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ABSTRAKT

Tato bakaldiskéd prace zkouma vnimani reklamy na Twitchi a uc¢innost Twitche jako plat-
formy pro influencer marketing a budovani znacky. Teoreticka ¢ast prace poskytuje hlubo-
ké porozuméni riznym konceptim souvisejicim s digitdlnim marketingem, influencer
marketingem a budovanim znacky v online svété. Prakticka cast prace se zaméfuje na
kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je prozkoumat vnimani reklamy na Twitchi mezi jeho
uzivateli. Vyzkum také identifikoval dileZitost znalosti cilové skupiny pro vytvofeni
uspésnych reklamnich kampani na Twitchi. Celkové tato prace poskytuje cenné poznatky o
vnimani reklamy na Twitchi. Vysledky vyzkumu maji dtlezité dusledky pro znacky, které

chtéji vyuzit Twitch jako platformu pro komeréni vyuziti.

Kli¢ova slova: Twitch, livestreaming, sponzoring, influencer marketing, kvantitativni vy-

zkum, budovani znacky, znacka

ABSTRACT

This bachelor's thesis explores the perception of advertising on Twitch and the effective-
ness of Twitch as a plat-form for influencer marketing and branding. The theoretical part
of the thesis provides a thick-eyed understanding of various concepts related to digital
marketing, influencer marketing and branding in the online world. The practical part of the
thesis focuses on quantitative research to explore the perception of advertising on Twitch
among its users. The research also identified the importance of knowing the target audien-
ce to create successful advertising campaigns on Twitch. Overall, this thesis provides valu-
able insights into the perception of advertising on Twitch. The research findings have im-
portant implications for brands looking to use Twitch as a platform for commercial exploi-

tation.

Keywords: Twitch, livestreaming, sponzoring, influencer marketing, quantitative research,

brandbuilding, brand
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UvVOD

Spole¢né s neustale rostouci popularitou online streamovacich platform se Twitch stal jed-
nou z nejrychleji rozvijejicich se socidlnich siti, kterd kazdy den pfitahuje miliony uzivate-
I4. Popularita platformy Twitch dynamicky roste a ukazuje se také jako efektivni misto pro

interaktivni influencer marketing a budovani znacky v online prostredi.

Tato bakalarska prace se primarné zamétuje na to, jakym zptsobem divak vnima reklamu

na Twitchi a klade zvlastni dliraz na vyuziti zivych ptenost ke komerénim tcelim.

V teoretické Casti této prace se ponofime do rozmanitych témat, které jsou uzce svazany s
digitalnim marketingem, definujeme influencer marketing a jeho vyuziti na platformé

Twitch, a samoziejmé odkryjeme téma budovani znacky v online svéte.

Cilem prace je poskytnout komplexni pochopeni historického vyvoje Zivych pfenosii na
internetu a zaroven pak zplisobi, jakymi je v dneSni dob¢ platfrma Twitch vyuzivana ke

komerénim udéelim.

Dale tato bakalaiska prace zkouma, jak se Twitch dokazal prosadit jako efektivni platfor-
ma pro influencer marketing a budovani znacky a ¢im se 1i$i od tradi¢nich metod marke-

tingové komunikace.

Prakticka cast této prace se pak zamétuje na kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového
Setieni, ktery byl pouzit ke zjisténi informaci o tom, jak uzivatelé vnimaji propagaci a re-

klamu na Twitchi.

Cilem vyzkumu je rozkryt myslenky, touhy a potieby respondentl na zaklad¢ analyzy je-
jich odpovédi. Na zakladé této analyzy by mélo byt mozné 1épe porozumét publiku a jejich
reakcim na konkrétni typy spolupréace, ktera je na Twitchi mezi streamerem a znackou
mozna. Dale také zkouma spontanni a podpotfenou znalost znacek a influencert ktefi ptiso-

bi na platformé Twitch.

Mimoto prakticka ¢ast této bakalaiské prace analyzuje nejvétsi persony na ceské a sloven-
ské Twitch scéné a kategorie, které pritahuji nejveétsi mnozstvi divaka.

Tato analyza je provedena za Ucelem zjisténi efektivity stavajicich aktivit influencer mar-
ketingu na Twitchi a jak lze postoje uzivatelli vyuzit k vybudovani silnéj$i marketingové

strategie, ktera povede k osloveni $ir§iho publika.
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Vyzkum se také snazi identifikovat nejuc¢innéj$i metody pro budovéani znacky na Twitchi a

dopad raznych typt reklamnich kampani na publikum.

Vysledek této bakalarské prace by mél poskytnout komplexni pochopeni percepce reklamy
na platformé Twitch, jeji plny potencial pro influencer marketing a budovani znacky v
tomto prostiedi. Dale pak pochopeni efektivity riznych druhti reklamnich strategii. Jejim
cilem je prispét k jiz existujici literatute a ¢lankiim zabyvajicich se digitdlnim marketingem
a influencer marketingem a zaroven poskytnout nahled na efektivitu Twitche jako platfor-

my jenZ v sobé skytd ohromny komer¢ni potencial.

Cela prace tak v budoucnu mize poslouzit jako nastroj pro lepsi pochopeni toho, jak uziva-
telé této platformy vnimaji reklamu a tyto informace pak dale vyuzit ke zlepSeni a zefek-

tivnéni marketingové strategie.
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|. TEORETICKA CAST
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1 1STREAMING JAKO SOUCAST MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE

Ziva vysilani na Twitchi se za posledni roky staly oblibenou platformou pro markketingo-
vou komunikaci pravé diky tomu, ze firmadm nabizi absolutné unikatni zplsob jak zauj-
mout cilovou skupinu v realném case. Podle Clanku zabyvajicim se pravé statistikami
Twitche se na této platformé vyskytuje vice nez 140 milionti unikatnich uzivateld. (Ruby,
2023) Prave velké mnozstvi uzivateld a moznost se prezentovat ihned mtze byt pro znacky

atraktivni.

vvvvv

vych vysilani na Twitchi. Streamefi na sebe berou roli influencera a ve spolupraci s kon-
krétnimi znackami o nich zvySuji povédomi mezi svymi sledujicimi. Tato forma komuni-
kace znackdm piinasi jedinecné ptilezitosti jak se spojit se svym cilovym publikem a oslo-

vit potencionalni zadkazniky v prosttedi, které je interaktivni a zabavné.

1.1 Digitalni marketing

Podle webové definice mizeme digitalni marketing definovat jako “...obecnéjsi vyraz, kte-
ry zahrnuje vSechny marketingové strategie, které k propagaci sluzeb nebo zbozi pouzivaji
digitalni média. Jedna se o velmi stary typ marketingu, ktery se objevil v roce 1922 s odvy-

silanim prvni reklamy v radiu.” (MarketingPPC, 2022)

Déle pak Frey (2011, s. 53) definuje digitdlni marketing jako zastiesSujici pojem a zahrnuje
do n&j veskerou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. ,,Jeho soucastmi jsou

tedy také on-line marketing, mobilni marketing a socialni média.*

Neodmyslitelnou soucasti digitdlniho marketingu jsou beze sporu socidlni média. Hlavnim
cilem marketingu na socidlnich sitich je vytvareni povédomi o znacce o prohlubovani
vztahu se zakaznikem (Martin, 2017, s. 23). Ve svéte gamingu je digitalni komunikace
jednou z velice podstatnych slozek. Mluvit mizeme o socialnich sitich, vlastnich aplika-
cich nebo webech, které hraji dilezitou roli. Ke klasickym sitim jako je Instagram, Face-
book a Twitter se vSak ve svéte gamingu dale pfidava i Twitch a pripadné dalsi streamova-
ci platformy. Co se ty¢e pravé Facebooku, je v podstaté pravidlem, Ze se fanousci praktic-
ky kazdé hry setkavaji v tematickych skupinach, ty se pak mohou rozdélovat nejen na za-

klad¢ konkrétni hry, ale napftiklad i podle zem¢. Podobné pak funguji stranky na Redditu
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(Kurka, 2019). Mezi socidlni sité, které¢ hraci aktivné vyuzivaji pievazné ke komunikaci

pak mizeme fadit Teamspeak a v dnesni dob¢ ¢im dal tim vice popularni Discord.

Abychom se mohli pfiblizit zakaznikovi, musime prvni pochopit jeho potieby a toh, co
hledaji. V nékterych ptipadech je nutné funkce produkti ¢i sluzeb spotiebitelim vysvétlit a
poukazat na jejich vyhody. Podle Sharpa je dulezité si uvédomit, ze kupujici hledaji vyho-
dy, nikoli funkce. Musime tedy jasné poukazat na to, jaké vyhody mohou dané produkty ¢i
sluzby zakaznikovi pfinést. (Sharp, 2013, s. 54) Vyuzitim digitdlniho marketingu mizeme
tyto informace zdkaznikovi pfenést tak, aby je dokazal jednoduse pochopit. V piipadé on-

line herni komunity je vyuZiti digitdlniho marketingu nevyhnutelné.

Pro gaming je digitalni prostfedi nepostradatelna slozka. Stejné jako streaming je i digitalni
marketing pomérné nové odvétvi, které piinasi mnohé piilezitosti i hrozby. S vyskytem

stale novych komunikacnich prostfedktl, strategii a novych médii, se tato oblast stdva ¢im

vvvvvv

V soucasné dob¢ jde o standardni atribut marketingovych komunikaci, zaroven se jednd o
oblast, kterd se velice rychle rozviji a skyta vsob¢ velky potencidl. Cilem tohoto druhu
marketingu je co mozna nejefektivnéjsi osloveni konkrétni cilové skupiny. Zahrnuje
vSechny prostredky, které piinasi zpétnou vazbu od zékazniki nebo interakci mezi firmou
a zakaznikem (Martin, 2017, s. 23). Novodobé komunika¢ni prostiedky maji vliv na zmény
v marketingovych komunikacich. Kazdy okruh cilovych zékazniki je ovlivnén jinym ko-

munikacnim kanalem. (Frey, 2011, s. 53).

