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Marketingova komunikace firmy v mezinarodnim prostredi

Anotace

Bakalarska prace ,Marketingova komunikace firmy v mezindrodnim prostfedi“ se zabyva
komunikaci firmy MadMong v mezinarodnim prostfedi a jejim vyuZiti influencer( a socialnich siti.
Cilem prace je navrhnou zmény pro marketingovou komunikaci MadMonqu. Toho bude dosazeno
pomoci dil¢ich cilll, jakoZto ujasnit pojem ,influencer marketing®, pfedat informace o jednotlivych
socidlnich sitich a jejich vyuZiti v marketingu. Dale se prace zabyva predstavenim influencerd
samotnych a pfiblizenim internetové kultury, ktera silné ovliviuje marketing spolec¢nosti MadMong.
Soucasti prace je i predstaveni marketingovych aktivit spole€nosti mimo internet a objasnéni
propojeni téchto aktivit s ostatnimi marketingovymi aktivitami podniku. Na zavér se prace vénuje
konkrétnimu vyuziti jednotlivych socialnich siti MadMongem, jejich pfistupem ke komunikaci na

konkrétnich sitich a jejich snaze o vybudovani vztahu mezi spole¢nosti a zakazniky.

Klicova slova

Marketing, influencer, socialni sité



Marketing communication in an international environment

Annotation

The bachelor thesis ,,Marketing communication of the company in the international environment”
deals with the communication of the company MadMonq in the international environment and its
use of influencers and social networks. The aim of the thesis is to propose changes for the
marketing communication of MadMongq. This will be achieved through sub-objectives such as to
clarify the term ,influencer marketing®, to convey information about the different social networks
and their use in marketing. Furthermore, the thesis deals with the introduction of influencers
themselves and the introduction of the internet culture that strongly influences the marketing of
MadMongq. The thesis also includes an introduction of the company's marketing activities outside
the Internet and an explanation of the connection between these activities and the company's other
marketing activities. Finally, the thesis discusses MadMonq's specific use of each social network,
their approach to communicating on specific networks, and their efforts to build a relationship

between the company and its customers.
Keywords

Marketing, influencer, social media
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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva marketingem spole¢nosti MadMong, ktery je silné orientovan na
online prostredi a spolupraci s influencery. Toto téma bylo zvoleno na zakladé autorcina zajmu v
oblasti influencer marketingu a jeji zkuSenosti se zkoumanou znackou. Diky popularité, kterou v
nez kdy dfiv. Prvni kapitola pfedstavuje cile prace a metodiku, ktera je pouzita pro dosazeni téchto
cild. Nasleduji kapitoly zabyvajici se popisem dulezitych pojmd, které s touto problematikou souvisi.
Druha Cast prace je vénovana spolecnosti MadMong samotné. Jedna kapitola pojednava o popisu
firmy, dalsi kapitoly se zabyvaji popisem produktl. Nasleduje kapitola o konkurenci, jejich
produktech, sluzbach a marketingu. Nékolik dalSich kapitol se zabyva popisem marketingovych
aktivit spole€nosti MadMong. Posledni kapitola je vénovana rychlému shrnuti a doporuceni autorky,

jak by bylo mozné na zakladé informaci v této praci komunikaci spole¢nosti MadMonq vylepsit.
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1 Metodika a cile bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je najit mozZnosti pro zlepSeni marketingové komunikace
spole¢nosti MadMong. Pro naplnéni hlavniho cile bakalarské prace si autorka stanovila také dilci

cile. Mezi dil&i cile lze zaFadit:

@® Identifikovat nastroje komunikacniho mixu spole¢nosti MadMongq,
@® provést srovnani identifikovanych nastrojii marketingové komunikace zkoumané
spolecnosti s vybranymi konkuren¢nimi subjekty,

@ popsat fungovani para socialnich vztah( a jejich mozné vyuZziti v modernim marketingu.

Jak vyplyva z obrazku ¢&. jedna, jako hlavni vyzkumna metoda pro tuto praci je zvolena literarni
reSerSe. Ta je pouzita jak v teoretické, tak i ve vétSine praktické ¢asti prace. Dale jsou v rdmci prace
pouzity metody analyzy a komparace. Analyza umoZiiuje detailni rozbor dat, informaci a materiald
ziskanych prosttednictvim literarni reSerSe. Tato analyza je zaméfena na identifikaci kliGovych
aspektl marketingové komunikace MadMonqu, véetné jejich strategii a nastrojl. Komparativni
metoda je duleZita pro porovnani marketingovych strategii MadMonqu s témi konkurenénimi nebo s

osvédcenymi postupy v odvétvi.

Teoreticka ¢ast Literarni re$erse Sekundarni data

e Vymezeni pojm{ marketing, marketingovy mix, komunikacéni

mix, marketingova komunikace
® \/ymezeni parasocialnich vztahu

® \Vymezeni pojmu influencer a influencer marketing

Hiavni cil
Navrhnou zlep$eni marketingové

komunikace firmy MadMong

Praktickd €ast  LiterarnireSere  Sekundérnidata Komperace

® Porovnani s konkurenci
e Predstaveni spole¢nosti MadMong a jejich produktl

® Popis marketingové komunikace spole¢nosti MadMong

Navrh na zménu

Obrézek 1: Struktura prace
Zdroj: Vlastni zpracovani
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2 Marketing

Marketing je védni obor, ktery spada pod obor managementu (Kotler a Keller, 2013). Philip Kotler
(2004, str. 30) marketing definuje jako: ,,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobk( Ci jinych
hodnot“. V souCasné dobé ovSem pretrvava trend, kdy se marketing vymezuje jako samostatny
vedni obor (Karlicek, 2018). V tomto chapani marketing zahrnuje celou fadu Cinnosti a zavedenych
postupd, slouzici ke tvorbé nabidek, jejich nasledné komunikaci a potencialni sméné, ktera pfinese

uzitek jak zakaznikovi, tak spole¢nosti (Karlicek, 2018).

2.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nédstroji — produktové, cenové, distribuéni a
komunikacni politiky — které firma pouZiva k Gpravé nabidky podle cilovych trh(i.“ (Kotler et al, 2007,
s. 71). Marketingovy mix lze rozdélit na Ctyfi zakladni prvky neboli ,,4P”: product (produkt), price
(cena), place (distribuce) a promotion (komunikace). Tyto zakladni ,,P” mlZou byt dale doplnéna
napfiklad o packaging (obal), people (lidé), partnership (spoluprace), programing (tvorba program),
physical evidence (materialni prostredi), pestleed (vysledky PESTLE analyzy) (Jakubikova, 2013).
Pocet prvkd, kterymi se firma bude zabyvat, je Cisté na ni ale primarné by se firma méla soustredit

2019).

2.1.1 Produkt (Product)

Produkt, sluzba, myslenka nebo také vyrobek jsou vS8echno pojmy, které se mohou skryvat pod
prvnim ,,P” a daiji se definovat jako cokoliv, co m{ze uspokojovat lidska pfani a potfeby (Vysekalova,
2011). Jinymi slovy se jedna o vSe, co organizace mZe nabidnou zakaznikovi ke koupi, k pouZiti
nebo ke spotfebé. Dle Prikrylové (2019) ma kazdy vyrobek tfi vrstvy: jadro, fyzicky produkt a
rozsiteny produkt. Tuto skute€nost si lze prohlédnout na obrazku €. 2 na nasledujici strané. Jadrem
produktu je jeho samotna podstata, napfiklad u auta je jeho podstatou prepravit osobu z bodu A do
bodu B, u rohliku je jeho podstata ¢loveka zasytit. Fyzicky produkt obsahuje vSechny podstatné
vlastnosti vyrobku nebo sluzby. MizZe se jednat napfiklad o velikost, barvu, chut, vlni, jakost,
material atd. Nejdale od jadra je rozSiteny produkt, sluzby, které se nabizi k produktu, jako je

pojisténi, poradenstvi, doprava (marketingmind.cz, 2017).
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RozSifeny produkt

doprava

Fyzicky produkt

komunikace

zaruka
poradenstvi

Obrazek 2: Vrstvy produktu
Zdroj: Prevzato a upraveno dle Prikrylova (2019)

2.1.2 Cena (Price)

Cena predstavuje sumu penéz, kterou podnik pozaduje za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
kterou jsou zdkaznici ochotni nabidnout (Kotler, 2013). Stanoveni spravné ceny patfi ke kliCovym
rozhodovacim procesdm. Pfi stanoveni ceny je nutné brat v Gvahu spoustu faktor(, jako jsou vyrobni
naklady, naklady na distribuci a na marketingovou komunikaci. Dale firmy musi zohlednit legislativni
omezeni, konkurenci aj. (Jakubikova 2013). Naklady, které vznikaji po celou dobu od vyroby vyrobku
pravé podle nakladd, tato metoda se nazyva prirdzkova (Vysekalova, 2013). PFi pouziti této metody
firma stanovi naklady na jeden produkt a pfi¢te poZadovanou marzi. Nevyhodou této metody je, Ze
2018). Dalsim castym zplisobem stanoveni ceny je orientace na poptavky (Vysekalova, 2013). U
této metody podnik potfebuje zjistit, jaka je struktura poptavky, jaké predstavy o cené maiji zakaznici
a jaka je jejich cenova pohotovost a na jakou cenovou tfidu se zaméfuji. Hojné uzivanou je taktéz
metoda stanoveni ceny v zavislosti na konkurenci (Vysekalovd, 2013). U této metody firma

potfebuje zjistit, jaké jsou primeérné ceny v oboru, a jaké ceny ma cenovy vliidce. MozZnosti, jak
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stanovit cenu, je spousta, proto zde nebudou jmenovany vSechny, ale dalS§imi pouZivanymi jsou
(Karlicek, 2018):
@ stanoveni ceny podle vnimani hodnoty zdkaznikem
tvorba ceny v zavislosti na chovani spotfebitele
tvorba ceny podle hodnoty, diferencovana tvorba cen
adaptivni tvorba cen
tvorba cen sdilenim pfinosU a rizika
tvorba cen aukci

tvorba cen obalkovou metodou

stanoveni cen praxi, atd.

2.1.3 Distribuce (Distribution)

Podle Foreta (2001, s. 222) se da distribuce chapat jako: ,,...preklenuti ¢asovych, prostorovych a
vlastnickych rozdili mezi producenty a jejich uZivateli. Konkrétné se jedna o vyzkum trhu, propagace
odbytu, ziskavani kontaktd, navozovani vztah( s potencialnimi odbérateli a zakazniky, transformace
a pfizptsobeni produktu potfebam zakaznikl spodivajici pfedevsim v tfidéni, kompletaci, baleni, ale

také v jeho upravach, vyjednavani a zprostredkovani, dosaZeni dohody o cené a ostatnich

2.1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Komunikaci lze chépat jako zplsob, jakym se potenciélni a stavajici zakaznici dozvidaji informace
jak o produktu, tak o firmé samotné. Tato komunikace funguje obéma sméry, a zahrnout do ni tedy
lze i zpé&tnou vazbu od zakaznik( (PFikrylova a Jahodova, 2019). Podle Jakubikové a Janecka (2023,
str. 337) marketingova komunikace je: ,,komponent firemni komunikace, ktery se soustfedi na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvoreni jednotného
image.”. | proto komunikace zahrnuje velké mnoZstvi procesu, proto, a pro lepsi naplnéni hlavniho
cile bakalarské prace je v podkapitole 2.2 vénovan vétsi prostor problematice komunikaéniho mixu.

