001, s.13) sepisuji dvanact archetypt, které jsou
nejvice Casté v sou¢asném komerénim svéte. Ke kazdému archetypu pak pridavaji i kratké

vysvétleni, jak poméha zakaznikim a ptidavaji piiklad znacky.
Tviirce — vyrabét néco nového — Williams-Sonoma

Pecovatel — pecovat o druhé — AT&T

Vladce — ovladat — American Express

Klaun — dobfe se bavit — Miller Lite

Jeden z nas — Byt takovy jaci jsou — Wendy's

Milenec — Hledat a davat lasku - Hallmark

Hrdina — chovat se odvazné — Nike


https://www.greengiant.eu/our-story/
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Psanec — porusovat pravidla — Harley-Davidson
Kouzelnik — vytvafet proménu — Calgon

Nevinatko — uchovavat nebo obnovovat viru — Ivory
Objevitel — zachovavat si nezavislost — Levi’s
Mudre — pochopit jejich svét — Oprah’s Book Club

Pochopit a spravné nastavit archetyp znacky a je klicem ke vzniku vztahu mezi zadkaznikem
a znackou. Jednim z ptikladt, dle Markové a Pearsonové (2001, s.22), jaky vztah mezi
archetypalni znackou a zédkaznikem muze vzniknout je, ze zdkaznici za¢nou davat znackam

prezdivky. Coca — Cola je nazyvana ,,Kolou“ nebo McDonalds ,,Mekac¢em*.
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3 EVENT MARKETING

Pocity a emoce hraji stidle vyznamnéjsi roli v dennim zivoté kazdého jedince. Zejména
rostouci preference volného Casu, a s tim spojené zmény spotifebniho chovani, nuti zastupce
firem ke stéle ¢ast&j§imu zamysleni. Uvahy marketingovych specialistti a odbornikii sméfuji
k riznym formam marketingové komunikace (gindler, 2003, s.13). Pravé emoce a pocity,
které si zdkaznici se znackou spojuji, jsou diivodem ristu vyuzivani jednoho z nastrojii PR,
kterym je event marketing. Emoce a silné pfibchy, které eventy mohou vyvolat popisuje
JuraSkova ve své knize jako nastroj budujici znacku, zajistujici ji pozornost a podporujici

vvvvvv

firma — zékaznik (2015, s.24).

3.1 Definice Event marketingu

Sindler ve své knize definuje event marketing jako zinscenovani zazitki stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprosttedkované usporadanim nejriznéjSich akei, které
podpoii image firmy a jejich produkty (2003, s.22). Je vsak dilezité, aby firma sviij event
dokonale propracovala apro zikazniky vytvofila zazitek, ktery je u firmy udrzi, jako
naptiklad dat eventu ptibéh, ktery zakazniky vtadhne do déje, pfipravit pro n¢ zajimavou akci,
u které se nudit nebudou. Toto potvrzuje Juraskova ve své knize slovy: Nestaci jen pozvat
par zakaznikd, koupit chlebi¢ky a myslet si, Ze to je ,ten spravny* event. Pravidla eventu
jsou mnohem sofistikovangj$i a za dosazenim skute¢ného efektu je tvrdd a cilevédoma prace

(Juréskovd, 2015, 5.24).

3.2 Event marketing v ramci komunika¢niho mixu firmy

Aby vSe fungovalo, jak ma4, je tfeba aby firma event marketing disledné integrovala do
svého komunikaéni mixu. O tom hovoii ve své knize Sindler: Event marketing je povazovan
za zastfeSujici nastroj vyuZzivajici jednotlivych komunikacnich néstroji k zinscenovani
zazitkl (2003, s.23). Je tedy dilezité, aby firma cely event jasné¢ komunikovala se svymi
zékazniky nebo ucastniky, spravné event propagovala a hovofila o ném pfti kazdé propagacni
ptilezitosti. Hlavni divody, pro€ je tfeba zapojit event marketing do komunika¢niho mixu

shrnuje Sindler v nékolika bodech (2003, s.23):

Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — vyuzitim vice nastrojii se

zvysuje celkovy G¢inek komunikace.
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Event marketing nemiiZe existovat samostatné — zinscenovani zazitki méa smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-1i napojeno na

ostatni komunikac¢ni nastroje firmy.

Emocionalni komunikace je vlastni Fadé komunikaénich nastroji — pfi ,,zinscenovani‘
zazitkl se klicové prvky emocionalni komunikace mohou velmi snadno promitnout téz do

dalsi doprovodné komunikace.

Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je nastrojem, ktery
vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci. Vyuziti

prostiedkd, ktery jiz firma ma, mlze snizit celkové naklady.

3.3 Event marketing a Public Relations

Public relations pomdha prostfednictvim jednotlivych event marketingovych aktivit
dlouhodobé vytvatet uréitou image a pozici firmy, produkty nebo sluzby (Sindler, 2003,
s.32).

Event marketing a Public Relations jdou ruku v ruce, protoze v obou ptipadech se firma
snazi poznat co nejhloub&ji chovéni, potfeby a pfani vybrané cilové skupiny atomu
piizpusobit své jednani a celou komunikaéni rovinu, ¥ika Sindler (2003, s.32). Pravé proto

je dulezitd ona provazanost komunika¢niho mixu a event marketingu.

Nejvice se viak dle Sindlera projevuje provazanost event marketingu a public relations pii
predstavovani novych vyrobkl a sluzeb (2003, s.32). Pravé netradi¢ni piedstaveni produktu
formou eventu miize zvysit pozornost, kterou produktu daji média, jenz si pozveme. Sindler
op¢t hovoti o emocionalnim naboji, ktery provazi samotnou akci a mize byt pouziti v ramci

navazujici akce pro obchodni partnery a zadkazniky (2003, s.32).

3.4 Event marketing a podpora prodeje

Event marketing je také silnym néstrojem podpory prodeje. Sindler uvadi jeho rtizné
varianty, kdy Ize tuto kombinaci uskutecnit od malého eventu v prodejné spojené
s otestovanim produktu, multimedidlnimi aplikacemi a malym podiem, pies rizné road
show aZ po galavedery (2003, s.31). Dle Sindlera miiZe participace na jedine¢ném eventu
fungovat jako pfidand hodnota k poskytovanym sluzbam, zakoupenému vyrobku atd. (2003,

s.31).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je jiz nedilnou soucédsti komunikace vétSiny firem. Dle Hughse
a Reynoldse (2016, s.59) se tak d&je poslednich 30 let, ze reklamni primysl si vybral
celebrity jako zpusob promovani produkti. Ve své knize (Hughes, Reynolds, 2016, s.59)
dale hovoii, ze jakmile celebrita zastoupi né¢jaky produkt, jsme vice ochotni jeji chovani

zopakovat.

4.1 Kdo je influencer

V dne$nim svéte se vSak nejedné pouze o klasické celebrity typu filmové hvézdy, zpévaci,
divadelni hvézdy, sportovci. ,,V bézné praxi se nejcastéji jednd o spoluprace mezi e-shopy
a napiiklad s youtubery, instagramery a dal§imi osobnostmi, které jsou ve svém oboru

popularni a maji Siroké publikum® (mladypodnikatel.cz, 2021).

Hughes s Reynoldsem ve své knize (2016, s.60) popisuji vztah zadkaznika k celebritdm, ze
pokud oslavujeme néjakou celebritu, a délame to vSichni, tak v néjakém ptipadé veéfime

tomu, ze ji zname a mame k ni néjaky vztah.

Nemusi se vSak jednat pouze o celebrity nebo uzivatele, ktefi maji miliony sledujicich.
»Zajimavym influencerem pro firmu mize byt kdokoliv, kdo ji pomiize zasdhnout relevantni
cilovou skupinu. Nekteré firmy takto spolupracuji napt. se zpé€vaky, lokalnimi celebritami

apod (mladypodnikatel.cz, 2021).

4.2 Vyhody influencer marketingu

Oproti klasické digitalni reklamé mé influencer marketing hodné vyhod. Mezi hlavni lze
pocitat napiiklad eliminace plugint na blokaci reklam. Dle ¢lanku na engaio digital (What
is influnecer, 2021) je influencer marketing poutavejsi a opravdovéjsi pro cilového
zékaznika, ktery je béhem dne bombardovan riznymi reklamami na socidlnich sitich. Mezi
dalsi vyhody web engaio digital (What is influencer, 2021) fadi zvySeni povédomi o znacce,
cenovou efektivnost a Setfeni ¢asu v ramci budovani komunity, jelikoZ samotni influenceti
jiz komunitu maji. Tato komunita se d& vyuzit k budovani divéry a vérohodnosti pro znacku
a hlavni vyhodou je, Ze je tento zpusob marketingu vhodny pro jakoukoliv firmu nebo
znacku. Dle Goldena (Golden, 2019, s.40) je dllezité uzavirat dohody s influencery, kteti
budou nejpravdépodobnéji zapojeni do nasich dohod a sdilet je s co nejvetsim publikem, tak

abychom ziskali prodeje, ukdzali cilové skupiné€ nasi znacku a ziskali dalsi sledujici.
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4.3 Vyuzivani internetu v marketingu

,»Roz§ifenim internetu se vyrazné¢ zménila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu,
snad jen s vyjimkou osobniho prodeje* (Karlicek, Kral, 2011, s.171). Internet nabidl
inzerentim obii moZnosti, at’ uz levna propagace skrze socidlni sité nebo Google Ads nebo
instantni komunikace se zékazniky a cilovou skupinou. Dle Karlicka (2011. s.171) lze
prostiednictvim internetu zavadét nové produktové kategorie, také zvySovat povédomi
o stavajicich produktech nebo posilovat image a povést znacky a v neposledni fad¢ také

komunikovat s kli¢ovymi skupinami, at’ uz se zmilovanymi zédkazniky nebo stakeholdery.

Vsudypfitomnost internetu pfindsi inzerentim spoustu vyhod. Mezi né fadi Martin
(2017, s.14) hlavné bezprostiednost, na kterou jsme si jiz zvykli pfi sdileni naSich zivot
moment od momentu, na coZ nam lidé okamzit¢ odpovidaji a miiZeme se stat i zavislymi na

privalu ,,uznani“ které komentare, lajky, sdileni a retweety pfinasi.

Dulezitou vlastnosti internetu je také propojeni se zakazniky, ¢ehoz mize dosahnout firma
jakékoliv velikosti, protoze internet je ptistupny vSem. Martin ve své knize (2017, s.18) dava
dillezitost propojeni a zdsahu s moznymi zdkazniky a stalymi zdkazniky mezi prodeji,
jelikoz to miize vytézit vice doporuceni a snizit ibytek. To lze vidét na prikladu spole¢nosti
Easylet, ktera v roce 2013 provadéla pies 95 % prodejti letenek online a snazila se vyfesit

vétSinou dotazil zakazniki skrze internet (Pilik, 2013, s.13).
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5 STREAMING A CONTENT CREATOR

»B&hem necelé jedné generace jsme dosli do bodu, kdy to, co sledujeme, Cteme
a poslouchame, uz neurCuji vyhradné staty a korporatni monopoly, nybrz my. Vznik
YouTube viibec poprvé lidem umoznil bezplatn€ a okamzité celosvétové distribuovat videa*

(Kyncl, 2017, s.14).

5.1 Streamer jako osobnost

Kyncl ve své knize (2017, s.14) hovoii, ze svoboda, kterou ndm pfinesl internet a platforma
YouTube, ptedefinovala, co znamena byt celebritou a kdo se ji mtze stat, vrhla do svétel

reflektorit nové osobnosti, které pochopily, Ze se slava zmeénila.