V dnesni rychle se rozvijejici dobé uz neni otdzkou, zda vitbec pouzivat v ramci svého
podnikéni socidlni sité. Je nevyhnutelné drzet krok se zménami a dokdzat svou strategii
ptizplsobit témto dynamickym a rychle se vyvijejicim platformédm. Pravé aktivni pfitom-
nost na socialnich sitich miize ptispét k divéryhodnosti znacky a vyssi ziskovosti. (Mar-

tin, 2017, s. 13)

1.2 Znacka

Znacku (miZeme se setkat také s anglickym pojmem Brand) mizeme definovat jako pro-
jekt, produkt nebo sluzbu, které jsou jasné odliSeny od ostatnich, tak aby bylo moZné je
jednoduse komunikovat a propagovat cilové skupin€. Budovani znacky je dualezity proces,

kterym mezi publikum spolecnost §iii jeji kvality a vyhody. (Terell Hanna, 2022)
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“Znacky jsou hlavni zbrani v boji proti cenové konkurenci. Silnd znacka vyvolava vétsi
pocit divéry a komfortu a predstavu lepsi kvality nez méné zndmé znacky.” (Kotler, 2005,

S. 48)

Podle vykladu prof. Halady je znacka “oznaceni vyrobkt nebo sluzby které slouzi k odli-

Seni od konkurence.” (Halada, 2016, s. 111)

Znacka 1 reputace firmy jsou silné, stejn¢ tak jako kiehké. Mohou byt silnym nastrojem,
pokud jsou dobte vybudovany, mohou se stat jistym dédictvim firmy a ménit svét. Zaroven
ale staci jedna chyba v komunikaci firmy a téZce vytvofend znacka je zniCena tak, ze bude

prakticky nemozné ji napravit. (Martin, 2017, s. 141)

Brand awareness, tedy povédomi o znacce pak hovofi o tom, kolik zakaznik znacku zna.
Odrazi takeé to, kolik a jaké informace maji ve svych vzpominkéch s souvislosti s konkrétni
znackou a také zda si je ve spojitosti se znackou vibec dokaze vybavit. (Sharp, 2013,

5.102)

Aby se zdkaznik rozhodl nakoupit u konkrétni spolecnosti, musi ve velké casti ptipadt

seznamen se znackou a véfit ji. (Martin, 2017, s. 33)

1.2.1 Budovani znac¢ky v online prostiedi

Na scénu piichazi video generace. Video se totiz rychle stava oblibenym zptsobem, jak
piedavat a ziskavat informace. Diky velkému mnozstvi platform které umoziuji zveiejno-
vat a sledovat videa to nikdy nebylo jednodussi. Vyuziti videa je jednoduchy zpusob, jak
spole¢nost mize zvysit svou expozici v online svété a rozsitit tak povédomi o své znacce.

(Martin, 2017, s. 81)

Budovani silné znacky v online prostfedi vyzaduje silnou strategii. Podle ¢lanku na webu
Forbes by se spole¢nosti méli zaméfit na vytvareni své brand image napfi¢ vSemi vyuziva-
nymi kandly tak, aby vznikla jednoduse rozpoznatelnd a zapamatovatelna znacka. (White,
2023) Je dulezité, aby se znacka vytvarela obsah, ktery bude s jejim publikem rezonovat.
Vzijemnd komunikace mezi firmou a cilovou skupinou je neopomenutelny faktor, proto je

diilezité naptiklad odpovidat na komentafe ¢i zpravy a interagovat se svym publikem.
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1.2.2 Sponzoring

Sponzorstvi neni novy koncept. Jiz v dobé staroveékych Olympijskych her atleti potiebovali
takzvané patrony, kteti pomahali financovat jejich trénink a dalsi vydaje. (Sharp, 2013, s.
409)

“Sponzorstvi jiz del§i dobu neni pouhou prezentaci znacky je to ¢im dal sofistikovanéjsi a

cilen¢jsi aktivita.” (Kotler, 2005, s. 68)

Podle Kotlera miize mit sponzorstvi mnoho podob, naptiklad sponzorovani udalosti, osob,
¢1 projektd. Firmy €asto v tomto sméru spolupracuji s nékolika riznymi osobami a organi-

zacemi tak, aby zasédhla co nejvétsi cilovou skupinu. (Kotler, 2005, s. 67)

Typickou kritikou sponzoringu je nedostatek zaméteni na urceni vysledki a zdivodnéni
vydajii. Tato situace se ale postupné méni k lepSimu. Marketingovi manazeti, ktefi se za-

byvaji pravé sponzorstvim, musi neustale vysvétlovat tyto investice. (Sharp, 2013, s. 409)

Je vSak nadmiru dilezité vnimat také slabé stranky ¢i hrozby sponzoringu a neopomijet je.
Jednou z nejvétsich hrozeb je plytvani prostredky. Je zde totiz velka pravdépodobnost, ze
sponzorstvi oslovi 1 lidi, ktefi nejsou soucasti cilové skupiny, kterou se firma snazi zasah-
nout. Informace, které se k potencidlnimu zakaznikovi dostanou nemusi byt vzdy aplné, v
nekterych ptipadech mohou chybét Uplné. S rostouci popularitou tohoto druhu zviditelnéni
se prichazi i rostouci ndklady na sponzorstvi. U product placementu se miizeme setkat také
s chaosem a nepiehlednosti, v piipadé, Zze pienos sponzoruje vice partnerd. (Sharp, 2013,
S. 410) Kotler vnima jako nejvétsi problém sponzoringu fakt, Ze je obtizné nalézt zptisob,
jak dopad téchto investic métit. Déle pak neni jednoduché tuto spolupraci ukoncit. To by
totiz mohlo vyvolat nechténou reakci spottebiteld, kteti by si mohli zacit myslet, ze spo-

lecnost sponzorské aktivity jiz nemad jak financovat a neni stabilni. (Kotler, 2005, s. 67)

Sponzoring disponuje mnohymi vyhodami. Naptiklad pro znacku vytvaii takzvany ‘mluvi-
ci bod’, ten mize rozproudit diskusi a upozornit na ni. Pravé tento bod je dillezity zejména
v oblastech jako je pojiStovnictvi ¢i finanénictvi, tedy oblasti, ve kterych je dosazeni in-

formaci pro koncového zékaznika hiite dostupné. (Sharp, 2013, s. 410)

Sponzorstvi mize byt povaZzovano za vic nez pouhou reklamu. Pokud je domluveno po-
fadné, miZe se firma pfiblizit zdkaznikovi a ten ji mize zacit vnimat pozitivné pfi¢emz si ji
ulozi do paméti. To je pak kritické pii rozhodovacim nakupnim procesu. (Sharp, 2013, s.

410)
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2 STREAMING NA SOCIALNICH SITIiCH

2.1 Live streaming

Zivé prenosy jinak také streamy jsou snad od za¢atku nepostradatelnou souéasti esportové-
ho svéta. Ackoliv se na poli streamovacich platform v posledni dob¢ snazi prosadit Face-
book a Youtube, prvni pii¢ku ve sledovanosti stale drzi Twitch. Zivé prenosy zpravidla
maji velky organicky dosah. Kazdoro¢né jsou celosvétoveé nejsledovangjSimi prenosy fina-
le riznych lig a turnaji. Rekord zhlédnuti drzi jiz od listopadu 2019 turnaj v League of
Legends hostovany Riot Games. V jeden moment jej sledovalo 1,7 milionu unikatnich uzi-
vatelli. Mnohé tradi¢ni televizni stanice by se bezpochyby rady pysnili takovou sledova-

nosti, jakou dlouhodobé¢ ziskava Twitch. (Igbal, 2020)

V ¢em se ale lisi streaming od ostatnich forem sledovani audiovizualnich dél? Videa nej-
sou pfed predstavenim publiku nahrana ani uloZena. Sledujici je tak mohou sledovat v pfi-
mém pienosu. Zivé vysilani tedy poskytuje piileZitosti pro interakci mezi publikem a stre-

amerem v realném Case napiiklad diky chatovacim widgetim. (Rogers, 2022)

2.2 Historicky vyvoj

Na pocatku 90. let byly spustény prvni internetové pirehravace schopné zivého vysilani.
Spolecnost RealNetworks v roce 1955 vytvoftila uplné prvni multimedidlni ptehravac, ten
nesl nazev RealPlayer a funguje dodnes pro operacni syst¢tmy Windows, iOS a Android.
Prvnim vefejné odvysilanym videem viibec byl baseballovy zdpas mezi New York Yan-

kees a Seattle Mariners. (The history of live streaming, 2022)

Spusténi YouTube v roce 2005 ptipravilo pidu pro streamovani videa a prvni Zivy pienost
na této platformé& umoznil jiz v roce 2008. O tii roky pozdéji zacal Twitch vysilat Zivé pre-

nosy videoher, kter¢ se rychle staly nad ocekavani popularnimi.