Na obrazku ¢. 3 je zndzornéno, jak marketingova komunikace mlze pUsobit na zakaznika. Ukazuje

jednotlivé faze, kterym je vystaven, a jak nasledné ovlivni jeho nakupni rozhodovani

Neznamost
e Znamost, Znalost, e
B?(:‘;f:tﬂgﬁgé% = Uvadomeni si —» pochopeni —» Presvédceni —» Akce

Obrazek 3: Model AIDA
Zdroj: Prevzato dle Jakubikova a Janeek (2023)
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2.2 Komunikacni mix

Jak jiz bylo fe¢eno, komunika¢ni mix je soucdasti marketingového mixu, ktery je zaméren pouze na
komunikaci. Cilem komunikacniho mixu je seznameni cilové skupiny s produktem firmy,
presvédceni o nakupu a nasledné vytvoreni vérnych zakaznik( (Jakubikova a Janecek, 2023). Dle
Pelsmackera (2003) je mozné komunikacnich cile rozdélit do nasledujicich tfi zakladnich skupin:

1. cile pfedmétné = ziskani cilové skupiny nejefektivnéjSim zplisobem

2. cile procesni = podminky, za kterych si cilova skupina sdéleni zapamatuje

3. cile efektivnosti = zajiStuje spravné nasmeérovani akce

Komunikacni cile si firma stanovuje sama. Mély by ale byt v souladu s firemnimi a marketingovymi
cili, spojené s pozici firmy na trhu, jak sou€asnou, tak zadanou, mély by byt kvantifikovatelné,
srozumitelné formulované pro vSechny, co se podili na jejich realizaci, motivujici a rozdéleny do

dil¢ich procest (Jakubikovéa a Janecek, 2023).

Dlezitou roli pro optimalni ic¢innost komunika¢niho mixu hraje positioning. Obecné se positioning
snazi zdlraznit néktery prvek marketingového mixu jako protipdl pro produkt se soucasnym
dominantnim postavenim na trhu (Machkova a Machek, 2021). Pro UspéSny positioning je potfeba
vytvorit peclivé pfipraveny plan, ktery je postaveny na provedeném vyzkumu (Machkova, 2015).
Vyzkum v tomto kontextu stoji na diferenci produktu, ktery lze zaloZit na rliznych parametrech
produktu, jako jsou technické vlastnosti, cenova strategie sluzby, unikatni distribu¢ni cesty a

odliSna marketingova komunikace (Pfikrylova, 2019).

Jak nazev ,komunikaéni mix” napovida, komunikacéni mix je sloZzen ze vSech moznych prostfedkd,
které firmy mohou pouzit k informovani vefejnosti o firmeé a jeji nabidce. Na obrazku ¢&. 4 lze vidét
zakladni rozdéleni marketingového mixu podle Dagmar Jakubikové (2023), kterd za hlavni slozky
marketingového mixu povaZzuje reklamu, podporu prodeje, public relation, pfimy marketing, osobni
prodej a interaktivni neboli internetovy marketing, kterému je v sou¢asné dobé vénovana nejvetsi

pozornost.
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Marketingovy komunikacni mix

| | |
Reklama Prace Primy
(advertising) s vefejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpc-_ra Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje . prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

marketing)

Obrazek 4:Marketingovy komunikacni mix
Zdroj: Prevzato dle Jakubikova (2023)

Mimo vySe zminénych prvk( komunikaéniho mixu existuje je$té celd fada komunikacnich
prostfedkd, jako jsou eventy, ustni Sifeni, veletrhy a vystavy, sponzoring, guerillovy marketing,
product placement, marketing na socialnich sitich a influencer marketing. Pro dosaZeni cill je

potfeba vhodné pouZzivat kombinaci vSech prvk( komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2023).

2.2.1 Reklama

Zakon €. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, reklamu definuje jako: ,,Oznameni, pfedvedeni &i jina
prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni stanoveno jinak.”. Nicméné z marketingového hlediska se na reklamu pohlizi spiSe jako
na placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi, sluzeb a nebo spole¢nosti
samotné, s jasné uvedenym sponzorem. K této propagaci jsou vyuZivana rliznd masova média
(Kotler a Keller, 2013). Hlavnimi udkoly reklamy je navazani vztahu s potencidlnimi zékazniky, a
pomoci masovych médii zvySovat povédomi o znaéce a ovliviiovat postoje kni a to ne jen

s potencialnimi, ale i se stavajicimi zakazniky (Vysekalova a Mike$, 2018).

| pfes to, Ze reklama je povaZovana za ,vlajkovou lod” marketingové komunikace a najit zptsob, jak
zastoupit jeji vliv v masovych médiich jde jen slozité, dochazi v poslednich letech ke kontinualnimu
snizeni jeji vahy v marketingovém mixu (Karli¢ek, 2016). Prostfednictvim mass médii lze rychle a
efektivné zasahnout velké segmenty populace, a to za relativné nizkou cenu (Vysekalova a Mikes,
2018). Reklama je Casto nasledovana bezprostfednim a vyraznym zvySenim prodeje (Karlicek,
2016). Rovnéz lze komunikaci v reklamnich médiich vyuzit k budovani trhu (Karlicek, 2023).
Reklama ma ale i stinné stranky. Tou hlavni je, Ze v dnesni dobé jsou lidé vystaveni velkému

mnoZstvi reklamnich sdéleni a jsou jimi zahlceni, v disledku toho se jim sniZuje pozornost a jsou
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jimi podrazdéni (Kralicek, 2011). Proto se v dnesni dobé firmy musi obzvlasté snazit zaujmout své
potencialni zakazniky, nej¢astéjSimi nastroji jsou humor, erotika, vyuziti celebrit a odbornikd nebo
originalni vyuziti hudby a barev. P¥i vytvareni kreativni reklamni kampané je nutné davat pozor na tzv.
upifi efekt. Tehdy veSkerou pozornost dostane onen kreativni vystup, ale zakaznik si nezapamatuje,

na ktery produkt nebo firmu sdéleni bylo (Karlicek, 2023).

2.2.2 Public relations

Public relations (v textu dale ,,PR”), neboli vztahy s verejnosti, zahrnuje velmi Sirokou smeés socialné
komunikacnich aktivit, které podniku pomahaiji pfizplsobit se svému okoli, ménit se nebo udrZovat
stavajici vnimani spolecnosti, vSe v souladu s cili organizace (Ftorek, 2012). | pfes to, ze PR je
soubor aktivit, vSechny jeho kroky vedou k jednomu cili, a to vybudovani divéry. Jak je mozné vidét
na obrazku ¢. 5, prvnim krokem PR je hledani komunikacnich kanald, pro navazani dialogu. Druhym
krokem je pochopeni situace druhé strany. Zde je dlleZité zvolit spole¢nou, neutralni cestu, a snazit
se vyhnout silnym sloviim, jako je ,NE”. V dal8im kroku je nutné spravné odhadnout c¢as, kdy
zékaznici chapou potfeby firmy, a zaroven kdy firma chape potteby zakaznik(. V poslednim kroku by

méla nastat situace, kdy vSechny strany doSly k vzajemné shodé (Svoboda, 2009, str. 19).

Organizace VeFe|nost

Afzpdsobani se
T 4, Duwvira 1

Pro potieby podaiku
Fro potfaby walenost

T 3. Parozumeni T

Paznani — nazar
Shutacnost — souvis|ost

1 2. Pachoapeni situace |

Ucia — Zapam — Krillka
Fubdicita = Inteemace — Komuniaca

) 1. Hledani moinosti pro komunikaci T

Obréazek 5: Socialné Psychologicky model plsobeni PR
Zdroj: Pfevzato dle Svoboda (2009)

Casto maji lidé problém rozlisit PR a reklamu, rozdild je ale vice nez dost. Reklama je jasné
rozpoznatelny druh komunikace, mezi podavatelem a pfijemcem, s jasnym apelem, vétSinou na

koupi produktu (Karlicek, 2016). Reklama musi byt oznaCena a zadavatel za ni plati pfedem

21



dohodnutou €astku, nebo barter (Karlicek, 2023). Oproti tomu PR sdéleni neni zpravidla lehce
rozpoznatelné a nemusi byt oznacené a nemusi mit zfejmy apel, ale jedna se o dlouhodobou tvorbu
image (Juraskova a Horfak, 2012). Dalsim rozdilem je, Ze PR miZe probihat v jakémkoliv vefejném
prostoru, na rozdil od reklamy, ktera probiha na jasné vymezenych mistech (Ftorek, 2012). PR se
snazi vytvorit dialog a nasledné pochopeni, zatimco reklama vytvafri monolog. V tomto dialogu se

zabyva SirSimi souvislostmi a tématy (Hejlova, 2015).

2.2.3 Event marketing

Event marketing, nebo také zazitkovy marketing, zahrnuje vSechny aktivity, kdy firma
zprostfedkovava emocionalni zazitky spojené se svou znackou, nebi produktem pro svou cilovou
skupinu (Machkovd, 2015). Marketingové eventy mohou nabizet gastronomicky, sportovni,
umélecky Ci jiny zabavni a spolecensky program. Déle do této skupiny spadaji eventy pro kliCové
skupiny dané organizace. Mlze se jednat o team-building, oslavy pro partnery, workshopy ¢i eventy
pro média (Vysekalovd, 2014). Hlavni vyhodou event marketingu je, Ze vede k aktivnimu zapojeni
cilové skupiny. Ta u ucastnikd vyvolava pozitivni emoce, a ty se nasledné odrézi v pozitivnim
hodnoceni eventu a znacky (Karlicek, 2023). Na obrazku €. 6 lze vidét podstatu event marketingu,
kdy zapojeni cilové skupiny u ni vzbudi pozitivni emoce jak vicéi tomu eventu, tak v disledku i ke
znacce. Dllezitym faktorem, jestli event bude Uspésny je, zda odpovida positioningu znacky a také
kde a kdy bude event usporadan. Firma musi brat v potaz, jestli bude cilova skupina schopna se

akce zucastnit (Karlicek, 2016).

s -

Zapojeni do - FPozitivni - Pozitivni . Pozitivni
urcite aktivity emaoce vnimani eventu ¥nimani Znacky

Obrazek 6: Podstata event marketingu
Zdroj: Pfevzato dle Karlicek (2016)

2.2.4. Sponzoring

| pfesto, Ze existuje rozpol, zda se PR fadi pod sponzoring nebo ne, pro ucel této bakalarské prace
bude vymezen jako samostatna sou¢ast komunika¢niho mixu. Za sponzoring lze povazovat jakykoliv
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji nebo sluZeb a jedincem, organizaci nebo akci
(Kunz, 2018). Jeho hlavnimi rysy jsou flexibilita, mize sméfovat k vice cildm zaroven a je mozného
propojit s ostatnimi nastroji marketingového mixu, obzvlasté pak s eventy (Pfikrylova, 2019). Mezi
se konkrétné na vybranou skupinu. U sponzoringu jde zjiStovat dopady napfiklad na image sponzora,

zvyseni povédomosti o znacce, zvySeni prodeje nebo u zpétné vazby (Prikrylova, 2019).
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Existuje velké mnozstvi sponzorskych aktivit, mezi ty nej¢asté;jsi patfi (Pfikrylova, 2019):

@® Sportovni sponzoring — podpora jedincll, tymd, svazl, spolkl, akci, udélosti nebo
sportovnich prostor nasledné nesoucich jméno sponzora.

@® Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kulturnich akci,
festivald, vystav, knihoven. MUze jit o podporu jedincd, skupin nebo akci.

@® Spolecensky sponzoring — ochrana pamatek, podpora vzdélani a rozvoj mistnich aktivit.

@® Sponzoring médii — podpora program( nebo pofadl souvisejicich s predmétem cinnosti
sponzora.

@® Veédecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje.

@® Socialni sponzoring — angazovani firem a nasledna podpora skol, ob¢anskych organizaci
nebo obecnich samosprav.

@ Ekologicky sponzoring — podpora projektll na ochranu Zivotniho prosttedi.

@® Komeréni sponzoring — podpora projektd obchodnich partneri, se snahou o utuzeni
dlouhodobych obchodnich vztah.

@® Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, investi¢ni pfilezitosti nebo

profesniho rdstu.

2.2.5 Podpora prodeje

jeho cilem je podnitit zakaznika ke koupi (Kotler, 2013). Jedné se o veSkeré techniky, pouzivané k
tomu, aby si zakaznik v dané chvili produkt koupil, zpravidla v misté prodeje. Mezi hlavni vyhody
podpory prodeje patti zpravidla rychlejsi a intenzivnéjsi odezva, jedna se o vhodny nastroj pro mensi
firmy a také se jedna o pruzny nastroj schopny reagovat témér okamzité na zménu situace na trhu
(Zamazalova, 2008). Na druhou stranu mé ale i fadu nevyhod. Jedna se o kratkodoby nastroj, a
vétSinou nevede k prosazeni dlouhodobé zékaznické loajality, miZe negativné ovlivnit nazor
zakaznika, ktery nasledné bude produkt vnimat jako laciny (Kotler, 2013). Podpora prodeje ma sva
specifika na trhu B2B (business-to-business) a B2C (business-to-consumer), na B2B trhu se firma
snazi nabidnout zkousku produktu a néslednou podporu prodeje, zatimco u B2C trhu je cilem
vyvolat rychly nakup (Pfikrylova, 2019). Vzhledem k tématu bakalarské prace a aktivitdm zkoumané
spolecnosti se zbytek textu bude zamérfovat pfevazné na B2C trh. V kamennych prodejnach na
zakazniky pUsobi takzvany in-store marketing, ktery vyuZiva nastroje podpory prodeje point of sale
(POS) a point of purchase (POP) (BocCek et al., 2009). Obecné se bere, ze POS nastroje jsou
materidly, které si zakaznik mlZe odnést z obchodu, jedna se naptiklad o vzorky. POP zahrnuje

materidly vyuZzité k vystaveni a reprezentaci zbozi, jako jsou napfiklad regaly, stojany, nebo také
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kosiky s vizualem firmy (Jesensky, 2018). DalSim mistem pro vyuZiti podpory prodeje jsou eventy,

kde firmy ¢asto nabizi vyzkouseni zbozi zdarma (Prikrylova, 2019).
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3 Online komunikace

»Online komunikace je uUzce propojena s ostatnimi disciplinami komunikaéniho mixu. Tomu
odpovida i Sitfe funkci, které obvykle plni. Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové
produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image a povést znacky
¢i komunikovat s kliCovymi skupinami. Online prostifedi umoZzriuje rovnéZz pfimy prodej” (Kralicek,
2011, s. 830). Jednim z hlavnich rozdild mezi online a offline marketingem je, Ze offline komunikace
je zaloZena na jednosmérném proudu informaci, od firmy k zakaznikdm, online komunikace
umozniuje komunikaci obéma smeéry (Karlicek, 2023). Co se vyhod online marketingu tyCe, ma
neomezenou dostupnost, coZz znamena, Ze je mozné marketingové sdéleni na internetu zobrazit
kdykoliv, na rozdil napfiklad od radia nebo televize (Karlicek, 2016). Dalsi vyhodou je moznost
presnéjsiho zacileni, a to diky nastrojim dostupnych na internetu, které umoziiuji pfizpisobeni
reklam geograficky (Vysekalova a Mikes, 2018). Toto zaméreni funguje tak presng, Ze zveda otazky

ohledné ochrany osobnich dat, a dodrzovani GDPR.

Jedna z forem reklam na internetu je napfiklad PPC (pay per click). Podle Hany Kobzové (2024) je
PPC formou reklamy, kde zadavatel plati za kazdého clovéka, kterého jeho reklama zaujme, a
kliknutim na danou reklamu se dostane na jejich stranky. Tuto sluzbu nabizi i spoleénost GOOGLE,
nazyva se Google performance Max (pMax). Hlavni vyhodou pMax je, Ze zobrazuje reklamy ve vSech
dostupnych kanalech na platformé Google Ads, jako jsou vyhledavani, Nakupy, Youtube, reklamy v

obsahové siti, Gmailu a mapach (MarketingPPC, 2024).

Jak jiz bylo zminéno, online marketing umoziuje obousmérnou komunikaci mezi firmou a
zékaznikem, coZ umozriuje rychlejsi reakci a vétsi flexibilitu vaci jakékoliv kritice (BureSova, 2022).
Online marketing ma i své stinné stranky, jako je omezeni publika, ne kazdy je na internetu. Klesajici
click through rate, souvisejici se sou¢asnym presycenim internetu reklamami, ktery vede k ignoraci
reklam uzivateli (Karlicek, 2018). DalSim problémem jsou softwary blokujici internetovou reklamu
neboli adblocky. | pfes to, Ze celosvétové se mnoZstvi nainstalovanych adblockl neustale zvysuje, v
Ceské republice je v roce 2017 mélo nainstalovano pouze 9% uzivatelll (Karlicek, 2023). Vzhledem
k faktu, Ze v souc¢asné dobé jsou na internetu miliony firem, musi vSechny spolec¢nosti, a to i ty, které
nejsou na internetu, pocitat s celosvétovou konkurenci. Velky vliv na vnimani firmy maji online
recenze, které prinesly mnohem vétsi moc pro zakazniky. Ti mohou hodnotit kazdy aspekt jejich
zazitku s danou firmou, ktera nasledné nema moc moznosti, jak tomu zabranit (BureSova, 2022).

Nezbytnou soucasti ,,online” komunikaéniho mixu firem jsou webové stranky, které predstavuji
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zakladni komunikaéni platformu. PFi tvorb& webovych stranek je potfeba brat v potaz jejich hlavni
funkci, kterou vétSinou byva pfimy prodej. DalSi role webovych stranek jsou informovani a branding.
Informativni role znamena, Ze zakaznik je schopny si dohledat vSechny potfebné informace o
znacce, firmé nebo produktu jednoduSe na jedné strance. Brandingova, nebo také znackova role je,
kdyz firma pouZziva jednoduchy web pro reprezentaci jednoho konkrétniho produktu nebo sluzby

(Karligek, 2023).

Podle autor Karlicka a Krale (2011, s. 182) se online socialni média daji definovat jako: ,,...otevrené
interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti”. Zakladem
uspeésné komunikace na socialnich sitich je atraktivita obsahu pro cilovou skupinu, ktery je v
souladu s pravidly dané stranky. Podnik by se mél snazit o viralni Siteni obsahu, a ¢asto vytvaret
novy obsah a ddle aktivné komunikovat s uZivateli (Karlicek, 2011). Nasledujici text obsahuje

seznam Casto pouzivanych socialnich siti v marketingu a jejich vlastnosti:

1) Facebook (dale v textu “FB”) predstavuje jednu z nejvétsich socialnich siti svéta a v Ceské
republice ho pouziva vice nez 5 milionl lidi (Karlicek, 2023). Lze ho pouZit pro sdileni
myslenek, ale také audiovizualnich dél. P¥i vytvareni marketingové kampané je ale nutné
brat v potaz primérny vék aktivnich uzivateld, ktery se u Facebooku pohybuje mezi 26 a 35
lety (Karlicek, 2023). Mezi hlavni probirand témata na FB patii zabava, koniCky a

technologie.

2) YouTube (dale v textu "YT”) je celosvétové nejvétsi platforma s video obsahem, ktera je
vlastnéna spolecnosti GOOGLE. Jakékoliv Siteni videi na YT je zdarma a zdrojem financi pro
provozovatele, ale i pro tvirce, jsou reklamy v ramci videi. YT lze vyuZivat i bez pfihlaSeni, i
kdyz to pfinaSi urcitd omezeni, jako napfiklad nemoznost komentovat videa nebo odebirat

kanaly (Kraligek, 2023).

3) Instagram (dale v textu ”1G”) je platforma, zaméfena na vizualni obsah, |ze zde sdilet fotky
a kratka videa, v soucasné dobé je vlastnén stejnou spoleénosti jako Facebook. V Ceské
republice je druhou nejvétsi socidlni siti, k roku 2023 mél 3.7 milion(i ¢eskych uzivatell, kdy
vétsinu tvofi mladsi uzivatelé, do 25 let, kterych je zhruba 1,5 milion( (BureSova, 2022).
Dilezitou soucasti IG pro marketingové tcely, jsou REELs a stories, kdy stories jsou kratka
videa, ktera po 24 hodinach zmizi, a jsou vidét na vrchu hlavni stranky IG (Karlicek, 2023).
REELs jsou kratka videa, ktera v souc¢asné dobé maji hlavni vyhodu, Ze jsou podporovany

algoritmem jako novinka. Podstatnou soucasti Instagramu je BIO. Jedna se o kratky textovy
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

popis, ktery uzivatel umisti na zacatek svého profilu. Bio je umisténo pod uzivatelovym
jménem a slouzi k tomu, aby ostatni uzivatelé ziskali rychly pfehled o tom, kdo dany uzivatel
je, co déla a jaky obsah sdili. Bio mliZe obsahovat odkazy, hashtagy a dalsi relevantni

informace (App store, 2024).

TikTok (dale v textu ”TT”) patfi mezi nové platformy, na které je mozné sdilet kratka videa.
Hlavni vyhodou této socialni sité je jednoducha tvorba viradlniho obsahu (TikTok, 2024). V
sou&asné dobé ma tcet na TT vice ne? 2,2 miliont dospélych Cechl, a to i presto, Ze vlada
CR nedoporuduje TT pouzivat, vzhledem k obavam jak naklada s citlivymi informacemi

(Karlicek, 2023).

X, dfive zname jako Twitter, je svétové nejznamejsi mikro blogovaci platforma. X ma
specifickou skupinu uzivateld, v Cesku ho pouZivé zhruba 1,3 milionu lidi. V&tsinou se jedna
o politiky, novinare, komentatory nebo o lidi se zajmem o specifické téma, kterym Casto

byva aktualni udalosti, sport, byznys a véda (Karlicek, 2023).

Twitch je sit vlastnéna Amazonem a slouzi pro sdileni Zivého vysilani. Denné Twitch vyuziva
zhruba 15 miliond lidi, kdy vétSinu uzivateld, az 81%, tvofi muzi a 55% se pohybuje mezi 18
a 34 lety (Carlos, 2021). Hlavnim obsahem twitche jsou Zivé videoherni vysilani, mimo
herniho obsahu zde lze nalézt i obsah zaméfeny na sport, muziku, politiku a zabavu.

(Murphy, 2022)

LinkedIn se odliSuje od ostatnich socialnich siti, pfedevSim tim, Ze se jedna o profesionalni
socialni sit, ktera slouZzi k propojovani specifické skupiny lidi a je vyuzivana pfedevsSim na

B2B trhu jako nastroj pro propojovani profesiondald v riiznych odvétvich. (Karlicek, 2023).