Rozmach internetu a vznik platforem jako je YouTube dal za vznik nejen novym
osobnostem, ale i profesim. Prvotné, diky piijmim z reklam se YouTube stal pro mnoho
tvlrch praci, nad kterou travi celé dny jen aby mohli pfichdzet s novymi videi, které jejich
fanousky uchvati a udrzi na jejich kanale. ,Né&ktefi z nich maji vétsi publikum nez ty
od zédkladu pretvareji zpltisob fungovani médii* (Kyncl, 2017, s.16). Pravé diky velikosti
publik, které tviirci na svych kanalech maji, jsou i oni lukrativnim zbozim pro firmy, které

chtéji propagovat skrze n€ produkty.

5.2 Streamovani na Twitch.tv

Co se tyce streamovani zivého obsahu je momentaln¢ na vrcholu americka platforma
Twitch.tv, kterou sleduji lidé z celého svéta. ,,Zalozen v roce 2011, je Twitch.tv platformou
pro zivé streamy. Nabizi cokoliv, co by chtél divak sledovat od vaieni, hudby, rozhovora az

po hlavni t¢éma Twitch.tv - videohry* (digitaltrends, 2021).

Kazdy den na platformé¢ streamuji lidé hry, vafeni, nebo pouze povidani. Existuji i kanaly,
které vysilaji zvitata. Kazdy si na platform& Twitch.tv dokédze najit to své. I kdyz, co se tyce

streamovaného obsahu, objevuji se zde i kontroverzni streamy.

Dle Yadena (digitaltrends, 2021) ma platforma Twitch.tv denn¢€ az 15 miliona aktivnich
uzivateld a naptiklad v unoru 2020 dosahla cisla 3 800 000 jedinecnych vysilateld. Za
posledni roky se streaming posunul vysoko v zebticku digitdlniho obsahu a diky rliznym
partnerstvim, sponzorim, reklamdm a samotnym ptedplatnym, které platforma Twitch.tv

tvircim obsahu nabizi, tedy Ze divaci si pfedplaci tvirce, které¢ho sleduji a plati mu kazdy
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mésic fixni ¢astku, se ze streamovani pro mnoho tvlrct stalo z volnocasové aktivity full-

time praci.

Velikost, dosah a profitabilitu platformy si uvédomila i spolecnost Amazon a v roce 2014
platformu za 970 miliona dolarti koupila (Amazon koupil, 2014). Tuto akvizici okomentoval
1 generalni feditel Amazonu Jeff Bezos: ,,Pienos a sledovani pribéhu hrani je celosvétovym
fenoménem a Twitch.tv vybudoval platformu, jez spojuje desitky miliona lidi, ktefi mési¢né

stravi miliardy minut sledovanim her* (Amazon koupil, 2014).

5.3 Streamovani na YouTube

Ke streamingu se vSak nepouziva pouze platforma Twitch.tv, ale také platforma YouTube,
ktera byla prikopnikem sdileni videi na internetu. Avsak do roku 2011 mohli uzivatelé na
platformé YouTube sdilet pouze videa, nikoliv Zivé vstupy. 8.4.2011 YouTube na svém
blogu (Siegel, Hamilton, 2011), Ze umozni uZivatelim vyuzivat i funkce zivych vstupti, coz
zprvu umoznil pouze n€kterym velkym jméniim, avSak po par mésicich jiz funkci mohl

vyuzivat kazdy.

Avsak Zivé vstupy z herniho obsahu nebyly na YouTube tak usp&$ny, jako na platformé
Twitch.tv. Google se tak rozhodl jednat a vytvofit konkurenci pro Twitch.tv. ,,Odpovéd
Googlu na zavedenou streamovaci sluzbu Twitch.tv pfichdzi v podobé YouTube Gaming.
Tam mohou hra¢i mnohem snadnéji vyhledavat veskery herni obsah nahrany na YouTube,
filtrovat podle her a sledovat nejlepsi streamy* (Google spustil, 2015). I zde méli divaci

moznost poslat jako na platformé Twitch.tv svému oblibenému tviirci obnos penéz.

Platforma YouTube gaming vSak skoncila fiaskem. ,,V praxi se Gamingu nedafilo. Google
loni v zaii pro The Verge pfiznal, ze oddéleni herniho obsahu do samostatné aplikace bylo
pro lidi matouci. Nevédeli, k cemu slouzi a pouzivanost sluzby byla nizkd. Od zminéného
mesice tak doslo k opaku, tj. sloueni — hry se stdvaji zvlastni sekci na YouTubu* (Dne
30. kvétna, 2019). 30. kvétna 2019 tak doSlo opét ke slouceni platforem YouTube

a YouTube gaming a zivé vstupy ze svéta her probihaji opét na YouTube.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pod pojem marketingovy vyzkum zahrnujeme vSechny cinnosti, které slouzi ke sbéru
a ziskavani informaci (Maly, 2008, s.6). Marketingovy vyzkum prosel za dobu sv¢é existence
velkou proménou. Kotler ve své knize mluvi o vyvoji, kdy marketingovy vyzkum se
puvodné zamétoval spiSe na nalezeni technik vedoucich ke zvyseni trzeb nez na porozuméni
zékaznikiim (2003, s.72). AvSak za svou historii se i firmy zacaly pfeorientovdvat pouze
z cile zisku 1na cil zdkaznika udrzet a ziskat si jeho vérnost. Pravé ke zjisténi, jak zlepsit
produkt, komunikaci a dal$i, pomaha firmam marketingovy vyzkum. ,,Dnesni marketingovi
pracovnici vyuzivaji spoustu riznych technik marketingovych vyzkumi, aby porozuméli

zékaznikim, trhlim i1 své vlastni marketingové efektivnosti* (Kotler, 2003, s.72).

O dulezitosti marketingového vyzkumu hovoii i Herbert Baum, feditel Hasbro, ktery
prohlasil: ,,Marketingovy vyzkum ma pro marketingové procesy rozhodujici vyznam.
Myslim, Ze by nikdo nemél piijimat marketingova rozhodnuti bez néjakého predbézného

prazkumu, jinak mizete vyplytvat spoustu casu a penéz* (Kotler, 2003, s.74).

Existuje spousta metod marketingového vyzkumu, jenz mohou piedat dilezitd data
k analyze pravé marketingovym oddélenim danych firem, které po analyze mohou vykonat

dualezité rozhodnuti pro zlepsSeni produkti, komunikace, zakaznického servisu.

6.1 Dotaznikové Setreni

Jednou z nejcastéji pouzivanych metod je dotaznikové Setfeni. Dle Kotlerovy definice
obsahuji dotazniky otdzky, které se daji Ciselné zpracovat, aby bylo mozné ziskat

kvantitativni obraz spotiebitelskych nazort, postojit a chovani (2003, s.73).

Maly povazuje dotazniky za skvely zptsob vyzkumu, z diivodu jeho pruznosti, jelikoz nabizi
Siroké moznosti, jak pokladat otazky (2008, s.65). Je dilezité, aby otazky v ramci dotazniku

byly tematicky setazené, z divodu jednoduchosti pochopeni a vyplnéni pro respondenta.

Tahal ve své knize (2017, s.55) nastavuje tii hlavni pravidla. Ptat se respondentt na to, co
skutecné potiebujeme védét, dotaznik by mél byt sestaven tak, aby respondent mél chut
odpovidat, mit na paméti, ze odpovéedi v dotazniku jsou deklaraci respondenta, a pokladat

tak otazky, na néz je respondent ochoten a schopen odpovédeét.

vvvvvv

jasnych cill, které chceme dotaznikovym pruzkumem doséhnout (2005, s.47).
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6.2 Analyza dat a zavér

Po sbéru dat z vyplnénych dotaznikli ndsleduje analyza dat. Svétlik tvrdi, Ze vybér metody
pro analyzu dat zavisi na cili studie a zptusobu ziskavani udajt (Svétlik, 2005, s.50). Pro
piehlednost je lepsi si k odpoveédim na oteviené otdzky ptidat kod. Dle Tahala je dobré projit
vSechny oteviené odpovédi aty, které se Casto opakuji dat dohromady pro ptehlednost
béhem analyzy (2017, s.78). Béhem interpretace dat je tfeba dodrzet Sest zédsad, které
zabezpeci spravnost a ditvéryhodnost vysledktl (Maly, 2008, s.108):

Dodrzovat objektivitu (nezkreslovat vysledky, spravna vaha jednotlivym udajtim)

Opatrné zobectiovat (zvlastni pozornost je tfeba vénovat zobecnovani vysledkl Setieni

malych vybért na cely zakladni soubor)
I zdanlivé méné vyznamné souvislosti jsou dulezité

RozliSovat mezi minénim a fakty

wrwe

Nezaménovat prifiny a disledky
Specifikace ¢asu a podminek

Zaveér z analyzy dat by dle Svétlika mél dat managementu podniku odpovéd na fadu
praktickych otazek, jako naptiklad které faktory a v jaké mife ovliviiuji prodej firemnich
vyrobkil, uspésnost jeho znacky, efektivnost pisobeni propaga¢niho mixu a dalsi (2005,
s.50). Je dulezité tedy analyzu a vystupy z ni spravné okomentovat a zhodnotit, ptipadné
navrhnout Upravu podle vysledkl Setieni. Svétlik také tika, Ze je dilezité, aby data, ktera
jsou ptedloZzend nebyla nepodstatna, nepfesnd a zmatend, stejné tak by se nemély predkladat
data, které vedeni ocekava, jelikoz by toto jednani mohlo vést k nespravnym rozhodnutim

s dalekosahlymi disledky (2005, s.50).

Pfi tvorbé zdvérli je mozné pouzit i moderni interaktivni vystupy, jako jsou naptiklad
infografiky. ,,U tvorby interaktivnich reporti je potieba klast velky dliraz na srozumitelnost
zobrazenych cCisel a prehlednost tak, aby pokud mozno nedoslo k dezinterpretaci dat*

(Tahal, 2017, s.118).
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7 METODIKA PRACE

7.1 Analyza soucasné situace

Firma MADMONQ, vyrab¢jici dopln€k stravy pro hrace, ktery pomaha k lepsimu
soustiedéni a klidu a pfilivu energie adale vitaminového doplitku stravy, méa svou
marketingovou komunikaci postavenou na sponzoringu streamertt pocitacovych her na
internetové platformé Twitch.tv. VétSina zédkaznikli se pohybuje pravé z komunit téchto
streamert a youtuberd. JiZ chvili na trhu pisobi a jeji znacka zacina byt ¢im dal vice zndma.
Zacali vyuzivat moznosti predplatného pro své zadkazniky, kteti kazdy mésic plati, aby jim

pfislo jedno baleni doplitku stravy.

7.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak velky vliv ma propagace znatky MADMONQ a jejiho
predplatného skrze sponzorované streamery na nakupni chovédni zdkaznikll znacky

MADMONQ.

7.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1: Zda divaci streamert a content creator znaji znaCku MADMONQ

diky jeji propagaci skrze sponzorované streamery.

Vyzkumna otazka 2: Jaky vliv mé sponzoring streamert na nakup, zda tedy divaci nakupuji

na doporuceni produktu od streamerti.

Vyzkumna otazka 3: M4 na ndkup predplatného vétsi vliv doporuceni streameri/content
creatorti sponzorovanych znackou MADMONQ nebo piima komunikace znacky k cilovému

zékaznikovi a vérnost znacce.

7.4 Metoda vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena forma dotaznikového Setfeni. Tato forma byla zvolena, jelikoz je
dle Kozla (2011, s.200) mén¢ Casoveé narocna pro respondenta, umoziuje rychlé ziskani dat
od velkého poctu respondentti a diky tomu, Ze chybi tazatel otazek, presvédcuje respondenta

o anonymité€ jeho odpovédi.

Dotaznik byl mezi respondenty rozeslan na internetové streamingové platformeé Twitch.tv,

pfimo na kanalech streamertl, jenZ jsou sponzorovani znackou MADMONQ, déle také na
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Discord serveru dvou téchto streamert a Discord serveru samotné firmy MADMONQ), ktery

firma vyuziva ke komunikaci s fanousky.