Novy potencial livestreamingu zaujal 1 dalsi socialni sit€ a v nasledujicich letech umoznily
ziva vysilani 1 platformy jako Instagram, Facebook ¢i Twitter. V dne$ni dobé se jedna o

oblibeny prostfedek pro komunikaci. (Rogers, 2022)

Z live streamingu se tedy rychle stal fenomén, ktery se dnes bézné pouZziva v nejriznéjsich
odvétvich, at’ uz jde o videohry, sportovni zapasy, hudebni udélosti ¢i naptiklad prezentace

na webinafich.
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2.3 Platformy

Facebook live je soucasti mobilni aplikace Facebook a umoznuje nahravani videa pomoci
telefonu a jeho zivého pienosu. Pii jeho spusténi se setkal s privétivym pfijetim uzivateli.
Streamer muize diky této funkci rychle vytvaret videa a v redlném case je sdilet. (Martin,

2017, s. 83)

Platforma Periskop je pfizpiisobena pro vytvareni obsahu ‘za pochodu’. Autor mizZe v re-

alném case sdilet audiovizualni obsah na Twitter. (Martin, 2017, s. 82)

2.3.1 Twitch

Twitch je globalni komunita miliont lidi, kteti se kazdy den schazeji, aby tvoftili budouc-
nost online live zabavy. Jednd se o nejvétsi online server pro streamovani nejrazngjSiho
obsahu. Uzivatel miize streamy a ulozeny obsah sledovat bez registrace. Po registraci se
zptistupni dalsi funkce, jako je moznost odebirat kanaly, chatovat pii streamu, finan¢né
podpoftit tviirce nebo ptipadné vytvaret svlj vlastni obsah. Registrace je zdarma. Zalozen
byl v 1été roku 2011. V roce 2014 byl vSak Twitch odkoupen americkou spole¢nosti Ama-
zon za 970 milionii dolarti. (Wawro a Nutt, 2014). Lze zde nalézt nejrtizné;jsi druhy obsahu

od uméni az po vafeni. Hlavni ¢ast vytvareného obsahu ale tvofi hry. Obsah

Prestoze Twitch zacinal jako platforma vyhradné pro streamovani videoher, tak s pticho-
dem novych komunit se zacal rozvijet 1 vysilany obsah. Nyni je mozné sledovat jak herni,
tak 1 neherni zivé prenosy. (Stephenson, 2021) Mezi absolutné nejsledovanéjsi zanry patii
kategorie Just chatting, tu divaci v roce 2022 sledovali dohromady bezmala 3,2 miliardy

hodin. Nasleduji pak Zivé ptenosy z her, nejpopularngjsi jsou stale Counter Strike: Global

Offensive, League of Legends a Valorant. (Shrivastava, 2022 )
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3 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je v dnesni dobé ¢im dal tim vice popularni strategie pro znacky, kte-
ré se chtéji dostat do povédomi §irsiho publika a oslovit potencionalni zdkazniky mnohem
prirozenéjsim zpuisobem nez-li je klasicka reklama.Zndmé osobnosti na socialnich sitich
muzeme popsat jako tvirce specifického obsahu, ktery pak sdili svému publiku. Cilem
tohoto obsahu je informovat, inspirovat a zejména bavit své sledujici. Doporuceni ze strany
influencera miize pozitivné ovlivnit znacku, ziskat ji nové zakazniky a zvysit sviij dosah.

(Scripps, 2022)

Podle studie, kterou uskutecnil web Influencer marketing hub (Geyser, 2023) se piedpo-
klada, ze firmy v roce 2023 za spoluprace s influencery utrati celkové ptiblizné 21 miliard
dolarti. Proc je ale influencer marketing tak uspé$ny? D4 se spekulovat na mnohymi davo-
dy, mezi nejpravdépodobnéjsi vSak patii schopnost svou znacku nenucené piedstavit cilo-
vému publiku a také moznost vyuzit diivéry a ditvéryhodnosti, kterou si u svych sledujicich
influencer vybudoval. Navazanim strategickych partnerstvi s témi spravnymi influencery a
postupnym budovéanim divéry mohou spolecnosti naplno vyuzit potenciadlu upevnit svou

pozici na trhu a zvysit své zisky.

3.1 Influencer marketing na platformé Twitch

Twitch je domovem tisicli streamerti véetné jejich milionu sledujicich. Pravé z tohoto du-
vodu muizeme tuto platformu povazovat za idealni misto kde navézat spoluprace v ramci

influencer marketingu.

Influencefi na platform¢ Twitch, ktefi navazali spolupraci se znackou, vytvaii sponzorova-
ny obsah. Tim se rozumi naptiklad pfedvadéni ¢i vyuzivani daného produktu. Zaroveii
vSak udrzuji pozornost svého publika tim, Ze interaguji se zpravami v chatu. Pravé tato
interakce mezi streamerem a jeho sledujicimi vytvari autentickou a velice osobni atmosfé-
ru, kterd podporuje divéru ve firmu, o které influcencer hovofi. Jednou z ptirozenych
vlastnosti prostiedi platformy Twitchi je moZnost v redlném case, pomoci chatu a dalSich
interaktivnich ndstroju, ziskévat zpétnou vazbu na danou spolupraci. To muze znacce po-

moci pochopit jaké nazory jejich cilovy trh zastava a podle toho komunikaci upravovat.

Spolecnosti, které vSak chtéji expandovat své marketingové aktivity na Twitch si musi

uvédomit, ktefi streameti vystupuji v souladu s filozofii dané znacky. Je nutné vybrat in-
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fluencery tak, aby partnerstvi opravdu piispivalo k Gspésné kampani. (Beveridge, The ul-
timate Twitch marketing guide, 2022)
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4 VYUZITi STREAMOVANI NA PLATFORME TWITCH KE KO-
MERCNIM UCELUM

Za posledni dekadu se ze zivych vysilani stala nadmiru populdrni forma konzumace roz-

manitého obsahu na internetu. Pfestoze platforma Twitch ptivodné vznikla jako utociste

pro fanousky pocitaCovych her, postupnym vyvojem se zde zacal objevovat rtiznorody

obsah, diky ¢emuz Twitch laka nejen miliony sledujicich ale také znacéek, které zne vidi

prilezitost predstavit se Siroké skale lidi. Twitch proto mizeme bezpochyby povazovat za

silny komer¢ni marketingovy kanal prave pro tyto spolecnosti.

Pro mnohé streamery se vytvateni obsahu rozvinulo z volnocasové aktivity na nezanedba-
telny zdroj pfijmu, to pravé diky monetizaci jejich tvorby skrz spoluprace se znackami,
vytvateni reklamy na svém profilu, ziskdvani penéznich dart svych sledujicich nebo také

prodej predmétii (tzv. merch) svym fanouskim.

V této kapitole se zaméfime na komer¢ni vyuZiti Zivych prenost na Twitchi a na potencial,

ktery spoluprace s rozsédhlou uzivatelskou zédkladnou pfinasi.

4.1 Komer¢ni kanaly

v Vv

Dnesni spole¢nost je presycena komerc¢nimi sdélenimi. Pro firmy je ¢im dal tim tézsi se

dostat na cilovy trh. (Kotler, 2005, s. 68)

4.2 Product placement

»Product placement definujeme jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby
Vv audiovizudlnim dile, v Zivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo knihdch, jez samy o sob¢ ne-
maji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvn¢ dohodnutych podminek.* (Pfi-

krylové, Jahodova, 2010, s. 273)

Jedna se tedy o placené zasazeni konkrétniho produktu, znacky nebo sluzby do audiovizu-
alniho dila, tato ¢innost pak nenésilné pfipomind image znacky a posiluje ji tak. Tim, Ze se
nejednd o klasickou reklamu, mtze pasobit jako nekomer¢ni sdéleni. (Halada, 2016, s.79)

To déle miiZe pozitivné ovlivnit vnimani znacky.

Pokud se na product placement zaméfime v kontextu streamovaci platformy Twitch, je
obvyklé, Ze tviirce propaguje znacku nebo produkt svému publiku v pfimém ptenosu. Tato
skutecnost vytvari nekone¢né moznosti, jak se firmy mohou zviditelnit touto spolupraci.

(Beveridge, The ultimate Twitch marketing guide, 2022)
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4.3 Chatbot

Slovnik pojmii na webu telekomunikacni spole¢nosti Vodafone definuje Chatboty jako
“pocitacovy program, ktery je vytvoreny za ucelem automatizované komunikace. Odpovi-
dé lidem na otazky na zaklad¢ pfedem nadefinovaného scénaie, ptipadné s piihlédnutim ke

kontextu situace.” (Vodafone, 2022)

Co ale znamend chatbot v kontextu Twitche? Stale se jednd o automatizovany program,
jehoZ hlavnim ukolem je zprostiedkovani komunikace se zdkaznikem (v tomto ptipadé s
divakem). V ramci nastaveni zivého vysilani si tviirce mize nakonfigurovat riizné chatbo-
ty, ktefi pak plni rizné ukoly ¢i funkce. Dalo by se fict, Ze chatbot miiZze byt jak pro stre-

amera tak 1 pro divdka Sikovnym pomocnikem.

Napftiklad umoziuji nastavit automatické odpovédi na otazky publika, ty se zobrazi pot¢,
co divak zada konkrétni pfikaz (neboli command) do chatu. Tyto ptikazy si streamer na-
stavuje sam a jsou k dispozici vétSinou na profilu, tzn. také v informacni sekci pod probi-
hajicim zivym vysilanim (viz obr. ¢.1). Je zvykem, Ze nejCastéji pouzivané piikazy si tvir-

ce pridava ptimo do nazvu streamu (viz obr. €. 2).

Mezi dalsi funkce chatbotl. které pak nejsou zavislé na ptikazu divéka, fadime filtrovani
zprav v chatu, tedy odstranovani spamu a nevhodnych zprév, vitani nové ptipojen¢ho di-

vaka ale také naptiklad organizaci aktivit v chatu v realném case. (Elva, 2022)

Pro kanaly, jenz disponuji velkou divackou zakladnou je chatbot velice uziteény, ne-li ne-
zbytny, nebot’ nemtize byt v moci streamera, aby vSechny zpravy hlidal a mazal urazlivé

komentéfe.
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5 CILE A METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je prozkoumat prostiedi streamovaci platformy Twitch a zaro-
ven odkryt preference cilové skupiny, ktera se zde pohybuje. Prace poskytne komplexni
analyzu komunity na této socialni siti a jejiho potencialu pro partnerstvi streamerti s fir-
mami. Vysledky prace v budoucnu mohou slouzit znatkam jako navod, jak efektivné pro-
pagovat své produkty ¢i sluzby publiku na Twitchi skrz spoluprace s influencery, ktefi zde

vytvaii obsah.

Streamovani na Twitchi neustale nabira na popularité a komunita fanouskd se neustale
rozrusta, proto se pro firmy stava stale atraktivn&j$im zptsobem jak své produkty a sluzby
propagovat své cilové skupiné. Orientovat se vSak v této velice specifické skupiné lidi mi-
7e byt pro spole¢nosti naro¢né, nebot’ publikum na Twitchi ma zpravidla unikétni prefe-
rence, co se tyCe reklamy a spolupraci streamera se znackou. Prave proto si tato prace kla-
de za cil poskytnout cenné informace o preferenci cilové skupiny firmam, které chtéji na-
vazovat partnerstvi s influencery na Twitchi a inzerovat tak své produkty a sluzby. Zmapo-
vanim plného potencialu sponzorstvi a partnerstvi se tato bakalarska prace snazi identifi-
kovat reklamni metody, které s publikem na Twitchi nejvice rezonuji a tim zvysit efektivi-
tu spoluprace streamert a spolecnosti.