Discord je online platforma pro komunikaci, vétSinou vyuzivana hraci videoher. Umoznuje
jim vytvéaret ,,servery” ke kterym novacek musi dostat pozvanku, bez ni se nem(zZe pfidat.
Kazdy server mliZze mit nékolik chatovacich mistnosti neboli ,,roomek”, coZ jsou pod-
servery, ke kterym se uzivatelé mohou pridat, sdilet pfispévky, ucastnit se audio a video

hovord, nebo streamovat svoji obrazovku pro ostatni (Google play, 2024).

Reddit je online platforma, ktera funguje jako sbérné misto pro obsah vytvofeny uzivateli.

Zde mohou sdilet riizné druhy obsahu, jako jsou textové prispévky, odkazy, obrazky a videa,
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a diskutovat o nich. Uzivatelé mohou nasledné pfispévky hodnotit hlasovani nahoru, nebo

dolu, coZz pomaha urdit, co se objevi na vrchu stranky (Reddit, 2024).

3.1 Influencer marketing

Influencer marketing vyuziva autoritativni osobnosti k propagaci sluzby nebo znacky, pricemz
influencerlim je v dnesni dobé pfisuzovana hlavni role predevsim na socialnich sitich (Karlicek,
2023). Pro spravné fungovani influencer marketingu je potfeba vybrat spravného influencera. Kromé
druhu zaméreni (beauty, lifestyle, hry, ...) se influencefi nejcastéji déli podle mnoZstvi odbérateld.
Tereza Kuckova (2020) influencery rozdélila podle poctu sledujicich na nasledujici skupiny:
® Nanoinfluencer
O 500 - 3000 sledujicich
O uzky okruh sledujicich se specifickymi zajmy
O osobni komunikace
O Casté vyuZiti barterové spoluprace
O nelze se tim Zivit
® Mikro influencer
O 3001-10000 sledujicich
O blizky vztah s fanousky
O ddlezité vybirat spolupréace, které se k influencerovi hodi
® Makro influencer
O 10001 -100000 sledujicich
O casto slavné osobnosti
O velky dosah sdéleni
O nétakblizky vztah s fanousky
@® Megainfluencer, celebrita
O pocet presahujici 100 000 sleduijicich
O celebrity, medialni osobnosti, sportovci
O prevazneé pro rozsifeni povédomi o znacce
O

Casto vysoké naklady na spoluprace
V Ceské republice se influencer marketing vyznamné rozsi¥il v roce 2016, soudasné s narlistem

popularity Instagramu (Karlicek, 2023). Mezi hlavni vyhody tohoto druhu marketingu patfi divéra lidi

v lidi spiSe nez v znacky samotné a moznosti ziskat pfistup k existujicimu publiku prostfednictvim
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spojeni s influencerem. Vybérem spravného influencera je mozné oslovit jakoukoliv cilovou skupinu

(CSOB, 2020).

Influencefi ziskavaji popularitu pfedevsim diky vybudovani para socialniho vztahu s jejich divaky.
Tyto vztahy jsou Casto popsany jako jednostranné, kde medialni osobnost ma kontrolu a divak je
pasivnim pfifjemcem obsahu. Tato jednostrannost je jednim z klicovych rysli para socialnich
interakci. Zaroven vSak medialni osobnost ovliviiuje divaka nejen v jeho chovani a postojich, ale také
v proZivani emoci spojenych s obsahem. Dalsi dileZitou vlastnosti para socialnich vztah je to, ze
jsou z pravidla navazany prostfednictvim média (Kadekova, 2018). Para socialni interakce Casto
vykazuji podobnosti se skuteCnymi socidlnimi vztahy. Napfiklad podobnost mezi divakem a
medialni osobnosti se ukazala jako kliGovy faktor pfi formovani para socialniho vztahu. Kromé toho
socialni atraktivita, tj. mira, do jaké je medialni osobnost vnimana jako socialné blizka a mozna by

a Dailey, 2012).
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4 Planovani komunikacni kampané

Komunikacni kampan se Fidi komunikacnim planem, ktery je podfizeny a vychazi z marketingového
planu (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Na obrazku &.7 lze vidét jednotlivé faze marketingového
planovani a na obrazku ¢. 8 faze komunikacniho planovani. Pfi porovnani téchto dvou obrazki lze
vidét, jak jsou tyto dva procesy propojeny. Pro jejich spravné fungovani je nutné je sladit. Pfi
planovani komunikacni kampané je potreba brat v potaz, ze marketingova komunikace nikdy nestoji
samostatné a vzdy musi fungovat spole¢né se vSemi ostatnimi nastroji marketingového mixu

(Karlicek, 2016).

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan
analyza cile ' strategie a rozpocet

Obrazek 7: Zakladni faze marketingového planovani
Zdroj: Prevzato dle Karlicek (2016)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile 4 strategie a rozpoceat

Obrazek 8: Zakladni faze komunikacniho planovani
Zdroj: Pfevzato dle Karlicek (2016)

Zakladem komunikac¢niho planovani je analyza situace trhu, kdy pokud je spravné udélana,
umoziuje definovat problémy a prilezitosti (Prikrylova, 2019). Pfi analyze je potfeba brat v potaz jak
soucasnou situaci, tak pfedvidat trendy. DileZité je se béhem ni soustfedit pfedevsim na cilovou
skupinu, jak vnima danou znacku, konkurenci, nasi produktovou kategorii jako celek a jaké

komunikacni kanaly jsou vhodné pro osloveni této skupiny potencialnich zakaznikd (Karlicek, 2016).

Po dlsledném zmapovani situace na trhu je mozné stanovit komunikacni cile. Cile urcuji, co a kdy
chceme dokazat pomoci marketingové komunikace. Bez toho neni mozné udélat efektivni
komunikacéni kampari. Dalsi dileZitou roli cildl je moZnost zpétné zhodnotit G¢innost kampané, proto

musi byt kvantifikovatelné neboli méfitelné (Karlicek, 2023).
Nejc¢astéjSimi cili komunikacnich kampani jsou zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,

ovlivnéni postojll vefejnosti vici znacce, zvySeni loajality zékazniku ke znacce, stimulace chovani

vedouci k prodeji a budovani trhu (Jakubikova, 2013). Cilem vétSiny komunikaénich kampani je
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pravé zvyseni prodeje (Karlicek, 2016). Tento cil je bohuZel ovlivnén velkym mnoZstvi faktord, jako
tfeba kvalita produktu, distribuce, cena atd., proto je ne vidy mozné mnoZstvi prodejll zvysit

(Karlicek, 2023).

Toto je jeden z hlavnich dlivodd, pro¢ si spousta spolecnosti vybira jiné komunikacni cile, jako tfeba
zvySeni povédomi o znacce. JelikoZ neznamé znacky jsou ¢asto cilovou skupinou ignorovany, jedna
se o popularni komunikaéni cil (Vysekalova, 2014). Povédomi o znacce se da rozdélit na dva typy,
vybaveni znaCky a rozpoznani znacky. Vybaveni znacky je, kdyz si zakaznik na danou znacku
vzpomene v moment, kdy uvaZuje o koupi produktu v této kategorii (Karliek, 2016). Rozpoznani
znacky je, kdyz zékaznik vidi znacku, vzpomene si automaticky na kategorii produktti, dobrym
piikladem je znacka RedBull, kterou vétSina zakaznikd hned rozpozna a vzpomene si hned na

energetické napoje (Vysekalova a Mikes, 2010).

ZvySeni povédomi o znaCce ale automaticky neznamena zvySeni prodeje, proto je vyznamnym
komunikaénim cilem ovlivnéni postoji ke znacce. Postoje maji tfi vzajemné provazané slozky,
kterymi jsou kognitivni, emocionalni a konativni (Karlicek, 2016). Komunika¢ni kampati muze
smérovat na kteroukoliv z téchto slozek. Kognitivni slozka shromazduje veSkeré nazory a znalosti
cilové skupiny o dané znacce (Karlicek, 2023). Emociondlni sloZzka, ktera ovliviiuje predevSim
zakazniky, ktefi nemaji znalosti v daném odvétvi, a proto se rozhoduji emocemi (Jakubikova, 2013).
Konativni sloZka postoje zahrnuje tendence skupiny chovat se ke znaéce urcitym zplsobem

(Karlicek, 2016).

Ovlivnéni postojl ke znacce miZe ovlivnit daldi komunikaéni cil, a to loajalitu ke znaGce. Kampané s
timto cilem se zaméruji na jiz existujici zakazniky, a snazi se o to, aby produkty pravidelné kupovali.
udrzeni stavajiciho (Karlicek, 2023). DalSim cilem je stimulace chovani vedouci ke koupi, ktera je
vhodna obzvlasté u vétSich nakupnich rozhodnuti, u kterych byva kupni proces komplexnéjsi a ma

nékolik fazi (Vysekalova, 2014).

Poslednim cilem je budovani trhu, tedy vytvofeni nové produktové kategorie nebo rozsiteni jiz
existujici (Jakubikova, 2013). VSechny tyto cile by mély byt stanoveny podle pravidla SMART neboli
mély by byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed),

realistické (realistic) a asoveé ohrani¢ené (timed) (Karlicek, 2016).
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4.1 Segmentace

Pokud chce firma spravné zacilit na potencialni zakazniky, je nutné drzet se tfi krok(: segmentace,
cileni a umisténi (Machkova a Machek, 2021). Pfri segmentaci je trh rozdélen do nékolika mensSich
homogennich skupin, které maiji spolecné rysy, a jsou na venek odliSné od ostatnich skupin
(Jakubikova, 2013). Pfirozenym &lenénim trhu, v mezinarodnim marketingu, jsou geograficka kritéria
(Jakubikova a Janecek, 2023). Kdy se trhy ¢leni podle zemi, kultury, a jinych kritérii. DalSimi, Casto
pouzivanymi kritérii jsou:

® Demograficka kritéria (pohlavi, vék, velikost rodiny, ...)

@ Socioekonomicka kritéria (dosaZzené vzdélani, vySe pFijmd, ...)