Dotaznik obsahoval 37 otazek, rozdélenych do sekci, jenz na sebe logicky navazuji tak, aby
respondent vzdy odpovidal na relevantni otdzky dle jeho zkuSenosti se znackou
MADMONQ i samotnym svétem infulencer marketingu. Dotaznik je umistén na internetové
platformé Google Forms, Cely dotaznik je umistén v pfiloze P1. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo alespon 300 respondentti, aby vzorek pro analyzu dat mohl byt reprezentativni,
dilezité také bylo, aby se po vétsinou jednalo o hrace pocitacovych her, tedy hlavni cilovou

skupinu znaCky MADMONQ a samotnych streamerd.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 MADMONQ

8.1 Historie startupu

Startup MADMONQ zalozil vroce 2017 Michal Noga, jenz vystudoval management
ainovace ve zdravotnictvi a chtél propojit své know-how se svétem gamingu, jelikoz
vyrustal na riznych PC hrach, zejména Warcraft II1. Rozhodl se, ze vytvoti zdravy dopln¢k
stravy pro hrace. Z tohoto produktu nakonec vzesla tableta MADMONQ (MADMONQ,
©2021).

8.2 Produkt

Hlavnim produktem je dopln¢€k stravy ve formée tablety nesouci nazev MADMONQ. Tablety
jsou vyrabéné v Ceské republice. Tablety jsou vytvofené kombinaci slozek: Sibifsky Zensen,
Klanopraska Cinska, Bakopa drobnolistd, Rozhodnice riizova, Evropské boriivka, Vitaminy
B6, BI12, Zinek, Kofein, L-Tyrosin, L-Theanin, Cholin, Acetyl-L-Karnitin, Xylitol
a Spectram, coz je unikatni slozka kombinujici 29 extraktii z ovoce, rostlin, bylin a zeleniny.
Cena jednoho baleni je 515 K¢ (MADMONQ, ©2021). Tablety nejsou urceny pouze pro
hréce. Firma chce lidem pomoci zlepSovat se ve vSem co d¢laji, tablety maji za cil pomoci
se soustiedit a zvysit sebevédomi nejen hraciim, ale také studentim béhem zkousek, lidem

pii pohovoru o préci.

Dalsim produktem je MADMONQ CHAMPION. Jedna se o vitaminovy doplnék stravy,
ktery se, na rozdil od klasickych MADMONQ tablet, uziva pravidelné na kazdodenni bazi.
Ma pecovat o celkové ataké dlouhodobé zdravi hraci. Tableta obsahuje vice nez 24
vyzivovych prvkil, mezi které patii vitaminy A, E, C, B12, B3, B6, K2 a D3, dale prvky jako
zinek, selen ¢i méd’, antioxidanty, karotenoidy, aminokyseliny a extrakty z rostlin, bylin

a ovoce. Cena baleni Championu je 475 K¢ (MADMONQ, ©2022).

MADMONQ méa také sviij vlastni merchandise, do kterého bézn¢ patii rliznd tricka, mikiny
a dalsi dopliiky. Na Vanoce ptfichazi vzdy s originalni a limitovanou edici merchandise.
o letoSnich Vénocich to byly napiiklad tygii trenyrky, které maji za ukol jejich majiteli
navodit pocit pohody, a také zvysit sebevédomi, aby on se citil jako ,,tygr®. Zajimavou
limitovanou edici byla také Baseballova palka, ktery byla vytvofena jako specidlni

merchandise k pfileZitosti vydani remaku prvniho dilu ¢eské kultovni hry Mafie.

Oba hlavni produkty MADMONQu pak spojuje novinka, tedy elitni ptfedplatné, které si

zékaznici mohou pofidit. Jedna se o klasické piedplatné na mési¢ni bazi, jehoz soucasti je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

mens$i sleva na tablety, ¢i vitaminy. V rdmci piedplatného pak klasicky MADMONQ stoji
460 Korun a Champion 425 Korun, oboji s dopravou zdarma. Zakaznik si mize pofidit
1 oboji v ramci predplatného, ale cena se poté zdvojnasobi. S touto slevou mu pak kazdy
mésic pfijde jedno baleni MADMONQu, ataké rtzné specialni nabidky aslevy na
MADMONQ merchandise, které mohou dosahnout az 50 % a i nezapomenutelny zazitek
pro prvni predplatitele, ktefi po 12 mésicich piredplatného dostanou pozvanku na
MADMONQ party. Dal§im bonusem pro predplatitele jsou i sbératelské odznaky, které jsou
zatim Ctyfi a kazdy predstavuje jiny element. Element zemé je za 3 mésice predplatného,
vody za 6 mésict, vzduchu za 9 mésicli a ohné€ za 12 mésici, i touto formou se snazi znacka

odmeénit své predplatitele (MADMONQ, ©2022).

8.3 MADMONQ Mise a vize 2030

Znacka MADMONQ je postavena na jasné misi. Snazi se mit v tom, co d¢la, vyssi smysl.
Cela komunikace je postavena na motivaci lidi, na zvySeni sebevédomi, snazi se lidem
pomdhat a vitézit at’ uz v profesnim, osobnim nebo hernim zivoté¢ (Rozhovor s Mikym

Karasem).

Hlavnim cilem vSak je samotné zdravi hracu, ¢ehoz se kromé produktli ve formé energetické
tablety a vitaminové tablety tyka jejich vize roku 2030, ve které se firma snazi piekonat
stigma ve spolecnosti, ze hraci nejsou nezdravi, nesocidlni jedinci s nizkym sebevédomim,
a pravé z nich vytvofit zdravé, sebejisté vzory (MADMONQ, ©2022). K tomu se vaze
1 slogan ,,Rok 2030 bude rokem, kdy hraci budou povazovat zdravi za ¢ast svého herniho

setupu” (MADMONQ, ©2022).

8.4 Sponzoring

Komunikaci a sponzoring jiz od zacatku vstupu na trh stavéli na komunité hraca a snazili se
s ni pracovat. Cesti streamefi byli od zadatku pouzivani jako médium. Miky Karas, byvaly
marketingovy feditel popisuje vstup na trh takto: ,,Pro nas jsou streamefi a jejich komunita
ATL, Billboardy, a tak. Prvotni vykop byl, Ze se ozndmilo, ze MADMONQ pfijde na trh
a byl nastaven systém, ¢im vice lidem doporucis, tim vétsi testovaci baleni ti pfijde.
Rozesilalo se to na streamery, aby se to mezi nimi Sifilo skrze Word of Mouth marketing.
Bylo to urcené od zacatku pro streamery a jejich komunitu. Chtéli jsme jit od zacatku na

Twitch.tv a ta komunita se toho hned chytla, Ze je to néco pro jejich komunitu* (Rozhovor
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s Mikym Karasem). Samotné streamery vybiraji podle jejich zajimavych piibéht, at’ uz

zivotnich nebo hernich.

Na jatfe roku 2021 se MADMONQ stal partnerem jarni sezony BLAST premier ligy ve hie
Counter-Strike: Global Offensive, jedné z nejvétsich lig v této hfe. (MADMONQ, ©2021)

8.5 Sponzorovani streameri

Prvnim z podporovanych streamerti byl Johnny Crypton. Posléze se k nému zacali ptidavat
dal$i zndme jména ceské streamovaci scény, jako Agraelus, Flygun ¢i Marty vole

(MADMONQ, ©2021).

Momentalné sponzoruje znatka MADMONQ 22 streamerti, influencert ¢i profesionalnich
hraci. Jsou mezi nimi tedy slavné osobnosti Ceské islovenské streamerské scény, ¢i
profesionalni hra¢ hry Counter-Strike: Global Offensive Martin ,,Styko* Styk. Dale i slavné
streamery z ciziny (MADMONQ, ©2022). Nejznaméjsim je Hans Sebastian Fors, znamy
pod prezdivkou Forsen, §védsky streamer jenz ma 1.6 milioni sledujicich z celého svéta

(Twitch.tv, ©2022).

Mezi dalsi zahrani¢ni streamery se fadi pokerovy profesional z Holandska LexVeldhuis,
Némec a byvaly profesiondlni hra¢ MrTweeday nebo profesionalni hrac¢i her Valorant

a League of Legends Francouzi Jbzzed a Shaunz (MADMONQ, ©2021).

8.6 Event marketing

Svou marketingovou komunikaci stavi také na event marketingu. Parkrat do roka uspotrada
MADMONQ akce pro své sponzorované streamery. Nejcastéjsi je tzv. MADMONQ party,
jez se kona v jejich sidle v Praze, kde se streamefi sjedou a vzajemné souté¢zi v né¢jaké hie.
Akce je streamovana na platform¢ Twitch.tv, kde ji sleduji desetitisice divakl a fanouskt
danych streamerd. Samotnd akce je podéna velmi zdbavnou formou obohacenou o rizné
popkulturni reference a vSe dopliuji Twitch.tv emoty, bez kterych si zaddny divdk na

Twitch.tv nedokéze predstavit stream.

Eventy se vSak nesoustiedi pouze na MADMONQ party, kterd je takovou kazdoro¢ni
oslavou, ale ina rizné specialni dny v roce. Nyni o Valentynu pfisli s kreativnim online
eventem #Cookthelove, kde streameti ve dvojicich soutézili ve hie Overcooked, kde ve
dvojici na body pfipravovali jidla a hlavni cenou byla vecefe s Jifim Babicou. Zde se

MADMONQ chytil momentalné¢ slavného Jifiho Babicy, ktery svymi videi Ich bin ein
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Gamer pronikl do svéta gamingu a je momentalné velmi zndmy v herni komunité. Tyto
eventy mivaji na Twitch.tv velkou sledovanost, at’ uZ na hlavnim kandle MADMONQu nebo

u samotnych streamert.

Flygun + Barca 14 926

. Herdyn + Mielle 13 503

. PatrikTuri + SpacemanCZ 12 557
. LiveOliverr + Hanka 11143

Czechcloud + Duklock 1129
. MartyVole + Sochysek 10 618
. Astatoro + rRado 9692

7 828

MADMONQ
#COOKTHELOVE by Q leaderboard || 15:00 - 19:00 ampionat
e o

Obrazek 1-Valentynsky event (zdroj: Twitch.tv)
Nejdulezitéjsi akei pro znacku jako takovou je vSak Tvar Twitch.tv, kterou se snazi
podporovat mensi ¢eské a slovenské streamery, kteti mezi sebou ,,soupefi* a jsou hodnoceni
porotou, kterd je slozena z velkych ceskych a slovenskych streamerd, ktefi jsou
sponzorovani MADMONQem, zakladatelem znacky Michalem a samotnym Twitch.tv
chatem (MADMONQ, ©2021). Touto cestou se snazi podporovat streamery a opét najit

nékoho zajimavého s opravdu zajimavym piib&hem, koho mohou pfibrat do rodiny.

8.7 Komunikace znacky MADMONQ

V komunikaci se znacka snazi byt pohotova a rychle reagovat na aktudlni déni okolo jejich
sponzorovanych streamerd, ale i celkové ve svét¢ gamingu. Hlavni barvy vizualu znacky
jsou rizova, ¢ervend, modra a bild. Znacka komunikuje na typickych platformach jako je
Facebook, Instagram, na webovych strankdch maji také vlastni blog, kde jsou zpravy
a ptibchy ze svéta znacky a jejich sponzorovanych streamert. V komunikaci znacka pouziva

herni a Twitch.tv chatovy slang, ktery je doplnén o oblibené emotikony z Twitch.tv.

Znacka komunikuje i na samotné platformé¢ Twitch.tv, at’ uz skrze svij vlastni profil, kterym
navstévuje chaty sponzorovanych streamert, kde komunikuji s lidmi v chatu, tak i skrze
bannery at’ uz pod kandlem streamerti nebo bannery na referral odkazech, skrze néj mohou

zékaznici nakupovat a podpofit tak svého oblibeného streamera.
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Tyto bannery jsou pouzivany hodné v piipad¢ reakci na rizné udalosti. Napiiklad béhem
prodeje tygtich trenyrek byly ve photoshopu upraveny fotky z oblibeného amerického

dokumentu Pén tygrt, kdy na fotkach pozovali s tygry samotni streamefi.