V kone¢ném diisledku ma tato prace velky potencial stat se pfinosnym souborem informaci

vvvvvv

préace.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou preference Cilové skupiny v ramci reklamy na Twitchi? Vnima ji pozitivné

nebo negativne?

VO2: Jak divaci na Twitchi reaguji na call to action ve form& promo kodt, které poskytuji
streameti béhem Zivych prenost?

5.3 Vyzkumnia metoda kvantitativni vyzkum

Metoda vyzkumu, kterd byla pro tuto préci zvolena, je kvantitativni vyzkum, konkrétné

dotaznikové Setfeni. Hlavnimi vyhodami dotaznikového Setifeni jsou bezpochyby nizké
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naklady na realizaci a moznost ziskat odpovéedi velkého mnozstvi respondentli za pomérné
kratky ¢as. Nékteré zdroje oznacuji jako dals$i z neopomenutelnych vyhod také anonymitu
respondenta, diky které¢ pak sdili své osobni nadzory bez pocitu studu. Respondent ma moz-
nost si své odpovédi promyslet a vyplnit dotaznik ve svym vlastnim tempem. (Dotaznik,

2010)

Pokud se zamétfime na nevyhody online dotaznikového vyzkumu, mizeme jednoznacné
rict, Ze nejvyznamnéjsi nedostatek se skyta praveé v navratnosti vyplnénych dotazniku, kte-
ré mnohdy byva nizké. Dal§im velkym rizikem tohoto typu vyzkumu je bezpochyby moz-
nost, ze respondent Spatné¢ pochopi otdzku a odpovi tak neptesné, to pak mize zptsobit, ze

vysledky vyzkumu nebudou zcela presné. (Online dotazniky, 2013)

Samotné vyplnéni dotazniku by v idealni situaci nem¢lo zabrat del$i dobu nez-li 5 minut.
Vzhledem k primarni zkoumané cilové skupin€ je dotaznik konstruovan tak, aby byl jed-
noduSe pochopitelny. Otazky jsou tedy formulovany jednoduse a mnozstvi otevienych
otazek je sniZeno na nezbytné minimum. V piipadé otevienych otidzek je akceptovana i
jednoslovna odpovéd’, z tohoto diivodu je ocekavana vyssi mira odpovédi. Otazky dotazni-
ku jsou pokladany spiSe neformalné, vyuzito je tykani. Zaroven jsou vyuzita slova, ktera
jsou v hracské komunité béznd. Na zakladé toho mizeme piredpokladat zvyseni davéry

respondenta k autorovi prace a nasledné uptimné odpovédi.

,Diky interaktivnimu prostiedi je online dotaznik lehce zvladnutelny i pro zacateniky bez
zkuSenosti. Respondenti nemusi nikam chodit, vyplnuji dotaznik, kdy se jim chce a maji
vEtsi pocit anonymity. To vSe vede k vyssi ochoté respondentli a navratnosti dotaznik.*

(Online dotazniky, 2013).

Online dotaznikové Setfeni bylo pro tuto préci zvoleno na zdkladé nékolika divoda. Prv-
nim je moznost pomérné rychle zasahnout velkou ¢ast cilové skupiny a ziskat tak velké
mnozstvi ndzorl. Dotaznik je mozné distribuovat riznymi kandly, pro tento konkrétni vy-
zkum byly zvoleny socialni sit¢ a online fora. Diky tomu je mozné sbirat data ze Siroké

Skaly odpovédi jednotlivei.

Samotny dotaznik byl vytvofen v ramci sluzby Google forms, kterd je dostupnd zcela
zdarma. Jesté pfed oficidlnim spusténim dotazniku a jeho rozeslani respondentim byl pro-
veden pretest s pfedem domluvenymi respondenty, ktefi spliiovali pozadavky na ucastniky

dotaznikového $etfeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Relevantni respondenti pro potieby tohoto vyzkumu byli vyselektovani ihned u prvni otaz-
ky vyzkumu, ktera zjiStovala, zda se ¢lovek, ktery rozklikl odkaz a chtél dotaznik vyplnit,
vibec zivé prenosy na streamovaci platformé Twitch sleduje. Na vybér zde byly dve jed-
noduché odpovédi — Ano a ne. V piipadé, ze respondent potvrdil odpovéd” Ano, mohl po-
kracovat v odpovidani. V druhém ptipad¢, tedy pokud streamy nesleduje, byl pfesmérovan
na konec dotazniku a mohl jej ukoncit odeslanim, nebot’ pro tento vyzkum jeho odpovédi

nejsou relevantni.

Dotaznik byl zvetejnén ve facebookovych skupinach sdruzujicich nadsence do pocitaco-
vych her, které jsou podle Zebti€kli momentaln¢ popularni na Twitchi, jako je naptiklad
League of Legends, World of Tank anebo Counter Strike: Global Offensive. Nasledné byl
zvetejnén v tematickych skupinach na socidlni siti Discord, jednalo se piedev§im o skupi-
ny fanouskl popularnich ceskych a slovenskych streameri. Aby bylo zajiSténo skutecné
zasazeni cilové skupiny vyzkumu, byl dotaznik rozeslan do chatovacich mistnosti pfimo na
Twitchi v dobé€ probihajicich streamil. Na zaklad¢ vysledkl a Casové linie byla pravé diky

chatovacim mistnostem nashromazdéna vice nez polovina odpovédi.

5.4 Timing

Sbér dat pro dotaznikové Setfeni byl zapocat 29. biezna 2023 a ukoncen 12. dubna 2023.
Béhem obdobi, kdy bylo dotaznik mozné vyplnit bylo nasbirano 213 odpovédi. Z tohoto
poctu bylo vytazeno 15 odpovédi na zakladé odpovédi na prvni otazku dotazniku. Vytaze-
ni byli pouze respondenti, ktefi zivé pienosy na platformé Twitch vibec nesleduji, proto
pro ucely Setieni nejsou relevantni. Celkovy pocet odpovédi, se kterymi mizeme dale pra-

covat je tedy 198.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PUBLIKUM, INFLUENCERI A ZPUSOBY PROPAGACE

6.1 Zanry na twitchi

Ackoliv platforma Twitch vznikla primarné€ za ucelem streamovani videoher, postupem cas
a postupnym rozvojem této socialni sité¢ vznikly také nové rozmanité zanry, které se snazi
uspokojit poptavku po konkrétnim obsahu. V ramci této otazky bylo mozné oznacit néko-
lik moZnosti, nebot’ neni mozné predpokladat, ze divak sleduje pouze jednu kategorii.
Nejpopularngjsi kategorie, které jsou mezi divaky na zékladé¢ dotaznikového Setfeni ne-
platformé Twitch absolutné dominuji. Kategorie Just Chatting spoc¢iva v tom, Ze streamer
piimo interaguje se svym publikem a hovofi na rliznd témata, mtiZze se objevovat také hrani
her ¢i sledovani videi a reagovani na né. Tento Zanr nabyl velkou popularitu pravé diky
tomu, ze divakiim poskytuje pocit osobniho vztahu mezi nimi a streamerem. Streamovani
videoher spociva v tom, Ze streamer zive vysild hrani urcité hry a zaroven tuto ¢innost ko-
mentuje, divaci tento stream mohou sledovat pro pobaveni nebo aby se naptiklad naucili
nové herni strategie. Jak uz bylo dfive zminéno, hrani videoher je doslova jaddrem Twitche
jiz od jeho zalozeni.

Dalsi kategorii, ktera se stava postupem casu stale vice divacky oblibenou je bezpochyby
Creativ (Kreativa), pod tim si mizeme ptedstavit zanr, v ramci kterého tviirce obsahu tvori
konkrétni véc, muze se jednat jednak o digitdlni uméni, ale také naptiklad o Siti obleceni a
dalsi kreativni ¢innosti. Mezi dalsi oblasti, které se v ramci tohoto zadnru objevuji mizeme

jmenovat i vaieni nebo rtiznorodé rucni prace.
V motfi plném rtiznych tviirct, kteti se zabyvaji riznymi ¢innostmi si vybere témét kazdy.
Muzeme ale s jistotou fict, ze ackoliv ostatni kategorie nabiraji na popularite, Just chatting

a gaming jsou divacky nejvice oblibené kategorie a v budoucnu z pomysiného sedla nese-

sednou a budou na poli kategorii dominovat i nadale.

6.2 Spoluprace mezi streamery a znackami

Riiznorodé spoluprace mezi znackami a streamery v dne$ni dobé& nejsou ni¢im neobvyk-

vvvvvv

no stat zdrojem zajimavych piijmi. Vyjimkou nejsou ani cesti a slovensti tvlrci, kterym

nyni expanze polského startupu InStreamly ptinasi dal$i moZznost monetizace jejich strea-
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mu.” (Czechcrunch, 2021). Sponzorovani streamerii se stalo oblibenou marketingovou
strategii pro firmy, které chtéji rozsifit svlij dosah na Twitchi. Sponzorovanim streamera
muze firma na jeho kanalu prezentovat svou znacku nebo produkt. Tento typ reklamy je
ucinny, protoze umoznuje znackam oslovit vysoce angazované a loajalni publikum zptiso-
bem, ktery ptisobi autenticky a organicky. Ze sponzoringu mohou tézit i streamefi, protoze
jim poskytuje staly zdroj pfijmt a umoznuje jim pokracovat v tvorbé obsahu pro jejich
divaky. Je vSak dilezité, aby si podniky vybiraly streamery, jejichZ publikum se shoduje s
jejich cilovym trhem, a aby zajistily, ze jejich znacka bude reprezentovana zptisobem, kte-
ry je v souladu s jejich hodnotami a sdélenim. Celkové mtlize byt sponzorovani streamert
pro firmy G€innym zplsobem, jak oslovit nové publikum na Twitchi a budovat povédomi o

znacce v herni a streamovaci komunite.