@® Psychograficka kritéria (socialni tfida, osobnostni charakteristiky, Zivotni styl, ...) (Machkova

a Machek, 2021)

Cileni, nebo také trzni cileni, je aktivita zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentl, a vybér
jednoho, nebo vice segmentll (Jakubikova, 2013). Trzni umisténi je proces vybéru vhodné
marketingové strategie pro zaujeti vybraného segmentu zakaznikd (Kozel, Mynarova a Svobodova,

2011).
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5 Mezinarodni marketingova komunikace

Mezinarodni marketing, je dynamicka védni disciplina, ktera je nucena se neustale rozvijet a
reagovat na stdle se menici mezinarodni situaci a podnikatelské prostfedi (Machkova, 2021). Vstup
na mezinarodni trhy ma sva specifika, ktera musi firma brat v potaz, pokud na nich chce uspét
(Machkova a Machek, 2021). Na obrazku €. 9, lze vidét faktory, které ovliviuji komunikacni procesy

pfi vstupu na mezinarodni trhy (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Faktory ovibviiujici komunikadni sitweaci;

Lagislativa, requlace a samoregulaca Konkwranéni
Ekonemickea Organizace firmy
Spaladansho-Kulunmi Charaklar irivw
Tachnologickd

Derndici Zahranicni
prosifedi Ith
Fanal nehn
Flrma Sdalanl . Prjemcs
miEdiurm )
F-HI:ILZB.IlGIn. plelodansa J s e Potencialnl
odlgparvidagics .
rodukl oo ) |
P Jazyha ( charaklery zikaznlk
trhu*
Irkiu
7 |

Zpéna vazha
Qum&r
Eonkurendni Kormunikisse
Porsshy v keemumiliaci

Obrazek 9: Mezinarodni marketingovy proces
Zdroj: Prevzato dle Prikrylova a Jahodova (2010)

5.1 Specifika mezinarodniho marketingu

Mezinarodni prostredi je vysoce konkurenéni s extrémné saturovanymi trhy ovladanymi ménicimi se
zékazniky, v dudsledku toho se firmy musi zabyvat stale vétSimi detaily ve vSech oblastech
marketingu (Jesensky, 2018). Rizné zemé maiji rizné, rozdilné etické normy a legislativu, které
mohou ovliviiovat jak nabidku, tak zplsob prezentace. Firmy se ¢asto musi regulovat i kvdli
prevaZujicim nazorlim spolecnosti, napfiklad vici nahoté, alkoholu, ale také vtipy, které mohou
nékteré zakazniky poboufit (Machkova, 2015). Podle Hany Machkové a Martina Machka (2021) jsou

hlavnimi vlivy na marketing, v mezinarodnim prostredi:
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® Politické a pravni prostfedi — politicky systém, politicka stabilita, ¢lenstvi zemé v
regionalnich integracnich seskupenich, korup¢ni prostredi, ...
@® Ekonomickeé prostredi
O Tarifni nastroje
m Podle ucelu—cla fiskalni, ochranna cla, prohibitivni cla, ...
m Podle pohybu zboZi - cla dovozni, cla vyvozni, ...
m Podle zplsobu vybéru - cla valoricka, cla diferencovan, ...
O Netarifni nastroje — dovozni pfirazka, dovozni depozitum, ...
O Proexportni nastroje — zvyhodnéné financovani exportu, pojiStovani rizik souvisejici
s mezinarodnim podnikanim (EGAP)
O Kurzova politika — pevny kurz, pohyblivy kurz
O Politika vlady viici zahranié¢nim investordm
@® Socialni a kulturni prostredi — jazyk, neverbalni komunikace, oblékani, stravovani, mira
otevrenosti spole¢nosti, vzdélani ...
@® Technologické prostredi - technicka vyspélost, GERD, BERD, HERD, GBARD, ...
@® Rizika mezinarodniho podnikani a moznosti jejich omezeni

O Teritorialni rizika — platebni potize, administrativni zadsahy statu, pfirodni katastrofy,

O Kurzovarizika

O

Trzni rizika — hospodarsky pokles, zména spotfebitelskych preferenci, ...

O Rizika zahrani¢nich obchodnich partnerd — neodtivodnéné odstoupeni obchodniho
partnera od smlouvy, nesplnéni ¢i vadné plnéni kontraktu, neodlvodnéné
neprevzeti zbozi odbératelem, ...

O Prepravnirizika — poskozeni zbozi, ztrata zbozi, ...

O Rizika odpovédnosti - riziko odpovédnosti za vyrobek, ...
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6 Predstaveni spolecnosti MadMonq

Firma MadMonq je Cesky startup zalozeny Michalem Nogou v roce 2017,ktery se zaméruje na
prodej energetickych doplrikd stravy pro hrace. MadMongq veéfi, Ze hraci v dnesni dobé podavaiji
vykon na podobné urovni jako sportovci a snazi se jim poskytnout potiebné latky pro optimalni
fungovani téla a mysli. Cilem MadMonq neni pouze poskytnout kratkodoby naboj energie, ale také
podpofit hrace pfi dosahovani dlouhodobé dobrych vykonl a zaroven dbat na jejich zdravi
(MadMong, 2024a) MadMonq zahdjil prodej s jednim produktem, ktery se béhem let postupné
vyvijel a nyni se prodava jako verze MadMong 3.0. Kromé toho byly pfedstaveny jeSté dva nové
produkty, rozsifujici Skalu nabidky firmy. (faei, 2022) Jejich silnou pozici na trhu potvrzuji i jejich
prodeje, kdy v roce 2022 prodali tfi miliony tabletek celkem 85 tisiclim zakaznik(, ve vice nez 40
zemich svéta, za vice nez Sedesat milionl korun, kdy 60% téchto trzeb se odehralo v zahranici

(Forbes Cesko, 2023).

6.1 Predstaveni produktového portfolia

Jak jiz bylo zminéno, v sou¢asné dobé& ma MadMonq v portfoliu tfi produkty. KaZzdy z téchto produkti
je mozno koupit jednorazove nebo pomoci predplatného. Kdy diky pfedplatnému mohou zakaznici u
MadMonq uSetfit az 20 %, priemz konkrétni vySe uspory zavisi na typu predplatného. MadMonq
nabizi dva typy predplatného pro kazdy svlj produkt: mési¢ni pfedplatné a ro¢ni pfedplatné. Mésiéni
predplatné poskytuje 10 % slevu na produkt, zatimco ro¢ni predplatné nabizi 20 % slevu. P¥i placeni
rocniho predplatného si zakaznik mdze vybrat, zda chce obdrzZet baleni 6x, 4x nebo 3x ro¢né, coz
znamena, Ze na kazdy mésic obdrzi jedno baleni MadMongq. Kromé slevy na produkt ziska zakaznik s
predplatnym také slevu 50 % na merchandising, VIP newsletter a ro¢ni dodavku vitaminu KDA. Tyto

bonusy jsou navrZeny tak, aby dlouhodobé podporovaly prodej MadMonqg (MadMongq, 2024a).

Prvnim produktem v portfoliu spolec¢nosti je ,,MadMong 3.0”. Je oznaCovan jako All-in-one doplnék
stravy pro zlepSeni vykonu, ktery se vyznacCuje okamzitym pfilivem energie a dlouhodobym
pozitivnim vlivem na mysl a celkovou zdravotni kondici. Tento doplnék prohlasuje, ze podporuje
energii, motivaci, koncentraci, funkci mozku a paméti, a to diky vice nez 15-ti pfirodnim slozkam
(MadMong, 2024a). Na obrazku €. 10 je baleni MadMonq a jedna jeho kapsle. Na krabic¢ce je velké
logo spolecnosti, a na boku jsou benefity, které MadMonq pFinasi, na predni strané je obrazek
blesku, ktery je také na tableté samotné a na déze, to ma indikovat nabuzeni energii. Samotna dé6za

od produktu ma jednoduchy tmavy design.
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Obrazek 10: MadMongq baleni a kapsle
Zdroj: Prevzato dle MadMonq (2024a)

Druhym produktem, z kterého se sklada produktové portfolio spole€nosti je produkt s oznaéenim
»Champion”. Produkt je vysoce ucinnym multivitaminem pro hrace. Tento doplnék stravy je tvoren
24 ptirodnimi slozkami, které nabizi komplexni podporu pro celkové zdravi a vykon. Obsahuje zinek,
B komplex a vitamin C, které nejenze podporuji imunitni systém, ale také zajiStuji optimalni droven
vitality a odolnosti vic¢i kazdodennimu stresu (MadMong, 2024a). Na obrazku ¢. 11 je zachyceno
baleni produktu s oznacenim ,,Champion” a jedna jeho tabletka. Baleni ma podobny design jako
baleni originalniho MadMonqu, kdy hlavnim rozdilem je barva, ,MadMong“ ma fialovou barvu a

»Champion“ ma zlatou.

Obrazek 11: Champion baleni a kapsle
Zdroj: Pfevzato dle MadMong (2024a)
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NejnovéjSim produktem v nabidce MadMonq jsou ,,Greens”. Jedna se o super potraviny, ve formé
rozpustného napoje, které byly specidlné navrzeny s cilem doplnit nedostatek Zivin zplsobeny
nevyvazenou stravou. Tento novy produkt nabizi 62 pfirodnich ingredienci a Sirokou Skalu zivin, které
jsou nezbytné pro spravné fungovani téla. Kazdy sacek obsahuje, smés pfirodnich slozek, ktera
predstavuje jednu, z péti doporucenych, porci ovoce a zeleniny. Diky obsahu enzym0 a probiotik
napomaha zdravému traveni, celkové regeneraci a vitalité organismu (MadMong, 2024a). Na
obrazku €. 12 je baleni ,Greens” a jedna jeho davka. ,,Greens“ ma jednoduchy design tmavé

krabicky s jasné zelenym vnitrkem. Do jednoho baleni se vejde celkem tficet sackl po jedné davce.

Obrazek 12: Greens baleni a davka
Zdroj: Pfevzato dle MadMonq (2024a)
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7 Predstaveni cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno, pro vytvofeni G¢inné kampané je dlilezZité védét, na jaky segment zakaznik( se
snazite zacilit. V podcastu, s ndzvem Recast, u Duckloca se Michal Noga (2022), majitel firmy
MadMong, vyjadfil kdo jsou nejvétSi skupin zakaznikd spolec¢nosti MadMong. Primarni ¢ast
zékaznik( tvofi hradi, ktefi byli i plvodné zamyslenou skupinou zékaznik(l a na néz je zaméfen i
marketing této spolecnosti. Michal Noga v tomto rozhovoru dale diskutuje o dalSich skupinach
zékaznik(l. Zminuje se, Ze mezi zakazniky MadMonqu jsou mnozi programatofi, ktefi nasledné
spolupracuji se start-upy a Casto si objednavaji produkty této znacky ve velkém mnozstvi. DalSi
vyznamnou skupinou jsou studenti. Pfekvapenim pro Michala Nogu ale bylo zjisténi, Ze mezi
zakazniky MadMonqu jsou také doktori. Podle jeho slov lékafi z Ostravy mési¢né objednavaji 10 az
15 baleni produktl od MadMonqu (Michal Noga, 2022). Jednou z véci, kterou maji vSechny tyto
skupiny spoleénou je, Ze se d4 predpokladat, Ze ovladaji angliétinu. U hracéd tento predpoklad stoji
na tom, ze velkd spousta her je v angli¢tiné a pokud hraji online, musi se se svymi spoluhraci
domlouvat anglicky. Tento predpoklad je dale dileZity pro velkou ¢ast marketingové komunikace

MadMonqu.
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8 Konkurence zkoumaného subjektu

Hlavnimi konkurenty na ¢eském trhu jsou pro MadMonq spolec¢nosti Alchemistr a GGBooster, které
se obé& zamé&fuji na prodej energetickych dopliikll stravy pro hrace a ke svému marketingu vyuzivaji

predevsim influencery. Zaroven jsou obé firmy vlastnéné influencerem.