A

TIGER KING
AGRAELUS

Skoé po téch trenkdch, tygfe.

JOIN 30,000+ GAMERS AND LEARN WHY THEY TRUST
MADMONQ®

GET SOME LOVE FROM US ON TWITCH

BOOST YOUR GAME

CONTINUE »

Obrazek 2—Kampan tygii trenyrky (zdroj: MADMONQ.gg)
V tinoru roku 2022 probéhl maly rebranding znacky MADMONQ. Znacka zménila tvar
tablet, které ze SiSatych ptesly na hexagonalni tvar a zménil se i tvar samotného baleni, které
z kulatého pteslo na hranaty tvar. Béhem tohoto rebrandingu tablety také prosly menSimi

upravami v ramci slozeni a diky tomu ziskaly pfijemné&j$i chut’ pro uzivatele.

Obrazek 4—Stary tvar tablet a baleni
(zdroj: MADMONQ.gg)

Obrazek 3—Novy tvar tablet a baleni
(zdroj: MADMONQ.gg)
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9 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 304 respondentl, coz splnilo cil ur€eny v metodice
prace. V tvodu dotazniku autor respondentim vysvétlil, k cemu bude vyzkum vyuzit.
Respondentiim sdéloval, Ze se jedna o vyzkum vlivu streamert a content creatorti na nakupni
chovani jejich divakli. Nazev dotazniku nenesl nazev znacky MADMONQ, aby nebyl

ovlivnén prvni a druhy blok otazek.

Vyzkum byl strukturovan do blokl, ve kterych autor zjistoval demografické tdaje
respondentll, jejich vztah ke hram a streamiim na platformé¢ Twitch.tv, jejich zkuSenosti
s propagaci v tvorb¢ streamert a content creatord, povédomi o znaéce MADMONQ a zda

produkty znacky zakoupili.

9.1 Demografie respondentii

Ze 304 respondentti, ktefi se vyzkumu zucastnili bylo 275 respondentti muzského pohlavi
a 29 respondentti zenského. Coz kopiruje soucasny trend nartstu zen, které se veénuji

gamingu a streamingu a tento po¢et neni maly a zanedbatelny

U veku respondentli méa nejveétsi zastoupeni skupina 19-22 let, celych 42 %. Stejné tak
vékové skupiny 23-25 leta 16-18 let, které maji 17 % kazda, koresponduji s primarni cilovou

skupinou streamingu, her obecné a také znacky MADMONQ.

12 procenty je zastoupena veékova skupina 30+, ktera jiz neni primarni cilovou skupinou
firmy MADMONQ i streamert na Twitch.tv, avSak i z této skupiny se objevuji lidé, ktefi

pokracuji ve hrani her a sledovani stream ¢i vide.

10 % zastoupeni ma vékova skupina 26-29 let, tedy byvali studenti, soucasni pracujici, avSak
stale druhotna cilova skupina znatky MADMONQ a streamingu obecné, jelikoz i v této

vékové skupin€ nalezneme mnoho hract pocitacovych her.

Nejmensi zastoupeni ma se 2 % respondentil vékova skupina 13-15 let, coz mlze byt nejvice
zapticinéno, ze dotaznik byl na streamovacich platformach Sifen hlavné v dopolednich

casech, tudiz zastupci této vékové skupiny byli ve skole.

Dalsi dulezitou demografickou otazkou, pro kontext otazek dalSich, bylo, zda respondenti
studuji, ¢i pracuji. Nejveétsi pocet respondentll je mezi studenty. 51 % respondentti se fadi

mezi studenty. Zajimavé je, Ze pouze 14 % respondentl pracuje pfi studiu a zbylych
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35 % jsou pracujici. Jako pracujici studenti se oznacili respondenti, ktefi maji full-time job

pii studiu, brigadnici se oznacili jako studenti.

Co se tyce veékovych skupin, tak ve vékové skupin€ 13 — 15 let byli vSichni respondenti
studenty. Ve vékové skupin¢ 16-18 let bylo 50 respondentl studenty apouze jeden

pracujicim studentem.

Vramci vékové skupiny 19-22 let bylo 62 studentd, 25 pracuyjicich studenti
a 25 respondentli pouze pracuje. V nasledujici veékové skupiné 23-25 let se studenti
a pracujici rozdélili na poloviny, tedy 22 pracujicich a 18 studentt, ke kterym lze pticist 12
pracujicich student. V pfedposledni vékové skupiné 26-29 let bylo 27 respondenti
pracujicimi, 2 pracujicimi studenty a 1 studentem. Ve vékové skupiné 30+ dle ocekavani
pievladali pracujici respondenti, kterych bylo v ramci vyzkumu 34 a 2 byli pracujicimi

studenty.

Posledni demografickd otdzka se tykala mési¢ni utraty respondent. Tato otdzka byla
dobrovolna, a dvacet respondenti se rozhodlo neodpovidat. Je vSak dobré ji vyuzit
v kontextu s cenou jednoho baleni MADMONQu, kterd je predstavena v kapitole 8.2.
Castky v korunach byly rozdéleny do deviti blokt. V ramci vékové skupiny 13-15 let 4
respondenti utrati maximalné 1000 Korun mésicné a 3 respondenti v rozmezi 1001 k¢ az 3
000 K¢. Rozd¢leni dalSich vékovych skupin v rdimci mésicni Utraty 1ze vidét v nasledujicich

dvou grafech.

Mésicni utrata rozdélena podle véku (16-25 let) N=215
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Graf 1-M¢sicni ttrata rozdélend podle veku (16-25 let) (zdroj: vlastni zpracovani)
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Mé&sicni utrata rozdélena podle véku (26-30+ let)
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Graf 2—Mg¢sic¢ni utrata rozdelena podle véku (26-30+ let) (zdroj: vlastni zpracovani)
9.2 Respondenti, hrani her, Twitch.tv a Content Creators

Prvni ¢ast dotazniku obsahovala obecnou otazku, tedy zda a jak casto respondenti hraji
pocitatové a konzolové hry, ktera se pozd¢ji pouzije v kontextu s otazkami, které se jiz vice
tykaji tématu. Ze 304 respondentt se 174 respondentl piihlésilo, Ze pocitacové hry hraji
denn¢ a pouze 10 respondentti pocitacové hry viibec nehraji, tedy pouhd 3 % respondentd.
84 respondentt sd¢lilo, Ze pocitacové hry hravaji vice jak jednou tydné. 85 % respondentt

si alesponi jednou tydné zahralo jakoukoliv pocitatovou ¢i konzolovou hru.

Do zbylych 22 % se pak tadi 17 respondentl, ktefi hraji mén€ jak jednou tydné&,
6 respondentii hraje vice jak jednou do mésice, 4 respondenti mén¢ a poslednich
9 respondentl si zahraje parkrat do roka. Zajimavosti je, Ze u Zen, na rozdil od muzl
pfevazuji studenti oproti pracujicim. To mize byt zapfi¢inéno tim, Ze pracujici Zeny Casto
maji jiné starosti nez pracujici muzi a ze socialniho hlediska se staraji i o chod domacnosti

poté, co se vrati z prace domu.

Velmi zajimava je korelace s otdzkou, zda respondenti chodi na internetovou streamingovou
platformu Twtich.tv. 271 respondenti sdélilo, Ze navstévuje platformu Twitch.tv. Ze
174 respondentil, ktefi denné€ hraji pocitacové hry, jich 167 chodi i na platformu Twitch.tv.
Druhé nejvétsi zastoupeni divakt Twitch.tv, maji respondenti, ktefi hraji hry vice jak jednou
tydné, tedy 71 respondentli z 84. Zajimavé rozdéleni je také u respondentt, kteti hry nehraji,

zde se rozdélili na pilky, 5 platformu Twitch.tv navstévuje, a 5 ne.
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Respondenti, ktefi navstévuji platformu Twitch.tv také odpovidali na otazku, jak casto ji
navstévuji. Denné platformu Twitch.tv navstévuje 163 respondentt, z nichz 127 hraje denné
1 pocitacové €1 konzolové hry. Druhou nejpocetnéjsi skupinou, tedy 24 respondentii, jsou

pak ti, ktefi hraji hry vice jak jednou tydné.

Vice jak jednou tydné€ chodi na Twitch.tv 63 respondentil, z nichz 32 hrava hry vice jak
jednou tydné a 23 respondenti hraje kazdy den. Zbytek z 271 respondentii chodi na
Twitch.tv dvakrat do tydne (19), jednou do mésice (13) nebo jednou tydné (11).

Pouze dva respondenti sdélili, ze chodi na platformu Twitch.tv méné jak jednou mési¢né

a oba hraji hry mén¢ jak jednou mési¢né.

V grafu ¢islo 3 je zndzornéno, jak Casto chodi na Twitch.tv studenti ¢i pracujici, rozdéleni

dle pohlavi.
Jak Casto chodi na Twitch.tv muzi/zeny
rozdéleno na pracujici a studenty N=271
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Graf 3-Jak ¢asto chodi na Twitch.tv muzi/zeny rozd€leno na pracujici a studenty
(zdroj: vlastni zpracovani)

K otazce, zda si respondenti plati predplatné na riznych streamech z celkového poctu 271
odpovédélo 146 respondentti kladné a rozdélili se do dvou skupin, 77 respondenti si plati
alespon jedno predplatné a 69 je piedplatiteli na vice nez jednom streamu. 125 respondenta
pak sd¢lilo, ze si predplatné neplati. V grafu ¢islo 5 jsou pak respondenti rozdé€leni dle toho,

zda jsou pracujicimi nebo studenty a pokud si plati ¢i neplati predplatné. Je zde také filtrujici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

odpovéd’, zda maji jednoho nebo vice oblibenych streameri. Coz nazorné¢ ukazuje, Ze
respondenti, ktefi si plati vice pfedplatnych maji i vice oblibenych streamert, ¢imz se pocet
predplatnych dobie zdivodiuje. Na této tabulce také 1ze vidét finanéni moznosti pracujicich

a studentl. Jedno ptedplatné na Twitch.tv stoji ptiblizné¢ 110 K¢.

Oblibeni streamefi a predplatné rozdéleno
na studenty a pracujici N=271
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Graf 4-Oblibeni streamefi a ptredplatné rozdéleno na studenty a pracujici
(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi nejoblibenéjSimi streamery zminovali respondenti hlavné streamery sponzorované
znaCkou MADMONQ. Nejcastéji byl zminén Marty vole, tedy 142krat, dale respondenti
napsali jako své oblibené streamery Agraela, CzechClouda, LiveOliverra, ktery vyhral
soutéz tvar ceského Twitch.tv. od MADMONQu nebo i Artix, Sterakdary, Restt

a v neposledni fad¢ 1 Forsen.

Respondenti zminili 1 dalsi ¢eské a zahrani¢ni streamery, jako napfiklad Clainu, ktera vSak
Casto jako art streamerka spolupracuje s MADMONQem, dale pak Ondra motivace,
Klarusha, a také ArcadeBulls, ktery byl dlouho sponzorovan znackou MADMONQ. Na tuto

dobrovolnou otdzku odpovédélo 223 respondent.
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Repspondenti, kteti odpovédéli, ze na platformu Twitch.tv nechodi odpovidali v bloku

obecnych otdzek ohledné content creatorti. Zde byl pocet respondentt 33.