6.3 Zpusoby propagace na platformé Twitch

Co se tyCe propagovani znacek na Twitchi béhem zivych pfenost, kreativité se meze ne-
kladou a moznosti jsou doslova nekonecné, dostupnych variant je nepfeberné mnozstvi. Je
vSak dulezité si uvédomit, jaké preference ma cilova skupina a teprve na zaklad¢ toho se-

stavit komunikacni strategii na miru konkrétnimu publiku.

V této kapitole budou postupné predstaveny nejcastéjsi zptisoby spoluprace mezi streame-

rem a firmou.

Jednou z Castych metod je vyuziti chatbota. O tom, jak chatboti na Twitchi funguji pojed-
nava kapitola 4 (viz podkapitola 4.4). Chatboti mohou byt naprogramovani tak, aby do
zivého chatu posilali zpravy odkazujici na propagovanou znacku, produkt nebo sluzbu.
Dal$im z tradi¢nich pfistupti k propagaci znacky je bezesporu zahrnuti log a elementil
znacky do grafické Uipravy obrazovky pii Zivém pirenosu. Nékteti streameti v rdmci spolu-
prace s firmou aktivné vyuzivaji produkt, zatimco streamuji, tim publiku pfinasi demon-
straci vSech vyhod a schopnosti vyrobku, a to v redlném cCase. Dal$im efektivni strategii, je
moznost zapracovat jméno znacky pfimo o ndzvu samotného streamu. To Ize provést n€ko-
lika zptsoby, nejcastéjsi vSak je vytvoreni piikazu s ndzvem produktu ¢i znacky. Pokud
totiZ streamer zada piimo do nazvu streamu ndzev firmy, sluzby ¢i samotného produktu,
bude se jednat o véc, kterou divék spatii ihned po otevieni Zivého pfenosu. Dalsi cennou
vyhodou je bezesporu moznost zjisténi dalSich informaci o znafve v rdmci streamu bez
nutnosti otevirat dalsi okno prohliZzece. To je mozné praveé diky tomu, Ze streamer nastavi

ptikaz ve formatu !command, kde slovo command nahradi ndzvem firmy, sluzby ¢i pro-
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duktu, pokud pak divak tento pfikaz zadd v zivém chatu, chatbot mu zobrazi dopliujici
informace. Zminéni znacky streamerem v Zivém pienosu pro ni mize byt prospésné, nebot’
ma potencial vzbudit mezi divaky zajem a rozsifit mezi nimi povédomi o znacce.

O

Na konec je nutné zminit nejtradi¢néjsi zptisob propagace spolecnosti viibec, a to zakom-
ponovani videospotu do streamu. Tento zplsob je vyuzivan primarné v radmci streamova-

nych turnaji.

Jaky je tedy nejlepsi zptisob spoluprace firmy a streamera? Nejvyhodné&jsi ptistup zavidi na

konkrétnich cilech a preferencich cilového publika dané znacky.

6.4 Charakteristika uzivatelu Twitche

Pokud se zamétime na uzivatele, ktefi se na této platformé vyskytuji, mizeme si v§imnout,
7e se jedna o velice rozmanitou komunitu, které vSak oplyva velice specifickymi z4jmy a

potiebami.

Podle autora ¢lanku o vyuziti segmentace publika pro uspéSnou kampan Marka Pechy
(Marekpech.cz, 2017) je nutné si z nepieberného mnozstvi uzivatell, na které je mozné
reklamy cilit vybrat pravé to publikum, které bude konkrétni znacce sedét. Je dulezité si
uvédomit, na jakou cilovou skupinu skute¢né chce firma cilit a na zaklad¢ toho pak defi-

novat své cilové publikum.

“...prirozené se zde budou vyskytovat lidé starsi, které budou zajimat programy, vénujici se
zpravam a politice. Na druhou stranu zde budou i divaci mladsi, které budou zajimat zase

uplné jiné potrady apod. Princip je porad stejny.” (Marekpech.cz, 2017)

Oficialni web Twitch ads tvrdi, Ze globalni dosah této platformy je opravdu masivni. Podle
statistik tohoto webu (Twitchads, 2023) Uzivatelé shlédli vice nez 1,3 bilionu minut obsa-
hu a to pouze za rok 2022. Primérné platforma disponuje v priméru 31 miliony navstévni-
tato data poukazuji na to, ze uzivatelsky zdkladna Twitche je astronomicka a pro znacky je

hledani svého cilového publika znaéné zjednoduseno.

Na zaklad¢ dat uvedenych na webu, jenZ se zabyva sbérem informaci o komunité na Twit-
chi TwitchTracker (Twitchtracker, 2022) se kazdy tyden na Zivé streamy ptipoji 9,210 je-

dine¢nych uzivatelll, kteti sleduji obsah v ¢eském jazyce.
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O divéacich samoziejmé vypovida i to, koho sleduji. Nejvétsimi osobnostmi na ¢eské scéné
jsou podle zebticku na webu streamcharts (streamcharts.com, 2022) Agrealus (zabyva se
streamingem her), Marty vole (streamuje primarné hru Worls of Tanks), MarweX a
Czechcloud (oba se zabyvaji hranim riznych her) a Novby (ten streamuje primarné své
kazdodenni aktivity). Prave tito streameti si na své streamy dokazali urvat nejvetsi porci

divaka.
6.5 Spontanni znalost versus podpoi‘ena znalost

text

6.6 Spoluprace streameru a firem
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7 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Uckastnici vyzkumu

Cilovou skupinu tohoto dotaznikového Setfeni byli nadSenci do her, 1idé, ktefi se pohybuji
v online prostiedi, sleduji ziva vysilani konkrétné na platformé Twitch a maji povédomi o
¢eskych a slovenskych streamerech a znackach, které se s nimi angazuji. V metodice prace
byl stanoven minimalni pocet respondentii vyzkumu na 200 odpovédi. Tento cil byl splnén

a po odecteni vyrazenych odpovédi dale pracujeme s poctem responzi 198.

Dotaznikového Setieni se Gcastnilo celkem 140 muzi, to se rovna 71 %, a 52 zen, to zna-
mena 26 % respondentii. Nemizeme opomenout fakt, ze 3 % ucastnikii dotaznikového
Setfeni si neptali uvést své pohlavi, zde miizeme pouze spekulovat o diivodu, lze vSak spe-

kulovat o moznosti nebinarity respondentt.

POHLAVI

mZeny W Muzi ®Neuvedeno

Graf 1 - Pohlavi respondenti (vlastni zpracovani)

V ramci této otdzky méli respondenti na vybér z n¢kolika v€kovych kategorii. Nejvétsi
procentni zastoupeni tvofila skupina 19 az 21 let a to 32 % (viz Graf 2), to znamena Ze
zastoupeni této skupiny je vice neZ jedna Ctvrtina. Druhou nejcastéji se vyskytujici ¢asti
respondentl byla skupina 22 az 25 let s procentnim zastoupenim 27 %. Vyznamna je ale

také veékova skupina 16 az 18 let v zastoupeni 18 %. Néasledovaly skupiny 26 az 30 let
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S 11% zastoupenim a 31 a vice let disponujici 9 % vSech respondentli. Nejméné odpoveédi
bylo zaznamenano ve skuping€ 13 az 15 let s pouhymi 3 %. Na vybér byla také moznost
veékové skupiny 10 az 12 let, zde vSak bez piekvapeni nebyla evidovand zadna odpovéd.

19 az 21 let a to téméf 32 %, tedy vice neZ jedna Ctvrtina.

VEK RESPONDENTU

Wm13-15let W16-18let W19-21let MW22-25let M26-30let W31 avice

Graf 2 - Vékové sloZeni respondentt (vlastni zpracovani)

Dalsim zkoumanym tdajem bylo bydlisté respondentii. V ramci této otazky bylo mozné si
zvolit odpovidajici tdaj v rozbalovaci nabidce, ktera obsahovala viechny kraje Ceské re-
publiky a také moznost zvolit Slovenskou republiku, nebot’ Ceské a slovenska publika jsou
Casto Uzce propojena. Na zakladé odpovédi bylo zjisténo, ze nejvetsi mnozstvi respondentt
se hlasi k bydlisti Jihomoravském kraji, konkrétné tedy 32. Dal pak Moravskoslezsky kraj,
ktery potvrdilo 30 respondentl. Tteti nejcastéjsi odpovédi pak byl Zlinsky kraj s 22 re-
spondenty. Ucastnikli vyzkumu z hlavniho mésta Prahy evidujeme 20. Dal3i kraje nesou
podobné procentni zastoupeni (viz graf 3). 12 respondentd potvrdilo své bydlisté na Slo-
vensku. NejniZ$i zastoupeni v ramci ziskanych odpovédi ptipada na Pardubicky kraj, Kar-
lovarsky kraj a Liberecky kraj, ke kazdé z téchto moznosti se hlasi pouze 3 respondenti. Pti
vyhodnocovani téchto vysledkl je mozné si v§imnout toho, Ze se dotaznikovym Setfenim
povedlo zasdhnout opravdu celou Ceskou republiku a také oslovit respondenty na Sloven-

sku.
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BYDLISTE
M Jihomoravsky kraj B Moravskoslezsky kraj ® Zlinsky kraj M Hlavni mésto Praha
W Stfedocesky kraj m Slovensko M Kraj Vysocina m Ustecky kraj
M JihoCesky kraj10 W Olomoucky kraj B Krdlovehradecky kraj B Plzerisky kraj
B Pardubicky kraj M Karlovarsky kraj M Liberecky kraj

Graf 3 - Rozlozeni respondentti podle mista bydlisté (vlastni zpracovani)

4

Poslednim sociodemografickym udajem, kterym se vyzkum zabyval je nejvyssi dosazené
vzdélani ucastnikid vyzkumu. Zde respondenti vybirali ze sedmi mozZnosti (viz Graf 4).
Nejvetsi Casti responzi jsou lidé, ktefi dosahli stfedniho vzdélani zakonceného maturitni
zkousSkou, a to 101 odpovédi, tato ¢ast vyzkumného vzorku tedy tvofi vice nez polovinu
vSech responzi. Druhou nejvétsi skupinou jsou respondenti, ktefi doséhli zékladniho vzdé-
lani, a ta ¢ini 40 respondentli. Nasleduje stiedoskolské vzdélani zakoncené vyucnim listem
S 26 respondenty. AZ poté se objevuji respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim, konkrétné
tedy 20 respondentli sukoncenym bakalafskym stupném vzdé€lani a 9 respondentl
s ukoncenym magisterskym titulem. Nejniz§im podilem odpovédi oplyva skupina se za-
kon¢enym vy$§im odbornym vzdélanim, tedy respondenti s titulem DiS. a to pouze 2 od-
povédi. Zadné odpovédi nebyly zaznamenany u moznosti Ukonéeného doktorského vzdé-

lani.
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NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI

W Stredni vzdélani s maturitni zkouskou W Zakladni vzdélani
B Stredni vzdélani s vyucnim listem B Vysokoskolské vzdélani - bakalarsky stupen

B Vysokoskolské vzdélani - magistersky stuper m Vyssi odborné vzdélani - titul DiS

Graf 4 - Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V kapitole 5 — Cile a metodika prace (viz podkapitola 5.3) bylo vysvétleno jakym zptso-
bem byl dotaznik konstruovan. Zaroven je zde popsano, jak prvni otdzka rozdélila respon-
denty na relevantni a nerelevantni, tedy na ty, ktefi sleduji Twitch, a ktefi ne. Dalsi otazky

pak vedly k probirané problematice, tedy k naplnéni cile (viz podkapitola 5.1).
Otazka ¢. 2: Kolik hodin jsi za poslednich 7 dni stravil/a sledovanim streami?