Alchemistr je firma vlastnéna Martinem Rotou a v soucasné dobé prodava tabletky a rozpustné
napoje ve tfech pfichutich, malina, zelené jablko a modra broskev, které si zakaznik mize koupit
samostatné nebo ve vyhodném baleni s darkem dle jejich vybéru (Alchemistr, 2024b). Nejvétsi
ulohu v marketingu ma majitel firmy, Martin Rota, ktery produkt promuje na kazdém streamu a ve
svych videich a kanale ,,Tak schvalné” (Takschvalne3761, 2024). Na obrazku ¢. 13 je v pozadi vidét
pravé maijitel firmy vmasce. Jedna se o jeden z prvnich pfispévkli na instagramovém uctu
Alchemistra, a je na ném dobfre vidét design lahvicky pro kapsle. Mimo to firma spolupracuje i s
nékterymi influencery, kdy nejznaméjSim z nich je Martin ,Ati“ Maly (Alchemistr, 2024a).
Spolecnost Alchemistr se, stejné jako MadMonq, zaméfuje na hrace, a i proto jsou sponzorem
profesionalnich hracd videoher. (Alchemistr, 2024a). V soucasné dobé tato spole¢nost dodava

pouze do Ceska a na Slovensko. (Alchemistr, 2024b)

ALCHEMISTR

Obrazek 13: Instagramovy pfispévek Alchemistra
Zdroj: prevzato dle Alchemistr 2024a

GGBooster je znacka energetickych napoji v prasku vlastnéna Pavlem Vackem a Tomasem
Holmanem (kurzy.cz, 2024). V nabidce maji pét pfichuti, které je mozné koupit ve vyhodnych

bali¢cich (GGBooster, 2024a). Na obrazku ¢&. 14 je prispévek z instagramu GGboosteru, na kterém

39



je vidét baleni jedné z pfichuti, toxic waste, a jak vypada jiz pfipraveny napoj v jejich reklamni lahvi.
Marketing je obstaravan predevsSim skupinou swaglift. Swaglift je firma, ktera prodava doplriky
stravy na cviCeni a spolupracuje s influencery, ktefi se zamérfuji na cviCeni, a je vlastnéna stejnyma
lidma jako GGBooster. NejznaméjsSimi jmény, ktefi patii do skupiny Swaglift jsou influencefi Petr
Bruner, Honza Krasinsky, Jan JiruSe, Jan Michalovi¢, Sabina DoleZalovd, Leo Brichta. Mimo nich
GGBooster spolupracuje i s Adamem ,Vidrail” Lyskem (GGBooster, 2024b). GGBooster rozvazi

celkem do jedenacti zemi (GGBooster, 2024a).
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Obrazek 14: Instagramovy pfispévek spoleénosti GGBooster
Zdroj: prevzato dle GGBooster 2024b

Ani jedna z téchto konkurencnich firem nezverejnila ucetni zavérku, za celou dobu jejich fungovani,

proto nelze odhadnout, jak se firmam dafi (Justice, 2024a; 2024b).

Na zahrani¢nich trzich je jednim z konkurentll MadMonqu spolecnost X-Gamer. Na svém
instagramu se popisuji jako nejrychleji rostouci evropska spolecnost zaméfujici se na soustfedéni a
energii (X-Gamer, 2024b). X-gamer pochazi ze Svédska a v tuto chvili dodava do celé Evropské unie,
USA a Australie (X-Gamer, 2024b). Tato spole¢nost prodava energetické doplriky stravy, v podobé

instantnich napojd a snusu, sackd napusténych aktivni latkou, které se davaji za horni ret. Diky tomu
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vyrobku se staly populérnimi, jelikoZ se jedna o prvni vyrobce energetickych doplrik( stravy ve formé
snusu (X-gamer, 2024a). Od MadMonqu se tato firma odliSuje rozdilnym pfistupem. Zatim co
MadMong je zndm tim, Ze klade vétsi dliraz na ucinnost nez na chut, X-Gamer se chlubi 20 rdznymi
prichutémi (X-Gamer, 2024a). Dalsim rozdilem je pfistup ke zdravi svych uZivatell, MadMonq se
snazi edukovat své zakazniky o dileZitosti zdravi a zdravého Zivotniho stylu, u X-gameru se da
polemizovat o tom, zda svym produktem propaguji tabakové vyrobky. Stejné jako MadMonq i X-
gamer se zamérfuje na mladsi publikum, i proto je jejich hlavnim komunikaénim kandlem instagram.
Zde pfidavaiji hlavné promo fotky produktd, které jsou velice barevné a vytvofené s imyslem, aby na
divaka okamzité zapUsobily, priklad pFispévku je na obrazku ¢. 15 (X-Gamer, 2024b). X-Gamer
dlouhodobé nespolupracuje se zadnymi influencery, ale mél jednorazové barterové spoluprace s

influencery (Fracno, 2021).

Obréazek 15: Instagramovy prispévek spole¢nosti X-Gamer
Zdroj: prevzato dle X-Gamer 2024b
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9 Cena nabizenych produkti

Tabulka Cislo 1 zachycuje srovnani cen produktu MadMongq s jeho konkurenci, a zaroven rozdil v
cené za jednu davku pfi jednorazovém nakupu a pfi vyuziti roéniho pfedplatného. Mimo konkurent(
zminénych v predchozi kapitole je v tabulce zachycen i produkt instinct reloaded, ktery se od
ostatnich produktll odliSuje pfedev§im svym marketingem, kdy nevyuziva influencer marketingu,
jelikoZ tato prace je zaméfena predevSim na marketing byl tento produkt z predchozi kapitoly

vynechan.

Z tabulky €. 1 je patrné, ze pfri vyuziti pfedplatného je cena za jednu davku MadMonq nizsi o 20 %. P¥i
srovnani cen s ostatnimi produkty se MadMonqg nachazi ve stfedni cenové relaci. Tento fakt

naznacuje, ze zakaznici MadMonq nejsou motivovani cenou, nebot cena za baleni ani cena za

produktu.

Tabulka 1: Porovnani cen MadMonqu s konkurenci

Cena za baleni (K¢) Pocet davek Cena za porci (K¢)
MadMonq jednorazové | 515 28 18,4
MadMonq predplatné | 412 28 14,7
GG Booster 799 35 22,83
Alchemistr 450 45 10
Instinkt reload 399 30 13,3
X-Gamer Zero 1006,40 100 10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Alchemistr (2024b), GGBooster (2024), MadMongq (2024a), Paintballshop (2024), X-
Gamer(2024a)
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10 Distribuce

Jedinym mistem, kde lze zakoupit MadMongq, jsou jejich oficidlni webové stranky. Tento pfistup
eliminuje dalsi ¢lanky v distribu¢nim fetézci, a diky tomu mUlze pomoci snizit naklady. Nabizeji
nékolik moznosti dodéni zboZi do jednoho pracovniho dne, a to prostfednictvim Ceské posty,
Zasilkovny a DPD. Ceny dopravy se pohybuji mezi 55 a 90 korunami v zavislosti na vybéru dopravce
a doruceni na vydejni misto (Z-Box, Zasilkovna, Balik na postu) nebo doruceni na adresu (Balik do
ruky, DPD). Moznosti platby zahrnuji moznost platby pfi prevzeti (dobirka), platbu kartou, pres
PayPal a také platbu kryptoménou. Tyto moznosti platby maji vyznam i z psychologického hlediska,
protoze mnoho zakaznik( ma stéle obavy z online plateb a absence moznosti platby pfi prevzeti

zasilky by je mohla odradit (MadMonq, 2024).
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11 Marketingova komunikace MadMonqu

Marketingovd komunikace spole¢nosti MadMong sdili nékolik klicovych prvkd. Spoleénost
spolupracuje s Sirokym spektrem influencerd, ktefi aktivné pomahaji Sifit povédomi o jejich
produktech. Jejich komunikaéni styl Casto pouziva internetovy slang, coz napomaha vytvorit
moderni dojem. MadMonq vyuziva moderni vizualni styl, ktery jde ruku vruce sjejich stylem
komunikace. V jejich komunikacnich kanalech lze najit i rizné memy (Meme = virdlni myslenka na

internetu), coz podtrhuje jejich zaméreni na hrace a internetovou kulturu. (Mediaguru, 2022)

Jak jiz bylo fe€eno, influencefi hraji velkou roli v marketingu spole¢nosti. Mezi influencery, se kterymi
spolupracuji patfi naptiklad Vojtéch ,,Agraelus” FiSar, pfedni ¢esky streamer s prliimérnym poctem
divakd 3 411, Stépan ,,FluffCz“ Patal, vitéz ocenéni Tvare Twitche 2022, a Pavel ,Herdyn“ Mikes,
byvaly profesionalni hra¢ League of Legends za tym eSuba, ktery je vsoucCasnosti jednim
z nejvyznamnéjSich éeskych streamerl. Mezi zahraniéni influencery, se kterymi spolupracuji patfi
Lex Veldhuis, profesionalni hra¢ pokeru, ktery se umistil na 7. Misté na WSOP 2009, a je nejveétSim
pokerovym streamerem na platformé Twitch, Tweeday, streamer CS:GO a tvirce obsahu, a také

streamer a drzitel nékolika svétovych rekord(. (MadMong, 2024a)

11.1 Reklama

Zaméfeni MadMonqu na internetovou komunitu je patrné i z toho, kde se rozhodli umistit své
reklamy. Jedna z jejich nedavnych marketingovych kampani ,,Dej do sebe srdi¢ko” byla nasazena na
socialnich sitich a pro PPC (pay per click) reklamu vyuzili sluzbu Google performance Max (pMakx).
Cilem reklamy bylo pfimét hrace, aby se nesoustredili pouze na vylepSovani svych hernich postav,
ale aby se soustfedili sami na sebe, ,dali do sebe srdicko” a pomohli svému zdravi. Soucasti
kampané byla specialni klavesa, kterou si zakaznici mohli zakoupit, a ktera je vidét na obrazku ¢. 16.
Tyto reklamy byly, pro potencidlni zékazniky MadMonqu, viditelné nejen v Ceské a Slovenské
republice, ale také ve Velké Britanii, Francii, Némecku, Skandinavii a zemich Beneluxu. | v této

kampani bylo mozné vidét znamé influencery (MarketingPPC,2024).
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Obrazek 16: ,,Dej do sebe srdic¢ko” limitovana klavesa
Zdroj: Prevzato dle MadMong 2024a

11.2 Public relation

Vzhledem k tomu, Ze PR vyuZivd rdzné néstroje k pozitivnimu ovlivnéni vefejného vnimani
spole¢nosti nebo produktu, neni snadné presné urcit, kde PR zaCina a konci. Mezi tyto nastroje patfi
vefejnosti. DlleZitou soucasti PR aktivit této firmy je také peclivé zpracovana strategie socialnich
médii. Zde nejde jen o publikaci pfispévki, cemuZ bude vénovéana kapitola o socialnich sitich, ale
hlavné o proaktivni komunikaci s fanousky a zodpovidani jejich dotazl, coZ pomaha vytvorit silnou
online komunitu. Jak ukazuje obrazek ¢. 17, v komunikaci na socialnich sitich se spole¢nost ¢asto
uchyluje k pouzivani sarkasmu a popkulturnich referenci, coz jsou prvky, jez rezonuji s aktivnimi

uzivateli internetu.
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lautelichter 5t

You have a mistake on your website:
caffeine is listed under amino acids, which
it is definitly not :)

Odpovédét Zobrazit preklad

madmonq 5t « Autor

@lautelichter Would it be
one if it was called

caffeinine? :clueless: (just kidding,
thank you so much for pointing it out,
flve more points to gryffindoor)

Odpovédét Zobrazit preklad

QO

3

Obrazek 17: Priklad komunikace MadMonqu v komentarich
Zdroj: Instagram, profil uzivatele MadMonq (2024b)

11.3 Event marketing

MadMonq nejenze pravidelné ucinkuje na hernich udalostech, ale také sami pofadaji akce pro své
uzivatele a fanousky. Jednou z jejich nejvétSich akci byla Epic Party, ktera pfi svém poslednim
konani, pfilakala 500 ucastnik(, vCetné poradateld, influencerl a zejména fanouskld (MadMong,
2024b). Program akce zahrnoval pfedstaveni novych produktl a budoucich plant znacky, ocenéni
influencerd, obfi hru ,,Clovéce, nezlob se, a i ¢as na tanec. Celd udalost byla prenasena na

platformé Twitch, kde zaznamenala téméF 30 tisic unikatnich divakd. (Agraelusreakce, 2022)

Kromé toho se MadMongq také aktivné uc¢astni hernich akci pro hrace, jako je napfiklad TwitchCon,
herni konvence zaméfené na streamovaci platformu Twitch. TwitchCon je otevieny pro streamery,
fanousky a profesionaly z herniho primyslu (Twitch, 2024). Na TwitchConu v Amsterdamu méla
spole¢nost MadMong svij vlastni stanek, kde navstévnici nejen mohli vyzkouset jejich doplnék
stravy, ale také se zapojit do hry nazvané ,,MadMonq Hammer*. U této hry se Ucastnici snazili udefit
kladivem do senzoru tak silné, aby vystrelili zavaZzi a dosahli co nejvyssiho skére. Tato soutéz méla
za cil upozornit na dlleZitost fyzické kondice a péce o zdravi, zejména u téch, ktefi travi dlouhé
hodiny u pocitace. Vitézem této hry se nakonec stal streamer Whalnar (MadMonq, 2024b). Toto je

jen jeden priklad z nékolika zahrani¢nich akci, kterych se MadMonq zucastnil.