12 respondentt sdélilo, ze ma svého oblibeného content creatora a 21 nema. Mezi své
oblibené conent creatory vSak respondenti zafadili také ceského streamera CzechClouda,
ktery je sponzorovan MADMONQem, avsak zde je to dané tim, ze ma i propracovanou
tvorbu na svém YouTube kanale. Mezi dalSimi zminili naptiklad slovenského YouTubera
Duklokca, ktery je taktéz sponzorovan MADMONQem, jakozto jeden z prvnich YouTubert
nebo naptiklad Herdyn, jez je také streamerem spojenym s MADMONQem a taktéz ma
propracovanou YouTube tvorbu jako CzechCloud. Zde Ize vidét, Ze divaci nemusi sledovat
pouze Twitch.tv a mnoho z nich sleduje tvorbu streamert pouze na platformé YouTube,
avSak ne kazdy streamer ji ma tak propracovanou a propojenou jako pravé CzechCloud ¢i

Herdyn.

9.3 Nakupni chovani divaku v zavislosti na propagaci produkti

Streamefi a content creatofi v rdmci spolupraci a sponzoringl ¢asto propaguji at’ uz ve své
tvorbé ¢i na svych socialnich sitich rizné produkty. Dalsi otazky se snaZily zjistit, zda se

respondenti s touto propagaci setkali a jestli néjaky produkt nakoupili nebo ne.

V ramci propagace u Twitch.tv streamert byla filtrani otdzka, zda se respondenti né€kdy
s propagaci na streamech setkali, z 271 respondenti odpovédélo kladné 240, ktefi tak
nasledovali do dal$iho bloku otdzek. 203krat, tedy nejcastéji, respondenti zminili propagaci
vlastniho merchandisingu, kde se nejedna o propagaci spoluprace. 202 respondentti zminilo
1herni pfislusenstvi a 200 respondenti blize nespecifikované dopliky stravy, které
propaguji v ramci spolupraci. 95 respondentii pak zminilo propagaci her a 73 jinou

spolupraci.

Z 240 respondentt sdélilo 119, tedy lehce pod 50 %, ze nékdy nakoupili produkt, v z&vislosti
na propagaci a doporuceni streamera. Nejcastéji respondenti zakoupili streamertv merch
a dopliky stravy, 61krat. 22 respondentti také zakoupilo herni ptislusenstvi a jeden dokonce
celou pocitacovou sestavu. I kdyz procento respondentli neptesahlo 50 %, lze z této otazky
vycist, Ze streameti maji dostate¢ny vliv na nakupni chovani svych divakl, a dokéazi je
piesveédCit o koupi jakéhokoliv produktu, ktery jejich cilovou skupinu muze zaujmout.
Odpovédi respondentii také poukazuji na silu merchandisingu, ktery si fanousci kupuyji.

Samotny merchandising je také skvelym marketingovym produktem, ktery diky
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nakupujicim nejen vydé€la penize z prodeje, ale také umoziuje propagaci skrze nakupujici,
ktefi merchandise nosi na vetejnosti.

V grafu niZe jsou respondenti rozdé€leni na studenty, pracujici studenty a pracujici a u kazdé

skupiny je uvedeno, kterou ze tii nejcasteji koupenych produktti zakoupili.
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Graf 5-Respondenti, ktefi provedli ndkup rozdéleni na studenty/pracujici
(zdroj: vlastni zpracovani)

U druhé skupiny respondentti, ktefi Twitch.tv nenavstévuji, ale sleduji content creatory na
jinych strankach, jako napf. YouTube ¢i Instagram se 23 respondentli setkalo s tim, ze
propagoval produkt na svych socialnich sitich ¢i ve videu na YouTube. 10 respondentii se

s takovou situaci nesetkalo.

Nejcasteji se respondenti setkali s propagaci tviircova merchandisingu, tedy 14krat.
7 respondentli si vzpomenulo na propagaci her, 6 na jinou spolupraci a5 na herni
prislusenstvi. Oproti Twitch.tv se respondenti nesetkali s tak Castou propagaci doplnkt
stravy, jak uvedli pouze 4 respondenti. OvSem u vSech 4 respondenti se objevil jako

oblibeny tviirce slovensky YouTuber Duklock, sponzorovany znackou MADMONQ.

Oproti respondentiim z Twitch.tv, kde propagovany produkt zakoupilo 49 % respondenti,
tak produkt propagovany tviircem obsahu zakoupilo pouze 30 % respondenti, avSak zde je
celkovy pocet respondentit pouze 23. 3 respondenti, vSichni studenti, zakoupili dopln€k
stravy, z toho jeden respondent uvedl jako svého oblibeného tviirce Duklocka. 2 respondenti,

1 student a 1 pracujici student, zakoupili tvlirctiv merchandise a zbyli dva respondenti, 1
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student a 1 pracujici student zakoupili hodinky a pfedplatné na video on demand platformu

Nebula v tomto poradi.

9.4 Respondenti a znacka MADMONQ

V ramci tohoto bloku otdzek autor zjistoval, jaky vztah maji respondenti ke znacce
MADMONQ. V prvni otdzce respondenti sd¢lovali, zda nckdy slySeli o znacéce
MADMONQ. Ze 304 respondentti 90 % respondentti (134 studentl, 103 pracujicich a 36
pracujicich studentli) odpovédélo kladn€. V nésledujicim grafu jsou pak tito respondenti
rozdéleni dle toho, jestli navstévuji platformu Twitch.tv, tedy dlouhou dobu primarni
komunikac¢ni kanal znacky MADMONQ), ¢ehoz je 1 velky pocet respondentt, ktefi o znacce

slySeli a chodi na Twitch.tv ditkazem.
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Graf 6-Rozd¢leni respondentti, zda slyseli o znaéce MADMONQ
(zdroj: vlastni zpracovani)

To, Ze Twitch.tv je dlouhodobé primarnim komunika¢nim kandlem znacky potvrzuje 1 230
respondenttl, kteti odpovédeli, ze se se znackou a jeji produktovou nabidkou setkali, kdyz
o ni streamer mluvil na streamu. 177 respondentt také sdélilo, Ze ji vidéli na socialnich sitich
streamera a 114 na odkaze v Twitch.tv chatu. V této otdzce byla moZznost vice odpovédi
a mnoho respondentli pravé tyto odpovédi zminovalo spoleéné. 132 respondentli vidélo
prispévek od MADMONQu na socialnich sitich a 59 respondentim byl MADMONQ

doporuc¢en iznamymi. Stejny pocet respondentli se dostal ina webové stranky
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MADMONQu. Na otazku, co je produktem znacky MADMONQ odpovédélo 99,8 %

respondentll spravng, ze se jedna o dopliky stravy pro hrace.

Co se tyCe kontaktu znacky se zakazniky, pouhych 103 respondentii z 273 sleduje aktivity
znatky MADMONQ i na socialnich sitich. V nasledujici tabulce jsou respondenti rozdéleni

podle toho, kde znacku sleduji, zda jsou studenti ¢i pracujici a chodi nebo nechodi na

Twitch.tv.
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Graf 7-Sledujete znacku na socialnich sitich? (zdroj: vlastni zpracovani)
Tato tabulka miZe byt dikazem, Ze komunikace vedend skrze streamery na Twitch.tv
dokaze oproti vlastnim socialnim sitim zasdhnout velké mnozstvi subjektti v cilové skuping,
jelikoZ nejvice respondenti, ktefi nesleduji socidlni sit€¢ znacky chodi na streamy na

Twitch.tv z toho 123 téchto respondentii na Twitch.tv chodi denné.

Autor u respondentt, ktefi sleduji aktivity znaCky na socidlnich sitich také zjist'oval, jaky
archetyp znacky by MADMONQu pfifadili. Z poctu 103 respondentt ji 31 % pirifadilo
archetyp ,,Jeden z nas*, 22 % ,,Tvirce®, 14 % ,,Pecovatel“ a 13 % ,,Objevitel*.

Nejvice ziskal archetyp ,,JJeden z néds“. Toto lze zdivodnit hlavné komunikaci znacky
se svymi zékazniky a jak znacka pisobi jak na Twitch.tv, kde se snazi pisobit jako bézny
uzivatel Twitch.tv chatu, ktery znd aumi pouZzivat emotikony, které jsou zakladnim
stavebnim kamenem této platformy a ve své komunikaci vyuziva riizné internetové memy.

Archetyp tvlirce je mozné zdivodnit, tim Ze znacka pofdda jiz zminéné eventy, kde
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sponzorovani streamefi soutéZi mezi sebou a znacka se samotna stdva tvliircem obsahu pro
své zakazniky, ze kterych se stavaji divaci, je zde také mozZnost, zZe je archetyp znacce
prisuzovan, jelikoz produkt je podroben dlouhodobému vyzkumu a tvorbé. Co je zajimave,
ze pecovatel, tedy mise, kterou si znacka stanovila, tedy starat se o zdravi svych zdkaznika
a zvySovat jim sebevédomi a podporovat je v uspésich, je az na tfetim misté. Tato mise je

docela zastinéna snahou tvafit se jako tvlirce obsahu, ktery vSe d¢la hlavné pro zdbavu okoli.

9.5 Respondenti a nakupni chovani ke znacce MADMONQ

V nasledujicich otazkéch autor zkouma ndkupni chovani respondentt k produktu.

273 respondentd, kteti sdélili, ze jiz nékdy o znacéce slyseli, bylo dotazovano, zda nékdy
nakoupili klasicky MADMONQ, vitamin Champion nebo oba produkty. 58 respondentil
alespon jednou zakoupilo klasicky MADMONQ), z toho bylo 27 studentt, 25 pracujicich a 8
pracujicich studenti. Co se tyCe vekovych skupin, nejcastéji zakoupila klasicky
MADMONQ 25 respondentii z vékové skupiny 19-22 let. 12 respondentii v rozmezi 23-25
let, 8 respondentt véku 30+, 7 ve véku 16-18 let a 6 ve veku 26-29 let.

Novéjsi produkt Champion zakoupili 4 respondenti, z toho 3 studenti a 1 pracujici. Dva ve

veku 16-18 let, jeden 19-22 let a jeden 23-25 let.

Oba produkty zakoupilo 33 respondenttl, tedy 18 pracujicich a 11 studentti.12 ve véku 19-
22 let, 7 ve veku 23-25 let, 6 ve vékové skupin€ 26-29, 5 mezi lety 16-18 a 3 ve skupiné
30+. Vliv na mensi nakup produktu Champion ma rozhodné jeho mladost, jelikoz klasicky
MADMONQ je na trhu jiz dlouho, zatimco vitamin Champion je novinkou z konce roku

2021.

Nejvice nakupujicich pak zodpovédelo, ze za mésic utrati v priméru 1001 az 5000 korun.
V ramci jejich mési¢nich vydajt je produkt MADMONQ nakladnéj$im nakupem. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou nakupujicich byli pak respondenti, ktefi za mésic utrati v priméru

5001 az 7000 korun.

Respondenty ke koupi MADMONQu nejvice pfiméla vlastni zvédavost ohledné produktu,
nejcastéji to bylo v kombinaci s doporucenim streamera a dobrych recenzi okoli.
Respondenti zminovali izajimavou komunikaci znacky, jako jeden z divodi, ktery je
piesveédcil ke koupi produktu. Zde se opét ukazuje diilezitost komunikace skrze streamery
a jejich vliv na nakupni chovani komunity, ktera povazuje slovo streamera a jeho nazory na

ruzné véci za velice dalezité.
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Mezi respondenty, ktefi nakoupili klasicky MADMONQ 43 % respondenti nesleduje
znacku na socidlnich sitich. Oproti tomu 99 % respondentt chodi na internetovou platformu
Twitch.tv. Z 33 respondentt, ktefi sdélili, ze zakoupili oba produkty jsou pouze dva
respondenti, ktefi znaCku na socidlnich sitich nesleduji a pouze jeden respondent, ktery
nechodi na Twitch.tv, avSak znacku sleduje na Instagramu. Z respondentt, ktefi zakoupili
pouze produkt Champion, chodi na Twitch.tv vSichni Ctyfi, avSak pouze jeden sleduje

znacku na socialnich sitich.