Dalo by se fict, ze Twitch je nejoblibené;si platformou ke sledovani Zivych pfenost. Témér
33 % respondentll travi sledovanim Twitche Vv rozmezi od dvou do péti hodin tydné. Dal-
Sich 22 % pak uvedlo, Ze streamy sleduje tydné az 10 hodin. Je ptekvapive, ze 13 % re-
spondentl uvedlo, Ze sledovanim Twitche travi tydné vice nez 20 hodin, to miZe poukazo-
vat na stale silnou oblibu této formy zdbavy. Muzeme dale vidét (viz Graf 5), Ze dalSich 13
% uzivateld travi na Twitchi pouhou hodinu tydné, zde mizeme pouze spekulovat, pro¢
tomu tak je, jednou z moznosti je sledovani velice specifického obsahu, ktery neni mozné

sledovat Castéji, naptiklad findle turnaji atd.
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MIRA SLEDOVANOSTI TWITCHE RESPONDENTY

W Maximalné jednu hodinu B2 az 5 hodin M 6 az 10 hodin

W 11 az 16 hodin W 17 az 20 hodin B Vice nez 20 hodin

Graf 5 -Sledovanost Zivych streami na Twitchi (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Ve kterém rozmezi dni v tydnu sledujes$ streamy?

U této otdzky muzeme pozorovat, ze sledovani Twitche jiz neni pouze vikendovou zalezi-
tosti a stava se stale popularnéjSim webem, na kterém sledujici travi sviij volny ¢as 1 ve
vSedni dny. Vice nez 63 % vSech relevantnich respondenti v dotazniku uvedlo, Ze to, zda
sleduji stream nezélezi na konkrétnim dnu v tydnu. DalSich témét 23 % respondentt uved-
lo, ze sleduji Twitch hlavné o vikendech a dalSich 14 % divakl naopak preferuje vSedni
dny.

Otazka €. 4: Ve kterém rozmezi hodin nejcastéji sledujes streamy?

Na zékladé odpovédi na tuto otdzku muizeme s jistotou fict, Ze nejpopularnéjsi doba, kdy
publikum sleduje streamy na Twitchi je rozmezi 18:00 az 23:00 hodin. Tuto moZnost po-

tvrdilo témé&f 80 % respondentl (viz Graf 6). Odpovédi dalSich respondentl stale vypovi-

daji o preferenci sledovat Zivé pienosy ve vecernich hodinach.
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PREFERENCE SLEDOVANOSTI TWITCHE PODLE CASU

M Rano (6:00 aZ 9:00) B Dopoledne (9:00 aZz 12:00) ™ Odpoledne (12:00 az 18:00)
m Vecer (18:00 az 23:00) B V noci (23:00 az 6:00)

Graf 6 - Preference sledovanosti Twitche podle ¢asu (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Na kterou kategorii na Twitchi koukas nejcastéji?

V podkapitole zabyvajici se zanry na Twitchi (viz podkapitola 6.1) jiz bylo zminéno, Ze
Twitchi dominuji dvé hlavni kategorie, a to Just chatting a Gaming. Proto neni zZadnym
piekvapenim, ze prave Just chatting oznacilo za nejcastéji sledovany zanr 118 respondentt
a Gaming 172. Dale se jako popularni kategorie jevi Esport, tedy profesionalni ¢i polopro-
fesionalni turnaje, tu oznacilo 57 respondenti. Nasleduje pak kategorie Creativ. Pravé tuto
rychle rozvijejici se kategorii oznacilo 21 respondenti. Nejméné oblibena kategorie je pak

hudba, k té se hlasi pouze 8 ucastnika tohoto dotaznikového Setteni.
Otazka €. 6: VSimas si na streamech firem, které spolupracuji se streamerem?

Zde (otazka €. 6) bylo zkoumano, kolik divaki si v§ima spolupraci mezi znackou a influ-
encerem. Vice nez dv¢ tfetiny respondentll zatrhlo moZnost Ano. To znamena, Zze 132
ucastnikli vyzkumu potvrzuje, ze tyto spoluprace skutecné vnima. Zbylych 66 respondentil

si zadné spoluprace nevsimlo.
Otazka €. 7: VypiS prosim streamery ¢i kanaly, které sledujes.

Otazka ¢. 7 zkouma spontanni znalost influencer na scéné. Cilem této otazky je zjistit,

jaky streamer respondenta napadne aniz by tato odpovéd’ byla podpotfena vybirdnim jmen

v

ze seznamu. Vysledky opét nejsou nijak piekvapivé, nebot nejcastéjSi jména, ktera se

ey e
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m¢éli Sanci se tak zaryt do paméti publika. Mezi nejcastéjsi odpovedi patii Agrealus, ten se
ve vysledcich objevil 33krat. Nasledovali pak dalsi zndma jména jako jsou, AdisBak, Her-
dyn, CzechCloud, Fattypillow, Claina, Xnapy a Henicek. Ve vysledcich se pak vyskytla i

dalsi jména mensich streamert.

Otazka ¢. 8: Které firmy, které se objevuji na streamech, na které koukas, si vybavu-
jes?

Otazka ¢. 8 zkouma spontanni znalost znacek, jejichZ spoluprace se streamery se na Twit-
chi vyskytuje. Cilem této otazky je zjistit, jaké povédomi o znackach divak ma z pouhého
sledovéani Zivého prenosu a zda si vilbec n€jaké znacky vybavi sam bez ndpovédy. Zde
velka ¢ast respondentli oznacila jako firmu, kterd spolupracuje se streamery, znacku Mad-
mong, to vSak neni pfekvapiva informace, nebot’ pravé Madmongq propagaci svého produk-
tu zaklada primarné na spolupraci se streamery. Velké zastoupeni odpoveédi zastavaji sluz-
by rozvazejici jidlo, jako je Wolt, Bolt a DamelJidlo. Dalsi znacky, které se v odpovédich
objevily vice nez jednou jsou naptiklad Smarty, Razer, Logitech Mastercard, Gfuel a také

HyperX.
Otazka ¢. 9: Které z nasledujicich streameri/kanala sledujes?

Touto otazkou (otdzka €. 9) je mozné zkoumat podpoienou znalost kanalll a streamerti pu-
sobicich na platformé Twitch. V rdmci této otazky mél respondent na vybér velkou skalu
jmen influencerq, které na Twitchi plisobi. Byla zde zakomponovéna také moznost odpo-
vedi ,,jiné*, nebot’ seznam jmen byl vytvoren na zakladé nejsledovanéjsich kanalt na Twit-
chi, které vysilaji v ceském jazyce, a nezahrnoval proto velké mnozstvi dalSich tvirct,
které je mozné na této socialni siti najit. Respondent mél moznost zatrhnout vice odpovédi,
nebot’ se neptedpokladd, ze by sledoval pouze jednu osobnost. Absolutné nejéetnéjsi odpo-
védi je Agrealus, tento vysledek vSak neni nijak piekvapujici, nebot’ se jednd o piedniho
ceského tviirce na Twitchi. Dalsi streamefi, jenz podle vysledkli vyzkumu sleduje vice nez
30 % respondentt jsou FattyPillow, CzechCloud, Herdyn a Xnapy, tento vysledek piimo
koresponduje s vysledky otazky ¢. 7 (viz otazka €. 7). Moznost ,,jiné“ zvolilo 71 respon-

denttl, coz poukazuje na to, Ze divaci maji zajem sledovat i streamery s mensimi publiky.
Otazka €. 10: Které z nize zminénych znacek znas ze streamii?

Touto otazkou (otazka €. 10) je mozné zkoumat podpoienou znalost spole¢nosti a znacek,
jenz néjakym zpusobem spolupracuji se streamery na platformé Twitch. V ramci této otdz-

ky mél respondent na vybér Sirokou Skalu znacek, které na Twitchi pisobi. Byla zde za-
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komponovana také moznost odpovédi ,,jiné* a ,,zddné*, nebot’ seznam néazva firem byl
vytvoren na zaklad¢é nejviditelnéjsich spolecnosti na Twitchi, které spolupracuji s kanaly,
kteti streamuji v ¢eském jazyce, a nezahrnoval proto velké mnozstvi dalSich znacek, které
je mozné na této socialni siti vidét. Respondent mél moznost zatrhnout vice odpovédi, ne-
bot’ se nepredpoklada, ze by znal pouze jednu osobnost. Absolutné nejéetnéjsi odpovedi je
MadMogq, tento vysledek vSak neni nijak ptekvapujici, nebot’ se jednd o ptredni Ceskou
znacku suplementli pro hrace, kterd spolupracuje s Sirokou Skalou streamerti. Pravé Mad-
Mongq se ve vyhodnoceni otazky objevil celkem 153krat. Dalsi znacky, jenz podle vysled-
ki vyzkumu zna vice nez 30 % respondentti jsou DXRacer, Logitech, MSI a Alza,cz tento
vysledek primo koresponduje s vysledky otazky ¢. 8 (viz otazka ¢. 8). Moznost ,,jiné* zvo-
lilo 34 respondenttl, coz poukazuje na to, Ze si divaci vybavuji i dalsi firmy, které na Twit-

chi propaguji své produkty ¢i sluzby.