11.4 Sponsoring

Pokud budeme vychazet ze zakladni definice sponzoringu, jenz lze chapat jako obchodni dohodu

mezi poskytovatelem financi €i produktu a jednotlivcem nebo entitou, lze vétSinu influencer
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marketingu spole¢nosti MadMonq povazovat za formu sponzorstvi. Influencer marketingu se ovSem
budeme vénovat detailn€ji v kapitole vénované online marketingu. V této Casti se zaméfime
predevSim na soutéz ,tvar twitche”, ve které je jednou z hlavnich cen pravé sponzorstvi od
MadMonqu. Dosud se uskutecnily tfi roCniky této soutéZze, zaméfené na podporu zacinajicich
streamer(l, jenZ nabizi Sanci vybudovat si jméno (Playzone, 2024). Mezi ¢leny poroty patfi vyznamné
osobnosti Cesko-slovenské twitch scény, véetné Agraela, CzechClouda, Duklocka a Herdyna. Akce
vyrazné prispiva k posileni komunity a rozvijeni vztahll mezi influencery, MadMongem a jejich

sledujicimi Ci zakazniky. (MadMonq, 2024b).

Dalsi formou sponzoringu, kterou MadMonq provozuje je socialni sponzoring. MadMonq aktivné
spolupracuje s charitativnimi organizacemi, jako je ,,Dejme détem Sanci“, kde se zapojili do
charitativniho streamu Checkpoint a poskytli své prostory pro tuto akci. Tuto udalost podpofrili také
influencefi, s nimiz MadMonq udrzuje dlouhodobé partnerstvi. Takovéto aktivity nejenze posiluji
vztahy s komunitou a zlepsSuji verejné vnimani znacCky, ale také demonstruji spolecenskou

odpovédnost firmy (Dejme détem Sanci, 2021).

11.5 Podpora prodeje

Hlavnim prvkem podpory prodeje, kterou MadMonq vyuziva, je merchandising. Kromé klasickych
reklamnich predmétd, jako jsou mikiny a tricka s logem MadMong, a merche spojeného s jejich
produkty, jako jsou lahve na jejich napoje, MadMonq prodava i merch s popkulturnimi referencemi, a
dokonce i merch, ktery je vice spojen s internetovou kulturou neZli s MadMongem jako takovym.
Jejich merch zahrnuje napfiklad atrapy zbrani s ndzvem ,,Whoopsie daisy“, reference na MEME, a
,»Big Boom batty“. Dale nabizeji limitovany zombie bundle s ,Walking MAD patch®, coz je odkaz na
Walking Dead a mnoho dalSiho. Priklad klasického reklamniho pfedmétu, v podobé tricka s logem,
lze vidét na obrazku €. 19 a na obrazku ¢. 18 je maketa zbrané Whoopsie Daisy. Popisky ke vSem
témto produktdim obsahuiji reference, sarkasmus a slang. VSechny tyto aspekty jasné zapadaji do
jejich snahy zapadnout do internetové kultury a vybudovat s jejich zakazniky az pratelsky vztah

(MadMong, 2024).

47



Obrazek 18: Whoopsie daisy Obréazek 19: Tricko s logem MadMongq
Zdroj: MadMonq (2024a) Zdroj: MadMonq (2024a)

11.6 Online marketing

VétSina marketingovych aktivit spole¢nosti MadMong probiha online. Nasledujici kapitoly se zaméfi
na rlizné formy online marketingové komunikace, kterymi se MadMonq zabyva. Jak jiz bylo dfive
feceno, da se predpokladat, Ze vétsina zékaznikd MadMonqu mluvi anglicky, coZ je pravdépodobné
divod pro¢ velkd &éast jejich komunikace na internetu je také anglicky. Tento predpoklad
pravdépodobné ovlivnil i rozhodnuti firmy, pro zalozeni pouze jednoho profilu na kazdé socialni siti.
Toto rozhodnuti neni bézné, protoze velké mnozstvi firem si vybira mit pro kazdy trh jeden profil, na

kterém nasledné komunikuji v jazyce toho daného trhu.

11.6.1 Web

Jako moderni znac¢ka ma i MadMonq své webové stranky, které slouzi zaroven jako e-shop. Na
celém webu lze pozorovat dva hlavni prvky. Prvnim z nich je asili o vzdélavani a informovanost
zakaznikl o jejich zdravi. Druhym prvkem jsou slangové vyrazy z herni komunity, jako je napfiklad
»Boost“ a ,loot“. Jak lze vidét na obrazku ¢&. 20, po nacteni stranky MadMonq je prvni véci, kterou
uzivatelé uvidi, predstaveni produktl a jejich hlavnich benefitd. Podle Mikulaskové a Sedlaka (2015)
ma toto vyuZiti slider(i pozitivni vliv na konkurenceschopnost. Pod timto sliderem je mozné vidét

ptehled zminek o MadMonqu v médiich, coZ mUze ptispét k dlvéryhodnosti znacky v ocich
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zékaznika. Stranka déle nabizi stru¢né predstaveni vize 2030, tymu MadMonq a védy stojici za jejich
produkty. K dispozici jsou také nékteré recenze a odkazy na blog a socialni sité. Celkovy design
stranek je moderni, s tmavym pozadim, kvalitnimi fotografiemi a animacemi, a dlileZitymi tlacitky v
kontrastni magentové barvé, coz rychle upouta pozornost zakaznika. Hlavni menu webu zahrnuje
zalozky Produkty, Pfedplatné, O nas, Merch, véda a blog. V dolni ¢asti menu ma zakaznik moznost
prihlasit se do svého uctu nebo zménit jazyk na némcinu, francouzstinu, angli¢tinu nebo ¢estinu.
Obsah stranek je stejny v angli¢tiné a v ¢estiné, ale v némciné a a francouzstiné chybi zalozka blog.
Coz neni prekvapivé, vzhledem k tomu Ze veskera jejich komunikace na socialnich siti probiha

zasadné v Ceském nebo anglickém jazyce (MadMonq, 2024a).

MADMONQ® PRODUKTY v  PREDPLATNE ONAS~ MERCH VDA BOE & & ™

HOMPLEXNI
BOOST
PRO TVOU

VITEZNOU
MYSL.

RYCHLE REAKCE
DOBRA NALADA
ENERGIE BEZ KOMPROMISO

SOUSTREDENI

KUP MADMONQ® & B

Obrazek 20: Homepage MadMongq
Zdroj: Pfevzato dle MadMonq (2024a)

Pokud zakaznik rozklikne zalozku kteréhokoliv produktu, jako prvni uvidi stru¢né predstaveni daného
produktu, nasledované moznostmi koupé jednotlivé nebo v predplatném. Celym webem nas
provazi slovo ,,Boost”, které je i soucasti velkého mnoZzstvi jejich marketingovych sdéleni. Déle je
mozné si vS§imnout, Zze MadMonq oslovuje svého zakaznika pratelsky a pouziva velké mnoZstvi
slangovych vyrazll i na svych strankach, cozZ je dalsi ukdzka snahy MadMonq o vytvoreni blizsiho
vztahu se svymi zakazniky. Stranka pokracuje detailnim popisem sloZeni produktu, kde je podrobné
vysvétleno, jaky uCinek ma jednotliva slozka na zdravi. Toto je dalSi ukazka toho, jak se MadMonqg

snazi vzdélavat zakazniky ohledné zdravi (MadMonq, 2024a).
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Dali zaloZzkou v menu je ,O nas“. Tato sekce ma za ukol zvysit dlvéryhodnost firmy
prostfednictvim poskytovani dllezitych informaci o sobé. V zéloZce ,,0O nas“ se zakaznici dozvi vice
o0 samotné firmé, jejim zakladateli a také o streamech, se kterymi spolupracuji. V této sekci se
nachazi i podrobnéjsi informace o jejich vizi na rok 2030, na kterou se web odkazuje na nékolika
mistech. Jejich hlavnim cilem je zvySit povédomi mezi hraci o zdravi. S ohledem na to, jak Casto se
web odkazuje na tuto vizi, je ziejmé, Ze se MadMonq velice snazi tuto myslenku co nejvice Sifit mezi
svymi zakazniky. Déle v sekci ,,O nas“ najdete FAQ (Casto kladené dotazy), kde se zédkaznici rychle
dozvédi odpovédi na nejbéznéjsi otazky tykajici se moznosti dopravy, davkovani a predplatného

(MadMonq, 2024a).

Posledni dvé zalozky nesou nazvy ,Véda“ a ,,Blog”, pficemz obé maji za ukol priblizit znacku jejim
zékaznik(m. Sekce ,Véda“ podrobné seznamuje zékazniky se vSemi u¢innymi latkami obsazenymiv
produktech. Zde jsou zobrazeny certifikaty kvality, které MadMonq drzi, a poskytuji se zakladni
informace o vyrobnim procesu, ktery se odehrava v Ceské republice. Naopak sekce ,,Blog“
pravidelné sdili kratké ¢lanky tykajici se zdravi, stejné jako novinky o firmeé, jako jsou predstaveni

novych produktd nebo ozndmeni budoucich akci (MadMong, 2024a).

11.6.2 Facebook

Jak jiz bylo feceno, Facebook neni idealni platformou pro oslovovani mladsi cilové skupiny.
MadMong toto uvédomuje a vyuziva Facebook spiSe okrajové. Hlavnim Géelem jejich pfispévkd na
této socialni siti je ozndmeni novych produktd, reklamnich pfedmétd nebo specidlnich slev, jako
byla napfiklad Valentynska akce. S ohledem na to, Zze MadMong ma pouze jeden profil pro vSechny
specificky pro ¢esky trh, jsou vSak pridavany i pfispévky v ¢eském jazyce (Facebook, 2024). Na
obrazku €. 21 je priklad pfispévku a popisku v anglickém jazyce a na obrazku €. 22 je pfispévek pro
ceské publikum. Na obrazku €. 23 je utrzek jejich komunikace s fanousky v komentérich na FB, lze
zde vidét, Ze stejné jako na vSech socialnich sitich, i na FB odpovidaji uvolnéné, spiSe pratelsky nez

profesionalné.
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MADMONQ @ e
December &, 2023 - &

Wanna get this beauty for free? You can now with MADMONQ(®) subscription. g

All new (and old) Path of the Mong subscribers will get our unique Honeydew Honey as a FREE
GIFT ¥ in the next renewal.