178 respondentt sdé€lilo, ze produkt znacky MADMONQ nikdy nezakoupilo, z ¢ehoz jich
90 o budoucim ndkupu ptfemyslelo, nejvétsi pocet je mezi studenty, kde 53 z nich o ndkupu
premysli, stejné jako 30 pracujicich a 7 studentl. Na otazku, co by tuto skupinu pfimélo ke
koupi produktu, zminilo nejvice respondentli, ze jsou pro né dulezité dobré recenze
produktu, dali by také na doporuceni streamerti. Zminéna byla také nizsi cena produktu. Par
respondentli hovoftilo i o zkuSebnim vzorku a nékteii se hodlaji o ndkupu rozhodnout, az
budou potiebovat vyuzit Gcinky produktu. 87 respondentli navstévuje platformu Twitch.tv

a pouze 3, ktefi ji nenavstévuji ani nesleduji znacku na socialnich sitich.

Mezi témi, kteii nakup vibec neplanuji je 40 studentl, 29 pracujicich a 19 pracujicich
studentli. 85 % téchto respondentti taktéz sdélilo, Ze by je nic nepfimélo ke koupi produktu.
Zbylych 15 % respondentil by nejvice presvédcily opét dobré recenze produktu, doporucent
streamera a vlastni rozhodnuti produkt vyzkousSet. Z 88 respondentii pak 78 navstévuje

platformu Twitch.tv, ale pouze Ctyti uzivatelé z 80 sleduji znacku na socialnich sitich.

9.6 MADMONQ predplatné

V poslednim bloku otdzek zjist'oval autor zkusenosti respondentt s novinkou MADMONQ
mesicniho predplatného. Respondentiim bylo vysvétleno, co MADMONQ piedplatné je.

Pouze 37 % respondenti z304 jiz o ptedplatném slySeli. 108 respondentil, ktefi
o predplatném slySeli, navstévuje platformu Twitch.tv a 38 z nich nesleduje znacku na
socialnich sitich. Zbyli 4 respondenti na Twitch.tv nechodi a dva znac¢ku na socialnich sitich

nesleduji.

64 % respondentll se o piedplatném dozvédélo na webovych strankdich MADMONQu,
soucasn¢ k tomu 44 % respondentil uvedlo, ze o ptedplatném slySeli od streamera/content

creatora na streamu C¢i ve videu. 35 % uvedlo, Ze si moznosti v§imlo 1 na socialnich sitich
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znacky. 18 respondentl také zminilo jako zdroj informace socidlni sité¢ streamera. Byl

zminén také specialni stream, na kterém znacka ptedplatné predstavila.

Ze 112 respondentii 71 % v dotazniku sdélilo, Ze nejsou predplatiteli a ani tuto sluzbu
neplanuji pouzivat. 11 % sluzbu v budoucnu planuje vyuzit, 14 % si ptedplatné plati a 3

respondenti predplatné vyuzivali a ndsledné zrusili.

Respondenti, vyuzivajici pfedplatné jako nejvétsi divod predplaceni zminili slevy na
merchandise a pfistup k exkluzivnimu merchandisingu, které k pfedplatnému obdrzi.
Dalsim dtlezitym faktorem pro respondenty byl darek k predplatnému, tedy mala krabicka
na tablety, kterou kazdy ptedplatitel obdrzel a také cena za baleni, které je diky piedplaceni
010 % levnéjSi. Pouze dva respondenti zminili jako divod piedplaceni doporuceni
streamera. 99 % ptedplatitelll navstévuje platformu Twitch.tv a 12 z nich ji navs$tévuje
denné. VSichni také sleduji znacku MADMONQ na socidlnich sitich. V ramci demografie si
predplatné potidilo 7 pracujicich, 5 pracujicich studentii a 4 studenti. Jde o 15 muzi, sedm
ve véku 19-22 let, 3 ve véku 16-18, po dvou ve vékové skupiné 23-25 let a 30+ a jeden ve
veku 26-29 let. Kladné na tuto otdzku odpovédéla i jedna Zena ve véku 23-25 let. Primérné
mésicni utraty predplatitelit se pohybuji nad 7000 K¢ mési¢né- Piedplatné tedy neni

v

nakladnéjsi utratou v ramci jejich mésicnich vydaji, jelikoz jeho cena je maximalng 460 K¢.

3 respondenti, kteti pfedplatné vyuzivali a posléze zrusili, uvedli jako diivod zruSeni pocet
baleni MADMONQUu, které se jim doma naskladnilo a oni nebyli schopni je v ramci mésice
vyuzivat. Jeden respondent uvedl, Ze faktorem zruseni pro n¢j byla i cena a jeden predplatné
zrusil, jelikoz pro néj nebyly slevy dostatecné atraktivni. Pouze jeden z téchto respondentil
nechodi na Twitch.tv. VSichni tfi respondenti sleduji znacku na socialnich sitich a jedna se
o studenty, dva muze ve véku 19-22 let a jednoho ve v€ku 23-25 let. Zajimavé je, Ze
respondent, ktery uvedl jako diivod zruseni také cenu za mésic utrati v priméru mezi 7001
az 10 000 korun. Respondent, jehoz jedinou motivaci zrusit predplatné byl pocet baleni, pak
utrati v priméru 1001 az 5000 korun mésicné a respondent, pro néjz nebyly slevy atraktivni,

utrati za mésic do 1000 korun.

V posledni otazce vyzkumu zjistoval autor, co by respondenty ptesvédCilo ke koupi
mésicniho ptedplatného. Na tuto otazku odpovidalo 285 respondenti. Odpovidali ti, ktefti
sdélili, ze o pfedplatném nikdy neslyseli, ale také ti, kteti predplatné nevyuzivaji a neplanuji

¢i planuji v budoucnosti.
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Ze 192 respondentt, ktefi o predplatném nikdy neslySeli, jich 126 sdélilo, Ze o takovouto
sluzbu nemaji zajem, respondenti také Casto zminili samotnou cenu predplatného a 25
respondentll by povazovalo za dilezity faktor k pfedplaceni viditelnéj$i podporu
streamera/content creatora. Respondenti také uvedli, ze by je pfesvédcila moznost vybrat si
z vice variaci darkt a také vice viditelnych bonust. V ramci demografie se jedna o 100
studentll, 64 pracujicich a 28 pracujicich studentd. 163 chodi na Twitch.tv, 119 nesleduje
znacku na socialnich sitich a 29 respondentii nenavstévuje Twitch.tv, ani nesleduje znacku

na socialnich sitich.

Mezi 80 respondenty, ktefi o pfedplatném slyseli, ale neplanuji sluzbu zakupovat, se také
nejcastéji zmifuje diivod nezajmu o takovouto sluzbu. Na druhém misté to byla opét cena
piedplatného. Takto odpovédelo 39 studentti, 32 pracujicich a 9 pracuyjicich studentli. Mezi

respondenty patii 72 muzi, nejvice ve skupin€ 19-22 let a 8 Zen.

Pouze dva respondenti nenavstévuji platformu Twitch.tv a 33 ze 78 navstévnikad Twitch.tv

nesleduje znaCku MADMONQ na socialnich sitich.

Zakoupeni piedplatného planuje 13 respondent, 9 studentii a4 pracujici. 12 muza
nejvice ve véku 19-22 let a jedna Zena ve véku 19-22 let. Tato skupina respondentd jako
vybrat si z vice moznosti darku. Platformu Twitch.tv pak navstévuje vSech 13 respondentii
a znacku MADMONQ na socidlnich sitich nesleduje pét z nich. Procento respondentt, ktefi
predplatné planuji zakoupit sice neni veliké, avSak sluzba jako takova je cilena na zakazniky,
kteti maji znacku jiz delsi dobu zaZitou a jeji produkty vyuzivaji Castéji.

V ramci volné odpovédi u této otazky zminilo n€kolik respondentli, Ze by je o moznosti
zakoupeni predplatného presvédCilo nastaveni, kterym by mohli regulovat, jak Casto by,
v ramci piedplatného, MADMONQ dostavali, jelikoz nejsou schopni bézné MADMONQ

tablety na rozdil od Championa, ktery se uziva pravideln¢, za jeden meésic vypotiebovat.

9.7 Vyhodnoceni vyzkumu
V ramci vyzkumu byly pfedem ur€eny tfi vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka 1: Zda divaci streamerd a content creatorii znaji znacku

MADMONQ diky jeji propagaci skrze sponzorované streamery.
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Ze vétsina lidi vi o znaéce MADMONQ skrze sponzorované streamery a jiné aktivity znacky
na Twitch.tv potvrzuji vysledky dotaznikového Setfeni provedeného v ramci této bakalaiské

prace.

Nejvétsi pocet respondentd se o znacce dozvédél na streamu ¢i ve videu od
streamerea/content creatora, na jeho socidlnich sitich nebo pfimo v chatu béhem sledovani
daného streamu. Toto lze potvrdit i mnozstvim lidi, ktefi o znacce MADMONQ vi, ptipadné
o0 jejim predplatném, navstévuji pravidelné platformu Twitch.tv. avSak znacku samotnou na
socialnich sitich nesleduji. Vysledky dotazniku potvrzuje také rozhovor s marketingovym

k zakaznikum.

Vyzkumna otazka 2: Jaky vliv ma sponzoring streamerii na nakup, zda tedy divaci

nakupuji na doporuceni produktu od streameri.

Z dotaznikového Setfeni Ize vycist, ze pravé komunikace skrze streamery a jejich nasledné
doporuceni produktii na streamu piesvédc¢ila vétSinu zékazniki si o produktu zjistit vice
a tim podnitit svou zvédavost a produkt zakoupit. O vlivu streamert také mize hovofit
mnozstvi respondentti, kteti nakoupili a chodi na Twitch.tv avSak nesleduji znacku

MADMONQ na socialnich sitich.

Vyzkumna otizka 3: Ma na ndkup predplatného vétSi vliv doporuceni
streameri/content creatori sponzorovanych znackou MADMONQ nebo prima

komunikace znac¢ky k cilovému zakaznikovi a pocit vérnosti ke znacce.

Co se tyce predplatného, vétSina respondentt se o ném dozvédélo pfimo od MADMONQu
na jejich webu, avsak i toto bylo podpoteno pravé komunikaci skrze streamery. Doporuceni
¢i viditelnéjsi podpora by byla zdminkou pro zakoupeni ptedplatného pro respondenty, kteti
predplatné nevyuzivaji. Samotné ptedplatné zakoupili jiz dlouhodobi zdkaznici znacky,
impulz k zakoupeni ptedplatného jim ptfedala pfimo znacka, ne doporuceni streamert.
Vyzkum zodpovédél, Ze na zakoupeni piedplatného ma vétsi vliv pfima komunikace znacky

a pocit zakaznik1l, Ze jde o vérnost samotné znacce.
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10 DOPORUCENI

Znatka MADMONQ by méla pokracovat v komunikaci skrze sponzorované streamery
a conent creatory a stale mit jako primarni komunika¢ni kanal platformu Twitch.tv, kterou
muze doplnit novymi content creatory z platformy YouTube, jelikoz na obou platformach
se kazdy den objevuje velké mnozstvi novych potencidlnich zdkaznikli a ¢lent cilové

skupiny produktu.

Znatce MADMONQ lze doporucit Iépe a viditelnéji komunikovat sponzoring danych
streamertl a content creatort, ¢imZ mohou zasahnout vice lidi, ktefi se na danych streamech
za jediny den vystiidaji. At uz se jedna o nové uzivatele nebo ty, ktefi se na streamy vraceji.
Je také moznost uvazovat komunikaci benefitl, které streameii a content creatoii
sponzoringem ziskavaji, coz by také mohlo zakazniky presvédcit, pro¢ koupit pravé doplnek

stravy MADMONQ, a i timto zpiisobem své oblibené streamery a tviirce obsahu podpofit.