Otazka €. 11: MysliS si, Ze se partnerstvi firem se streamery které na Twitchi sledujes

shoduje s tvymi zajmy?

Spole¢né s neustale rostouci popularitou platformy Twitch jsou divaci stale ¢astéji obklo-
povani reklamami a spolupracemi, které se zde nachazi. Dalo by se tém¢éf fici, Ze v dneSni

dobé¢ se reklam¢ na Twitchi realn¢ neda nijak vyhnout.

Ne vzdy jsou tyto reklamy zcela ziejmé a schovavaji se za jednoducha loga v grafické
upravé obrazovky streamu nebo napiiklad jako chatbot, ktery do chatu neustdle rzesila
upozornéni na slevovy koéd na urcity produkt ¢i sluzbu. V mnohych piipadech se tato re-
klama maskuje naptiklad tak, ze streamer produkt sam vyuziva. Pravé proto mize byt pro
divéka slozité rozpoznat, zda se jedna o placené partnerstvi anebo o upfimné doporuceni
produktu streamerem nezavisle na finan¢ni kompenzaci za propagaci. Navic ne vSechna
sponzorstvi a spoluprace influencerti se spole¢nostmi jsou zcela v souladu s potfebami a
pranimi jednotlivych divakl. Na zaklad¢ této otazky (otdzka €. 11) byl vyhodnocen zéavér,
ktery poukazuje na to, ze drtiva Cast ucastnikli dotaznikového Setfeni, tim se rozumi téméf
71 % celkovych responzi (viz Graf 7), souhlasi s tvrzenim, Ze placené spoluprace a rekla-
my v ramci zivych ptenost na Twitchi jsou v souladu s jejich potiebami pouze v nékterych
piipadech. Tato skutecnost mize byt pro divéka frustrujici, nebot’ mohou nabyt dojmu, Ze
jsou prakticky bombardovani reklamou, ktera pro né€j neni relevantni. Spole¢né s rozvojem
Twitche je nutné, aby se rozvijely i spolupradce mezi influencery této sité a relevantnimi

znackami. Je dulezité, aby se inzerenti stale snazili nachazet nové, inovativni, a predevs§im
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kvalitn€j$i zplisoby jak zapojit divaka do obsahu, upoutat tak jeho pozornost a ziskat jeho

duvéru.

SHODUJE SE PARTNERSTVIi SE ZAJMY DIVAKA?

HAno ENe M Obcas

Graf 7 - Jsou partnerstvi shodné se zajmy divaka? (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12: Jak pravdépodobné je, Ze si koupi$ produkt/sluzbu na zakladé propa-

gace na streamu?

Na zéklad€ dotaznikového Setfeni mizeme fict, Ze vétSina respondentli je oteviena moz-
nosti koupit a vyzkouset sluzbu nebo produkt, ktery je propagovan v ramci zivého pfenosu
na platformé Twitch. Konkrétné tedy 52 % vSech odpovédi indikuje, ze je zde jista pravdé-
podobnost, Ze by produkt, jenZ vid€li na streamu, opravdu zakoupili. Nicmén¢, druhé neo-
pomenutelna cast responzi odkryla, Ze vice nez 40 % respondentil véti, Ze by nebyli rekla-
mou na Twitchi ovlivnéni a nezakoupili si produkt ¢i sluzbu pouze na zaklad¢ propagace
streamerem. Z tohoto vyplyva, ze mezitim co velka ¢ast divaku je ochotna vyzkouset nové
produkty, dalSi vyznamna skupina se zda byti imunni vici efektu influencer marketingu.
Navzdory tomu, téméf 7 % respondentli indikovalo, Ze je velmi pravdépodobné, Ze v pfi-
pad¢é upiimného doporuceni znacky ze strany influencera by byli ovlivnéni a produkt ¢i
sluzbu zakoupili. Tato zjiSténi poukazuji na komplexnost a rozmanitost spotfebitelského
chovani publika na platformé Twitch. Zaroven pak zvyraznuji dileZitost vytvareni marke-
tingovych strategii pfimo na miru cilové skupiny, které budou brat v potaz preference a

chovani konkrétniho publika.
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Otazka €. 13: Jak v kontextu streamu vnimas logo firmy v rohu prostoru ramecku

streamera?

Tato otazka (otazka €. 13) si klade za cil zjistit, jak divak vnima konkrétni typ propagace v
ramci zivého vysilani, v tomto ptipadé se jedna o logo piimo v prostoru, kde je zobrazovan
zaznam webkamery. Zatimco vétSina respondenttl, to znamena 57,6 %, uvedla, ze jim tento
typ reklamy nijak nevadi a nerozptyluje je. Dalo by se fict, ze se jedna o neutralni odpo-
veéd’, kterd neni negativni, ale zaroven neni zcela pozitivni z pohledu znacky, nebot’ divaka
logo v ramecku neobtézuje, ale zaroveit mu nevénuji pozornost. Dalo by se spekulovat o
tom, Ze 1 pfes neutralni postoj divaka se jednd o pozitivni zpravu pro firmu, nebot’ vidét
logo znacky, ktera se streamerem spolupracuje, ji déla duveéryhodnéjsi v ocich publika.
Druha nejvyznamnéjsi skupina uvedla, Ze je jim tato reklama jedno a nijak si ji nev§imaji.
Pozitivni informaci vSak je, ze vice nez 8 % vSech responzi uvadi, ze se podle nich jednd o
reklamu, kterou radi vidi, nebot’ mohou vidét, s kym dany streamer spolupracuje. Nemti-
zeme ale opomenout ani fakt, ze témét 10 % odpovedi uvadi, ze divak je timto zptisobem
propagace rozptyleny a nelibi se mu. Pro znacky je dilezité, aby byly ztotoznény s rtizno-
rodymi odpovéd'mi a brali je v potaz pii vytvareni marketingovych strategii na Twitchi.
Zatimco néktefi divaci vnimaji loga v ramecku webkamery pozitivn€, neopomenutelné ¢ast
je jimi naopak rozptylovana. Tyto informace je nutné diikladné promyslet a zvazit pak, zda

jde o typ spoluprace, ktery spole¢nosti mtize pfinést piinos anebo ji naopak uskodit.

Otazka €. 14: Jak v kontextu streamu vnimas to, Ze je viditelné logo firmy na zidli, na

které streamer sedi?

Tato otdzka (otdzka €. 14) si klade za cil zjistit, jak divak vnima konkrétni typ propagace v
ramci zZivého vysilani, v tomto piipad€ to, ze streamer, kterého divak sleduje piimo vyuzi-
va produkt firmy a jeho logo je viditelné. Na zaklad¢ odpovédi ziskanych na tuto otdzku je
mozné fict, Ze ohlasy jsou z drtivé vétSiny pozitivni nebo nanejvys neutralni. Vice nez po-
lovina respondenttl, konkrétné 64,6 % uvedlo, ze jim tento typ spoluprace nevadi a nijak je
od sledovani zivého ptfenosu nerozptyluje. DalSim 24 % respondentiim je tato skutenost
jedno, miZzeme tedy spekulovat o tom, ze také nejsou nijak obtéZovani timto typem spolu-
prace. Dokonce témét 10 % vSech respondentt uvedlo, Ze jsou naopak radi, ze vidi, s jakou
firmou streamer spolupracuje, nebot’ chtéji vidét, jak produkt funguje a vypada. V piipadg,
ze divéak vidi svého oblibeného streamera vyuzivat produkt, mize to u néj vyvolat potiebu
produkt také vyzkouSet nebot vefi v upfimnost tohoto influencera. Pouze zanedbatelné

procento, to znamena 1,5 %, respondentll v ramci dotazniku uvedlo, Ze je tento typ rekla-
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my rozptyluje. Celkové se ale tento typ spoluprace mezi znackou a influencerem jevi jako
nejlépe piijimany publikem Twitche. Mizeme spekulovat pro¢ tomu tak je, nejpravdépo-
dobngjsi odpovédi vsak je fakt, ze se jedna o nenucené zakomponovani produktu do sa-
motného streamu. Znacky, které chtéji zaptisobit na svou cilovou skupinu v rdmci této
streamovaci platformy by tedy mély zvazovat zakomponovani této spoluprace do jejich

marketingové strategie.

Otazka ¢. 15: Jak v kontextu streamu vnimas prikazy (commands) odkazujici na spo-

luprace primo v nazvu streamu?

Tato otazka (otdzka €. 15) si klade za cil zjistit, jak divak vnima konkrétni typ propagace v
ramci zivého vysilani, v tomto ptipadée jde o ptikazy (commands) vyobrazené piimo v na-
zvu streamu. Vysledky této odpovédi byly ptekvapiveé pozitivni. 49,5 % respondentii v
dotazniku uvedlo, Ze je tento typ spoluprace nijak nerozptyluje a neobtézuje, coz je pozi-
tivni informace. Divak totiz vidi, ktera znacka na streamu spolupracuje s influencerem a
dostava se pak do jeho podvédomi. 28,3 % respondentli pak uvedlo, Ze je jim tento typ
spoluprace jedno, dalo by se tedy fict, Ze je nijak nerozptyluje ale zaroven neoslovuje. Jed-
na se opét o neutralni odpovéd’, kterd pro znacku neni negativni. Vice nez 20 % ucastnikil
tohoto vyzkumu uvedlo, Ze vyobrazeni nazvii v nazvu streamu vnima pozitivné nebot’ jsou
radi, ze mohou ihned vidét, s kym streamer spolupracuje. Pouze zanedbatelné mnozstvi
odpovédi, to znamena 2 %, odpovédélo, ze je uvedeni nazvu firmy v ptikazech nazvu stre-

amu rozptyluje.