Crafted by the finest bees, this gem of nature has some pretty awesome benefits.... See more

Obrazek 21: Priklad Anglického pfispévku
Zdroj: Facebook, profil uzivatele MadMonq (2023)

MADMONQ =
December 13, 2023 - &%

Doprava zdarma na vanoéni darky?

Zadej kod "ShippinQ” a ziske] jakykoliv MADMOMQ® produkt s dopravou na nas ucet. Ale pospés
si, nabidka plati jen do soboty 16. 12. 2023, &

& www.madmong.gg

Zobrazit preklad

Obrazek 22: Priklad Ceského prispévku
Zdroj: Facebook, profil uzivatele MadMonq (2023)

Na tabletky se t&3im, téSim se na né uZ dva dny co mi je zasilkovna nedokaze
dorudit... &

6d Like Reply See translation

. MADMONQ @
Jan Fenik V3ak oni se rozhoupaji urcité.

svs

Obréazek 23: Priklad komunikace spole¢nosti v komentarich na FB
Zdroj: Facebook, profil uzivatele MadMonq (2023)
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11.6.3 Instagram

Instagram je hlavni socialni platformou MadMong, kterou sleduje 60 tisic lidi. Na Instagramu jsou
relativné aktivni, pfidavaji prispévky pravidelné kazdy tyden a stories pridavaji pfi specialnich
prilezitostech. Tyto stories mohou slouzit k rdznym uceldim, jako je upozornéni na nova videa na
YouTube, podpora ostatnich socialnich siti, sdéleni o slevach nebo novych pfispévcich ve feedu,
coz pomaha zvysit aktivitu. Dale pridavaji stories se svymi influencery pfi jejich milnikovych
udalostech, jako jsou narozeniny, svatby nebo ptekonany pocet odbératell. Mezi pfispévky ve feedu
jsou klasické reklamy, které se zobrazuji uZivateldm Instagramu v sponzorovanych pfispévcich, a
také sdéleni o novinkdch a PR akcich. Velkou ¢ast téchto prispévk( tvofi vynatky z akci s
influencery. Jako priklad lze uvést obrazek &. 24, ktery je z jedné z téchto akci. Tento prispévek
pusobi uvolnénym dojmem a diky tomu pomaha budovat parasocialni vztah. Z profilu na Instagramu
je patrné, jakou roli v uspéchu MadMonq hraji influencefi. Pfi prohlizeni jejich profilu je mozné si
vSimnout, Ze kazdy druhy pfispévek ma oznaceného alespon jednoho influencera. (Madmong,

2024a)

madmonq
Praha

Obrazek 24: Pfispévek z akce
Zdroj: Instagram, profil uzivatele MadMonq (2023)
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11.6.4 Youtube

Z profilu MadMong na YouTube je patrné, Ze tato platforma neni povazovana za hlavni komunikaéni
kanal znacky. Videa zde pridavaji spiSe sporadicky, coz ma za nasledek, Ze algoritmus YouTube je
nebude pfilis doporu¢ovat. MadMonq, jako firma, ktera ve velké mife spolupracuje s YouTubery, si je
pravdépodobné védoma tohoto faktu. Primérné mnoZstvi zhlédnuti jejich videi se pohybuje kolem 3
tisic, proto neni prekvapivé, ze vlastnimu kanalu na platformé YouTube nevénuji takovou pozornost.
Vétsi sledovanost znacka dosahuje diky spolupracim s influencery, ktefi maji na svych videich o
MadMonq desetitisice az statisice zhlédnuti. Na profilu MadMonq jsou prevazné reklamni videa,
ktera se objevu;ji jako reklamni pfestavky béhem sledovani videi na YouTube. Dale zde lze nalézt i

vlogy z akci, které znaCka usporadala (MadMonq, 2024f).

11.6.5 TikToka X

Na uc¢tu MadMong na TikToku neni hlavnim zaméfenim propagace produktl znacky, ale spiSe
sledovani a zapojeni se do rychle se ménicich trend(l na této platformé&. MadMonq vyuZziva TikTok k
Sifeni zdbavného a angazujiciho obsahu, ktery oslovuje mladsi generace a zaroven posiluje
povédomi o znacce. TikTok pro MadMonq slouzi nejen jako prostfedek k propagaci, ale predevsim
jako prostredek k budovani a upevnovani vztahu s fanousky, a to prfevazné sdilenim zabavného,
trendy contentu a nezdvaznou komunikaci a Zzertovanim v komentarich. Podobné jako na TikToku, i
na Twitteru se MadMong zaméfuje spiSe na sdileni memU a interakci s fanousky. Na jejich
Twitterovém Uc¢tu témér chybi zminky o jejich produktech. To naznaduje, Ze MadMong vyuziva

Twitter primarné k budovani komunity, nikoli k pfimé propagaci svych produktd (MadMong, 2024e;
MadMonq, 2024d).

11.6.6 Influencer marketing

Jak uz bylo opakované zminéno, influencer marketing hraje zasadni roli v propagaci znacky
MadMong. Na Twitch profilu MadMonq lze nalézt spolupréace se tficeti rliznymi kandaly. Kazdy z
téchto influencerd nabizi svym sledujicim unikatni odkaz na webové stranky MadMongq, ktery
umistuji do popisku svych videi nebo béhem Zivych vysilani. PouZiti tohoto odkazu nejenze
podporuje oblibeného streamera zakaznika, ale také mu umoZruje ziskat darek v podobé
samolepek tohoto streamera pfi nakupu. Influenceri navic ¢asto zmifuji spolupraci s MadMonq
témér ve vSech svych vysilanich a videich. Podle Udaji z key-advantage (2024), Twitch mési¢né
navstivi milion ¢eskych uzivateld. Srovname-li to s po¢tem sledujicich na nejvétsim kanalu, s nimz
MadMonqg spolupracuje, Agraelem, jeho sledujici tvofi 69 % vSech navstévniki Twitch

(Twitchtracker, 2024). Na zakladé téchto dat lze usuzovat, Ze vétSina uZivatel( Twitch je se znackou
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MadMong sezndmena. Vyznamnou roli v Twitch komunité hraji emotikony, které si miZe vytvofit
kaZzdy tvlrce pro svou komunitu a pouzivat je ve vSech chatech na platformé. MadMonq ma své
vlastni emotikony, avSak néktefi influencefi maji také mezi svymi emotikony MadMong. Timto

zpUsobem se jesté vice prispiva k rozsifovani povédomi o znacce. (Agraelus, 2024)

Pokud jde o propagaci na ostatnich platformach, vétsina téchto influencerli ma také ucty na
Youtube a Instagramu. Jako ptiklad komunikace na téchto socidlnich sitich mdZzeme uvést
nejveétSiho streamera na Twitchi, Agraela. Na svém YouTube kanale Agraelus primarné zverejiiuje
kratké vynatky ze zaznam( ze svych stream(. Tyto videa nejsou predem naplanovana, coZ
znamena, ze zminky o MadMonqu se v téchto videich objevuji pfirozené, podle témata, které je
probirano a mnozstvi zminek je ovlivnéno mimo jiné i vztahem influencera Agraela se znackou. Na
Agraelove kanale jsou k datu 1.4. zminky o MadMonqu ve dvou z poslednich tfi videi. Na Instagramu,
kde Agraela sleduje pres 200 tisic lidi, ma odkaz na MadMong ve svém profilovém popisu (bio).

Samotné prispévky s touto firmou vSak neptridava (Vojtéch Agraelus FiSar, 2024).
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12 Navrhy na zménu

| pfes to, e MadMong ma dominantni postaveni na Ceskoslovenském trhu a pevné postaveni na
zahrani¢nim trhu, je zde prostor pro zlepSeni. Hlavnim ndvrhem je zaméfit se na platformu Discord.
Vétsina hracl je zvykla tuto platformu pouzivat pro komunikaci se spoluhraci. Vytvorenim aktivni
komunity by mohlo zvySit povédomi o znacce. Pokud by firma na svém discordu vytvofila mistnosti,
kde by si hra¢i mohli hledat spoluhrace do her, jejich discord by mohl pfilakat velké mnozstvi lidi za

minimalni naklady.

Daldi moznosti, jak MadMong mize zvySit povédomi zakaznikd o znacéce, je zaméfit své
marketingové aktivity na studenty. Jak si i zakladatel MadMonqu uvédomuje, studenti jsou velka
skupina, ktera rada vyuzije pomoci pfi soustfedéni. ZvySeni povédomi o znacce, mezi touto
skupinou by se mohlo dosahnout sponzorovanim studentskych soutézi, jako je studentska formule.

Sponzorovani téchto akci by mohlo zvySit pfedavani doporu¢eni mezi studenty.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou strategii MadMonqu a hlavné navrhnout

kroky pro zlepSeni jejich marketingové komunikace.

Nejprve jsem Ctendfe seznamila s pojmy, které ovliviiuji danou tématiku. V dalSich kapitolach jsem

se vénovala samotné spolecnosti a jejich pristupu k marketingu.

Za svou relativné kratkou dobu na trhu si MadMongq zvladl vybudovat velkou zéakladnu zakaznikd,
verim Ze zasadni vliv na toto ma jejich marketingova komunikace, hlavné dlouhodoba spoluprace s
influencery. Vedeni MadMonqu si spravné uvédomilo, kdo jsou jejich zakaznici, hraci, a svij
marketing zaméfili na misto, kde se velké mnozstvi hra¢l koncentruje, coZ jsou online streamy.
MadMong vyuZil jiz existujiciho vztahu influencer( s jejich fanousky, kterym je nasledné dlouhodobé
a pravidelné produkt prezentovan. Tato neustala pritomnost produktu v médiich, které jejich

potencialni zakaznici pravidelné konzumuji zajisti, Ze si ho zapamatuiji.

Tato prace ukazala, Ze dlouhodobou spolupraci, se spravnymi influencery, se da vybudovat silné
mezinarodni znacka. Velky vliv ma vybudovani dobrého vztahu mezi znackou a vybranymi

influencery, ktefi pozdéji dany produkt doporuduji a diky tomuto vztahu pisobi divéryhodnéji.

| pfes to, Ze socialni sité jsou hlavnim marketingovym prostfedkem pro tuto firmy, rozhodli se mit
pouze jeden profil. Toto rozhodnuti by se mohlo zdat riskantni, pokud se nebere v potaz jejich cilova
skupina. Diky tomuto rozhodnuti se da predpokladat, Zze MadMonq usetfi za komunikaci na

socialnich sitich, jelikoZ nemusi platit za spravu profild ve vice jazycich.

Pfi porovnani s konkurenci z toho vychazi MadMonq lépe. Jednim z dlivodd je i fakt, Ze jeho hlavni
konkurenti nezvefejnuji ucetni zavérku, i pres to, Ze je to vyZadovano zakonem. Tento fakt jim
nepfidava na divéryhodnosti. Dalsi faktor, ktery privadi autorku k nazoru, Ze si MAdMong stoji lépe
nez jeho pfimi konkurenti, je mnoZstvi ¢lanku, kreré o téchto firmach vysli. Kdy, pokud do Googlu
napiSete nazvy jednotlivych firem, MadMonq je jediny ktery bude mit na prvni strance vétsi mnozstvi
¢lank(. Poslednim vét$im faktorem, mluvicim pro dominanci MadMonqu je mnoZstvi zemi, do

kterych vyvazi, a tento seznam se stale rozrlista.
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