O aktivitach a novinkach znacky pravidelné hovoii streameti a tvilirci obsahil na streamech
¢i ve videich v den nebo par dni poté, co se néco nového uskutecni. Znacka by mohla zacit
uvazovat i o vétsi propagaci svych socidlnich siti béhem téchto ozndmeni skrze streamery,
aby pak na socialnich sitich zasahli vice uzivatelii, naptiklad téch, ktefi se nenachazeli na

streamu béhem ozndmeni novinky ¢i akce.

Vzhledem ke své nastavené misi pomahat, ¢imz si znacka urcila archetyp ,,peCovatele®, by
v ramci komunikace méla vybalancovat, jak Casto bude zakaznikim svou komunikaci
pfipominat jejich kamarada, tedy ,,jednoho z nas* a kdy bude komunikovat snahu pomoci
a zlepsit jejich zdravi a stavét se do role ,,pecovatele. Rozhodné neni na skodu, ze znacku

vnimaji zdkaznici obéma zptisoby, avSak hlavni mise je velmi upozadéna.

V ramci produktu mési¢niho predplatného lze hovoftit o vytvoreni moznosti, aby si zdkaznik
mohl upravit frekvenci, jak Casto mu bude produkt zasilan. Naptiklad stylem, Ze by si baleni
nechal poslat jednou za dva mésice, zaplatil by kazdy mésic polovinu ceny, avSak byl by
penalizovan mensi procentualni slevou na merchandise, ktera se béznému predplatiteli kazdy

meésic navysuje.

Obecné vSak pfedplatné dava vétsi smysl u vitaminu Champion, ktery se da vyuzivat
pravidelné. Dalo by se tak také uvazovat o moznosti piedplatného, Ze si zakaznik potidi
Championa a muze dostat mensi slevu, kdyZ si bude chtit jednou za ¢as dokoupit i klasicky

MADMONQ.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, zda sponzoring streamert na platform¢é Twitch.tv

a content creatorti na YouTube pozitivné piispiva k budovani jména a povédomi o znacce

MADMONQ.

V teoretické casti byly predstaveny teoreticka vychodiska prace, které se tykaji problematiky

sponzoringu, znacky, streamingu, influencer marketingu a marketingového vyzkumu.

V ramci praktické ¢asti prace byla predstavena znatka MADMONQ a jeji soucasna situace
a predstaven zpisob, jakym komunikuje se svym cilovym zakaznikem, tedy skrze
sponzorované streamery. Tato komunikace byla podrobena marketingovému vyzkumu,
ktery mél tii cile. Zjistit jaky vliv na povédomi o znacce maji samotni streamefi a content
creatofi, jak velky vliv maji na prodej produktli znacky a zda na ndkup prémiového produktu
znacky maji vétsi vliv streamefi a content creatoii nebo samotnd komunikace znacky ke

svym pravidelnym zékaznikim.

Cil prace byl v ramci vyzkumu provedené¢ho dotaznikovym Setfenim splnén. Dotaznik je
umistén v piiloze PI. Vyzkum odpovédél na vSechny tii vyzkumné otdzky. Potvrdil, Ze smér,
kterym se znacka v ramci komunikace vydala je spravny a zasahuje piimo jeji cilovou
skupinu. Dle vysledkii vyzkumu pak byly zna¢ce doporuc¢eny moznosti vychazejici z tohoto

vyzkumu.

S vysledky vyzkumu také koresponduje rozhovor provedeny s byvalym marketingovym
feditelem znatky MADMONQ Mikym Karasem, ktery se da pouZit i jako nahled do mladé
historie znacky MADMONQ. Tento rozhovor se nachézi v ptiloze PII.

Na tuto bakaldiskou praci lze v budoucnu navézat a vyzkum rozsifit o porovnani internich
dat znacky s odpovéd'mi respondentli. V ramci dotaznikového Setfeni lze také uvazovat
0 moznosti Sifit dotaznik pifimo zdkazniklim v ramci newsletteru a také rozsifit umisténi

dotazniku i mezi sponzorované streamery z ciziny a mezi jejich divaky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vliv streamert a content creatori na nakupni chovani jejich divakia

Dobry den, mé jméno je David, jsem studentem tietiho ro¢niku Marketingovych komunikaci
na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin€. Pisi bakaldtskou praci o vlivu streamerii a content
creatoril na nakupni chovani jejich divakli a moc by mi pomohlo, pokud byste vyplnili tento

dotaznik, ktery Vam zabere maximalné 5 minut Vaseho casu.
Otazka 1: Hravate pocitacové ¢i konzolové hry?
a) Ano, denné
b) Ano, mén¢ jak jednou tydné
¢) Ano, vice jak jednou tydné
d) Ano, méné jak jednou do mésice
e) Ano, vice jak jednou do mésice
f) Ano, parkrat do roka
g) Nehraji
Otazka 2: Sledujete streamy na platformé Twitch.tv?
a) Ano, chodim na Twitch.tv
b) Ne, nechodim na Twitch.tv
TWITCH.TV
Otazka 3: Jak casto chodite na Twitch.tv?
a) Denn¢
b) Dvakrat do tydne
c¢) Jednou tydné
d) Vicekrat do tydne
e) Jednou do mésice
f) Meén¢ nez jednou za mésic
Otazka 4: Mate svého oblibeného streamera?

a) Ano, mam svého oblibeného streamera



b) Ano, mam vice oblibenych streamerti
¢) Ne, nemam
Otéazka 5: Kdo je Vas oblibeny streamer?
Otazka 6: Platite si na Twitch.tvi predplatné?
a) Ano, mam jedno predplatné
b) Ano, mam vice ptfedplatnych
¢) Neplatim
Otazka 7: Propagoval streamer riizné produkty nebo znacky na streamu ¢i socialnich sitich?
a) Ano, propagoval
b) Ne, nepropagoval
Otazka 8: Propagoval néco z nasledujiciho senzamu?
a) Vlastni merch
b) Doplnky stravy
c) Herni pfisluSenstvi
d) Hry
e) Jinou spolupraci
Otazka 9: Zakoupili jste n€kdy néco z véci, které streamer propagoval?
a) Ano
b) Ne
Otazka 10: Co jste zakoupili?
a) Jeho merch
b) Doplnky stravy
c) Herni pfislusenstvi
d) Hry
e) Jiné:

CONTENT CREATOR



Otazka 11: Mate oblibené¢ho content creatora?
a) Ano, mam
b) Ne, nemam
Otazka 12: Kdo je Vas oblibeny content creator
Otazka 13: Sledujete svého oblibeného content creatora ¢i jiné na socialnich sitich?
a) Facebook
b) Instagram
¢) YouTube
d) Discord
e) Nesleduji je na socidlnich sitich
f) Jiné:

Otazka 14: Propagoval content creator, kterého jste sledovali/sledujete né€kdy né&jaky

produkt?
a) Ano
b) Ne
Otéazka 15: Propagoval néjaky produkt z nasledujiciho seznamu?
a) Vlastni merch
b) Dopliiky stravy
c) Herni pfisluSenstvi
d) Hry
e) Jinou spolupraci
Otazka 16: Zakoupili jste nékdy n¢jaky produkt, ktery content creator propagoval?
a) Ano
b) Ne
Otéazka 17: Co jste zakoupili?

a) Jeho merch



b) Dopliiky stravy
¢) Herni ptisluSenstvi
d) Hry
MADMONQ
Otazka 18: Slyseli jste n¢kdy o znaéce MADMONQ:
a) Ano
b) Ne
Co je MADMONQ

MADMONQ je ceska firma, kterd vyrabi dopliiky stravy, mezi které patii vitaminy
Champion a tablety Madmongq, které maji za cil nahradit energetické napoje a udrzet v

uzivateli energii zdravym zpisobem. Komunikuji hlavné k cilové skupiné hraci.
Otéazka 19: Kde jste se setkali s produktovou nabidkou znacky MADMONQ?
a) Na socialnich sitich streamera
b) Vidél jsem prispévek od MADMONQu na socidlnich sitich
¢) Streamer o ni mluvil na streamu
d) Na odkaze v Twitch.tv chatu
e) Od znamych, kamaradt
f) Na jejich webu
g) Nepamatuji se
h) Jiné:
Otéazka 20: Co znatka MADMONQ vyrabi?
a) Doplnky stravy pro hrace
b) Népoj pro hrace
¢) Herni pfisluSenstvi
d) Netusim

Otazka 21: Pamatujete si spolupraci nékterého z nize uvedenych streamerti se znackou

madmongq?



a) MrTweeday
b) Agraelus
¢) Viktorkaa
d) Marty vole
e) Claina
f) Liveoliverr
g) Forsen
h) Nepamatuji se
Otazka 22: Napada Vas jesté jiny streamer kdyz se fekne MADMONQ?
Otazka 23: Sledujete MADMONQ na socidlnich sitich?
a) Ano, na Facebooku
b) Ano, na Instagramu
¢) Ano, na Facebooku i Instagramu
d) Ne
Otazka 24: Které slovo Vam nejvice sedi ke znatce MADMONQu
a) Tvarce
b) Vladce
c) Pecovatel
d) Jeden z nas
e) Hrdina
f) Klaun
g) Milenec
h) Kouzelnik
1) Objevitel
Otéazka 25: Koupili jste nékdy dopliky stravy znacky MADMONQ?

a) Ano, klasicky MADMONQ



b) Ano, vitamin Champion
¢) Ano, oboji
d) Ne, ale pfemyslel jsem o nakupu
e) Ne a neplanuji
Otazka 26: Co Vas piimélo ke koupi MADMONQu?
a) Doporuceni streamera
b) Vlastni zvédavost
¢) Dobré recenze
d) Zajimava komunikace znacky MADMONQ
e) Jiné:
Otazka 27: Co by Vas ptimélo ke koupi MADMONQu
a) Doporuceni streamera
b) Dobré recenze
¢) Zajimava komunikace firmy
d) Nizsicena
e) Nic
f) Jiné:
MADMONQ predplatné

MADMONQ piedplatné je nova moznost, kterou lze nakupovat produkty znacky
MADMONQ, piesnéji tablety. Jednd se o mésicni piedplatné, kdy zdkaznikovi kazdy meésic
dojde nové baleni tablet, darek v podobé mini-nadobky na tablety a piedplatitel také ziskava

slevy na merch ¢i limitované edice merche, které mize zakoupit pouze piedplatitel.
Otazka 28: Znali jste MADMONQ ptedplatné?

a) Ano

b) Ne
Otazka 29: Jak jste se o predplatném dozveédeli?

a) Streamer/Content creator o této moznosti mluvit



g)
h)

Na strankach MADMONQ

N¢kdo v chatu o tom psal

Na socidlnich sitich streamera/content creatora
Na socialnich sitich MADMONQ

Nepamatuji se

Od kamarada nebo zndmych

Jiné:

Otéazka 30: Jste clenem MADMONQ piedplatného?

a)
b)
c)
d)

Ano
Ne, ale byl jsem
Ne, ale planuji to

Ne a neplanuji to

Otazka 31: Co Vas ptimélo stat se predplatitelem?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Doporuceni streamera
Vlastni zvédavost
Slevy

Dérek k subscriptionu
Cena za baleni

Jiné:

Otazka 32: Co by Vas ptimélo stat se predplatitelem?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Viditelna podpora streamera/content creatora
Vice bonust

Moznost vybrat si z riznych darka

Cena

Nemam zéajem o takovéto sluzby

Jiné:



Otazka 33: Proc¢ jste MADMONQ predplatné zrusili?
a) Cena
b) MéI jsem uz moc baleni MADMONQu
c) Slevy pro mé nebyly atraktivni
d) Jiné:
Otazka 34: Jste?
a) Muz
b) Zena
Otazka 35:Kolik Vam je let?
a) 13-15
b) 16-18
c) 19-22
d) 23-25
e) 26-29
f) 30+
Otazka 36: Jste?
a) Student
b) Pracujici
c¢) Pracujici student

Otazka 37: Kolik za mésic utratite piiblizné penéz? (veSkeré vaSe utraty, otdzka je

nepovinna, ale pomiize pii vyzkumu)
a) Do 1000 K¢
b) 1001-5000 K¢
c) 5001-7000 K¢
d) 7001-10 000 K¢

e) 10001 - 15000 K¢



f) 15001 K& - 20 000 K&
g) 20001 - 25 000 K&
h) 25001 - 30 000 K¢

i) 30001 K&+



PRILOHA P II: ROZHOVOR S MIKYM KARASEM

Jak vznikl Startup madmongq?

Michal, zakladatel MADMONQ, studoval management a inovace ve zdravotnictvi a jelikoz
je to velky hrac, ktery vyristal na riznych PC hrach a chtél propojit to know-how mezi
lékatstvim a gamingem. Chtél vytvofit zdravy doplné€k stravy pro hrace.

Jak probihala marketingova komunikace pired vstupem na Twitch.tv nebo probéhl
rovnou vstup na Twitch.tv?

Bylo to celé postaveno jiZ od zacatku komunitné a snaZili se jiz od zacatku pracovat s tou
komunitou pro niZ je ur€eny. Marketing od zacatku pracoval pravé s vyuzitim Twitch.tve
a streamert jako médium. Pro nas jsou streamefti a jejich komunita ATL, Billboardy, a tak.
Prvotni vykop byl, ze se oznamilo, ze madmongq pfijde na trh a byl nastaven systém, ¢im
vice lidem doporucis tim vétsi testovaci balenti ti pfijde. Rozesilalo se to na streamery aby se
to mezi nimi $itilo skrze Word of Mouth. Bylo to ur¢ené od zacatku pro streamery a jejich
komunitu. Chtéli jsme jit od zac¢atku na Twitch.tv a ta komunita se toho hned chytla, Ze je to
néco pro jejich komunitu.

Prizpusobovali jste ze zacatku tone of voice komunité na Twitch.tvi nebo jste se to
postupné ucili?

Vsichni jsme z gamingového prostiedi, vyristali jsme v tom, pohybujeme se na Twitch.tvi.
Jestli myslis tone of voice jako napiiklad jak pouzivat spravné Twitch.tv emotes, tak to je
véc, kterou musi§ mit v sobé jako fanousek. Jak se v tom pohybujeme, tak je to pro nas
prirozeny styl komunikace. Rizné popkulturni odkazy na hry a filmy, na popularni memy,
to vSe vznika pfirozen¢ a neni to, zZe se to tam snazi§ za kazdou cenu natlacit, protoze to je
svét lidi, na které cilis. Ta komunita to pozna, pokud to nemysli§ vazn¢ a nepouzivas ten
jazyk, tu komunikaci pfirozené, tak ti to daji ,,sezrat”. V tom je komunita hract specificka,
kdyz dé¢las néco dobfe, tak t&€ mizou vynést do nebe, ale kdyz to je velky cringe, tak ti to
dokazou dat poradné sezrat.

Proc¢ Twitch.tv a ne jiné platformy

Cist& z racionalniho diivodu, je to proto, Ze Twitch.tv je nejvétsi. Zacal to délat prvni a od
zaCatku to byla platforma dedikovana gamingovému kontentu. Ma z téchto platforem
nejveétsi vahu.

Nad klasickymi youtubery jste uvazovali?

Sponzoring souvisi hodn¢ s tim, jak se jako znacka snazime profilovat. Nemame to uplné
tak, Ze jdeme po spolupraci s nékym kdo ma velké ¢isla, ale jde nam o to, jestli ten ¢lovék
nam sedi z hlediska brandu, jestli ma podobné hodnoty jako my a ma rad nas produkt. Brzy
spustime jednoho velkého youtubera na slovensku (Ducklock), ale to neni prave tim, Ze je
YouTuber, ale proto, Ze ma piibéh ktery ndm sedi a mad nas radd. Ale nebranime se
kategoricky YouTube, je to otom, ze lidé, kteti se nam hodi povahové jsou spiSe na
Twitch.tvi, nez na YouTube.

Lidé, se kteryma spolupracujete maji tedy néjaky pribéh/backstory v gamingu?

Nemusi to byt viibec pouze backstory v gamingu, mizZe to byt i zajimavy zivotni pfibéh. My
tu znaCku mame postavenou na misi, snazime se s ni odli§it na urovni nejen mistni, ale
1 mezinarodni a snazime se mit v tom co délame, n¢jaky vyssi smysl. Mame to postavené na
motivaci lidi, na zvySeni sebévédomi, snazime se lidem pomahat vitézit. Ale vitézit nemusi
nutné znamenat pouze ve sveéte her, ale klidn€ i ve Skole, v profesnim zivoté. Ty backstory



nemusi byt pouze, jsem mistr ¢r v LoLku, ale médm za sebou né&jaky zivotni ptibéh, kdy jsem
néco dokazal, v zivoté se mi stalo néco, co mé donutilo na sobé makat. Takze se snazime
najit lidi, ktefi maji stejny mindset jako my a skrze své zkuSenosti mohli §ifit tu nasi
myslenku dal.

Chcete rozsirovat i mezinarodni spolupraci?

Tento rok bereme jako nd$ prvni mezinarodni, brzy chceme spustit jedno velké zahrani¢ni
jméno, které doplni Tweedaye a Kura a mame i v kalendaii vice mezinarodnich jmen
a chceme tento rok hodné Slapnout na mezinarodni scénu?

Jak se spolupracuje s ¢eskymi/zahrani¢nimi streamery?

Je to hodné¢ bez rozdilu, prakticky jazykové bariéry neexistujou, takze domluvit se dokédzeme
uplné v pohod¢ horsi je to po té technické strance, kdy potiebujes naptiklad natocit video
v Praze, tak se to logicky podaii jednoduseji s ceskym streamerem, nez kdyZ ten streamer je
n¢kde z Rakouska nebo Itdlie. Ale tim, Ze spousta véci se da odbavit online, tak je to
v pohodé¢, ty kanaly ndm to ulehcuji a ta komunikace je v pohod¢.

Pozorujete lep$i prodeje z ciziny nebo z Ceska?

V soudasné dobé& pievazuje Cesko a Slovensko, i kdyz mame zakazniky z né&jakych 100
zemi svéta, nékteré zemé v Evropé funguiji lip, ale hlavni je to Cesko a Slovensko, ale timhle
rokem by se to mélo zménit

Ktera akce byva tspésnéjsi MADMONQ party nebo Tvar ¢eského Twitch.tv?

Vice se mluvi o MADMONQ party, ale byli bychom moZna radsi, kdyby lidé vice mluvili
o Ceské tvari Twitch.tv. Na MADMONQ party vznikaji vtipné momenty a ty velci streamefi
na jednom mist¢ tvoii content a pak se o tom i vic mluvi. Ale my nejsme znacka primarné
o0 zébavé, jsme postaveni, ze chceme délat néco pro zdravi hracl, chceme jim dat néjakou
hodnotu a na tom je 1 postavena tvar Twitch.tv, kdy das jednomu ¢lovéku Sanci se proslavit
na Twitch.tv, ale zaroven das prostor i dal$im mensim streamertim, o kterych mizou mluvit
vétsi streameti. Proto ta MADMONQ party je jednou za rok, ale ty akce, které maji pfinést
n¢jakou hodnotu jsou Castéji.

Napady na rizné akce jsou pouze od Vas nebo chodi i néjaké navrhy od komunity?
Népady na akce vznikaji vSechny internég, s tim Ze mame né&jaky filtr, co je dobry, co ne.
Téch véci mizes delat hodné, ale my chceme délat spi§ min aby to mélo néjakou kvalitu,
dosah, a hlavné tu hodnotu. Navrhy ndm chodi, jestli se naptiklad nechceme ptidat k néjaké
akci nebo néco zasponzorovat, ale to zatim nedélame. Ty véci chceme délat tak, aby to
nemohl délat n€kdo jinej, néco lepsiho, néco na vic, proto pro nas neddva moc smysl
zasponzorovat n¢jaky obycejny turnaj, protoze to muze délat i jina znacka.

Jak uspésné byly Tygfii trenky?

Bylo to uspésné, protoze se vyprodaly vSechny. Bylo jich vyrobenych docela dost kust
a prodaly se vSechny, piemysleli jsme, jestli mame jesté dod¢€lavat, ale to je dalsi véc, kterou
nechceme d¢lat, ty véci jsou unikatni, limitovany a chceme ¢lovéku co si je koupi doptat
pocit, Ze ma néco co nemize mit kazdy.

Jaké byly reakce na obrazky pres refferal link?

Tohle je dobréa vychytavka ty bannery, které ma kazdy nas streamer. Dé se to docela dobie
a rychle ménit, a ty bannery ménime dost ¢asto v reakci na aktudlni déni. Kdyz streamer
néco vtipného fekne na streamu, tak béhem par minut jsme schopni zménit ten banner a tahle



rychla reakéni doba ma vzdy dobrou odezvu v tom chatu. Vim, Ze kdyZ Cloud hodnotil lidi
z tvafe Twitch.tv na streamu, tak se hodné¢ fikalo Dva s potencidlem, kdy je hodnotil podle
¢isel. Ten chat si z toho zacal délat srandu, na¢ez my jsme ud¢lali rychle banner, kde byly
dva Madmongqy, bylo tam napsané dva s potencidlem a kdyz si objednds dva Madmonqy,
mas dopravu zdarma a ten chat na to zareagoval okamzité a zacli spamovat Omegaluly
(vtipné reakce).

SnaZzite se na vSe reagovat rychle tedy.

Tim Ze my jsme ¢isté online znacka a vSe co délame se odehrava v online prostiedi, tak nase
reakce musi byt rychld. Diky tomu, Ze na internetu jsou toho obsahu straSny kvanta, tak
musi§ byt rychly, protoZe lidi to hned nechaji byt a pusti to dal. Ale tim, Ze tim Zijeme
a mame to radi, tak stejné ptijdes domt, jdes vafit a pustiS si Twitch.tv, slySis tam néco,
feknes si yes z toho miizeme udé€lat banner, a hned to posilas grafikovi. Snad se nam tahle
naSe dedikovanost, vraci zpatky jak na to lidi reagujou a maji to radi.

Co se tyce limitovaného merche jesté, k cemu vznikla Baseballova palka a jaky méla
uspéch?

Ta vznikla, kdyz vychazel remake prvni Mafie, to bylo taky, bylo jasné Ze to bude velké,
ceska kultovni hra, tak jsme chtéli néco udélat. Byla spousta napadi, ale co jsme vlastné
1 sami chtéli, tak jsme udélali Baseballky, bylo jich na prodej 50 a vyprodaly se za tfi minuty.

Streamery podporujete i gift subama?

Vsichni streamefti, ktefi jsou nasimi partnery, tak u nich mame suba, a kolikrat suby u nich
giftujeme na kandle, to je vlastné to nejmensi, co pro né¢ mizeme udélat. Vlastné kdyz né¢kdy
pfijdeme do chatu za MADMONQ, tak lidi zdravi, komunikuji s ndmi. Je tfeba si tu
komunitu hyckat, jakmile ud¢las néco blbé nebo pociti néjakou fales, tak kondis.

Jaky byl Vas prvni podporovany streamer?
Tak to nevim, vim ur¢ité jeden z OG byl Johnny Krypton.

Vizual brandu je kombinace fialové, rizové, to je schvalné kviili podobé s Twitch.tv?
Nene, mame skvélého grafika, ktery cely tento vizual dal dohromady. i vlastné od té razové
a fialové upoustime, uz ji nepouzivame tolik, ale tam Slo o to spiS nez aby to pfipominalo
Twitch.tv, tak aby to odliSovalo od konkurence. a hlavné aby ten vizudl vypadal prosté
skvéle, prémiové, preci jen v soucasné dob¢ jsme piehrSeni riznymi vizualy.