Mizeme tedy fict, ze nazev firmy, sluzby nebo produktu v nazvu samotného streamu je

jednim z nejvyhodnéjsich typi spolupréce.

Otazka ¢. 16: Jak v kontextu streamu vnimas loga partnerua pfimo v rozloZeni (layou-

tu) hry?

Tato otdzka (otdzka €. 16) si klade za cil zjistit, jak divak vnima konkrétni typ propagace v
ramci zivého vysilani, v ramci této otazky se jednalo o presné o to, jak divak vnima loga
partnerti ptimo v rozloZeni (layoutu) streamu. Zde byl respondentovi pfedstaven snimek
obrazovky zivého pfenosu hry, kde si mohl v§imnout log, ktera se pfimo objevuji na obra-
zovce a zasahuji tak do zobrazeni zivého pienosu. V tomto piipade se jednalo o nékolik log
ve spodni list€¢ obrazovky. Vice nez 55 % respondentl uvadi, ze je tato skute¢nost zadnym
zpusobem nerozptyluje a ani neobtézuje. To je pro znacku opé€t pozitivni, nebot’ se mize

prezentovat divakovi aniz by ho pohorSovali. Necelych 20 % respondentti pak uvadi, ze je
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jim jedno zda se v rozlozeni streamu loga objevi. Zde ale prichazi prekvapivy vysledek, a
to celych 14,1 % respondentt, ktefi tvrdi, Ze jim tento zpisob spoluprace vadi a vylozené
je rozptyluje od sledovani zZivého pienosu. Muzeme si jen domyslet, pro¢ tomu tak je, nej-
pravdépodobnéjsi odpovédi je ale to, ze loga pfimo zasahuji do zobrazeni a mohou v pri-
padé¢ Spatné grafické upravy zakryt dulezité body ve hie. Nakonec necelych 11 % responzi
vypovida o tom, ze nemalé mnozstvi divakd je naopak rado, kdyz vidi, s kym streamer
spolupracuje. Také zde je tfeba poradné pochopit konkrétni publikum, tak, aby byla marke-

tingova strategie opravdu efektivni.

Otazka ¢. 17: Jak v kontextu streamu vnimas loga partnert pfimo v rozloZeni (lay-

out) streamu?

Tato otazka (otdzka €. 17) si klade za cil zjistit, jak divak vnimé konkrétni typ propagace v
ramci zivého vysilani, v tomto pfipad€ hovoti o tom, jak je publikem vniméno logo v roz-
loZeni streamu. Zde byl respondentovi prezentovan snimek obrazovky zivého pienosu z
kategorie Just chatting, kdy je mozné vidét pouze webkameru streamera a ramecek okolo.
Loga jsou vyobrazeny pravé ve spodni ¢asti rdmecku a nijak nezasahuji do stremovaného
obsahu. Zde se vSak odpovédi zaCinaji mirné rozchazet. Presné 47 % respondentli udava,
7e je vyobrazeni log partnerti zddnym zptisobem nerozptyluje , coz opét mizeme oznacit
za pozitivni vysledek. Nasledné 19,7 % respondentt uvadi, Ze je jim tato propagace zcela
jedno a nevsimaji si ji. Neopomenutelnou skupinou se ale v tomto piipad¢ stavaji divaci,
kterym loga v rozlozeni streamu v ramci kategorie Just chatting vadi a rozptyluje je od
sledovéani. Tento vysledek je ptekvapivy, nebot divaka zdanlivé nijak neomezuje, neha-
shahuje nijak do streamovaného obsahu jako je tomu u ptfedchozi otazky (viz otazka ¢. 18)
kdy loga partnert mohou piekryvat déni ve hie. Mizeme zde pouze spekulovat pro¢ tomu
tak je, jednou z moznosti je, Ze na tento typ propagace publikum jednoduSe neni zatim
zvyklé, nebot’ se neobjevuje Casto. Zaroven pak 11 % odpoveédi tvrdi, Ze loga v rozlozeni
nevnimaji jako problém, spiSe pravé naopak. Zda se, ze se v publiku stale nachézi skupina
divakda, ktefi jsou radi, ze mohou vidét s kym jejich oblibeny streamer spolupracuje.
Otazka ¢. 18: Jak v kontextu streamu vnima$ chatbota, ktery do chatu opakované
posila zpravy ve spolupraci s firmou?

Tato otdzka (otdzka €. 18) si klade za cil zjistit, jak divak vnima konkrétni typ propagace v
ramci zivého vysilani, v tomto piipad¢ byl respondentovi prezentovan piiklad chatbota,

ktery do Zivého chatu opakované posilad zpravy, které zadal streamer ve spolupraci s fir-
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mou. Tyto zpravy Casto upozornuji na slevové akce, partnerské slevové kody, nové pro-
dukty a obecné pak samotné znacky, sluzby a produkty. Po zpracovani vysledki mizeme
vidét, ze vnimani publika téchto automatizovanych chatboti je rozdilné. Zatimco vyznam-
na Cist vSech respondentli uvedla, ze je tento chatbot nijak nerozptyluje a nevadi jim, znac-
na ¢ast publika, tim se rozumi 17,7 %, vyjadfila sviij negativni ndzor vici tomuto typu
propagace. DalSich témét 23 % respondentt si chatbotd nevsima, a zbylych 12,6 % jej

vnima pozitivné, nebot’ chee vidét, které znacky podporuji konkrétniho tviirce.

MiiZzeme pouze hadat, pro¢ jsou reakce na automatizované chatboty takto rozdilné a pod-
statnd ¢ast publika je vnima spiSe negativné, jednou z moznych odpovédi vsak je to, ze

rve

pokud streamer nastavi chatbota v pfili§ nizkém Casovém rozestupu, mize zapficinit, Ze

vvvvvv

le¢né komunikovat v realném Case v ramci zivého vysilani.

Tyto informace mohou pomoci zvyraznit dilezitost peclivé premyslet nad zptisobem pro-
pagace a navazovani spolupraci na platformé¢ Twitch. Zatimco nekteti uzivatelé chatboty

oslavuji, jiny je povazuji za rozptyl a obtézuji je.
Otazka ¢. 19: Jaky typ spoluprace firmy se streamerem je za tebe nejlepSi?

Zpusoby jak se mize znacka prezentovat publiku je skutecné velka skala (viz podkapitola
6.2) a je proto dulezité si uvédomit na jaké publikum chce spolecnost cilit. Na Twitchi se
vyskytuji riznoroda publika a pravé proto je nevyhnutelné, aby si firma sama vytvotila

pruzkum trhu a pofadné poznala svou cilovou skupinu.

Otéazka ¢. 19 se ptimo pta na nazor, ktery zpiisob spoluprace je z pohledu divéka nejlepsi.
Nabidka oplyvala 5 pfedem danymi moZnostmi a samoziejmé odrazkou “jiné”, kdy re-
spondent ziskal prostor na to vyjadfit sviij osobni nazor. Z nabidky bylo mozné zvolit né¢-

kolik libovolné mnozstvi odpoveédi.

Absolutné nejpopularnéjsi odpoveédi je bezesporu vyuzivani produktl firmy streamerem v
ramci Zivého vysilani, kdy publikum miiZze vidét a pochopit jeho vyznam a vyuziti. Tuto
odpovéd’ oznacilo 150 respondentti. Druhou nej€astéj$i odpovédi pak je zminéni znacky,
produktu ¢i sluzby influencerem na streamu. Tato moznosti piipada nejlepsi 95 responden-
tim. Loga v grafice streamu, tim se rozumi v rozloZeni (layoutu) obrazovky, oznacilo 53
respondentll. Nazev produktu ¢i znacky v ndzvu streamu se také jevi jako pomérné popu-

larni zplisob propagace, priklani se k nému 42 ucastnik tohoto dotaznikového Setfeni.
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Videospot, ktery je spustény v prubéhu streamu oznacilo jako nejlepsi zptisob propagace

nejmensi pocet respondenttl, a to 24. Stale se ale jedna o vyznamnou skupinu.

8 respondentd se rozhodlo sdilet sviij osobni ndzor v ramci moznosti “jiné”. Tti z nich se
proti reklamam ostfe ohradili. Podle jednoho z nich “Reklama = automaticky nekupovat,
dobry produkt nepotiebuje reklamu.” coz poukazuje na to, ze nékteti divaci stale reklamu a
sponzorstvi odmitaji, pfestoze pro né¢ mize byt v mnohych ptipadech ptinosnd, zvlast' co se
ty€e rtiznych slevovych kodi. Mezi dalsi spoluprace, které jsou podle respondentti pfinos-
né jsou napiiklad akce, tedy eventy, jez potada firma ve spolupréci s influencery, vytvareni
nahodnych humornych zprav, které ve streamu zazni v rdmci donatu (penézniho daru), jak
tomu je napiiklad v piipadé firmy Madmong, ktera na sebe udajné timto zpiisobem upo-
zoriiuje v rdmci streamu influencert, se kterymi spolupracuje. Méné naro¢nym zpisobem

propagace pak miiZe byt vypsani vSech spolupraci na profilu streamera.

Vzhledem k rozmanitosti publika je diilezité, aby se v marketingovém planu pocitalo s
aktivitami, které budou skute¢n¢ korespondovat s ti, co fanouskovska zakladna chce vidét.
Je nutné reagovat na jejich podnéty a sledovat, na které typy propagace reaguji pozitivng, a

ty podporovat.

Otazka ¢. 20: Vyuzil/a jsi nékdy pri nakupu produktu slevovy kod, ktery jsi ziskal/a

na streamu?

Vyuzivani slevovych promo kédu a partnerskych odkazi, které poskytuji streameti ve spo-
lupréci s firmami se postupem casu stal velmi oblibenym nastrojem propagace. Divaci mo-
hou pfi vyuziti onoho kdédu jednak usSetti signifikantni Castku v rdmci své objednavky, ale
také tak podpofit svého oblibeného streamera. Tato otdzka (otdzka €. 21) slouzila jako roz-
cestnik pro nasledujici otazky. Rozdéluje respondenty do dvou skupin, a to na skupinu,
ktera v minulosti vyuzila promo kdédy anebo partnerské odkazy, a nasledné na tu, ktera tuto
moznost nikdy nevyuzila. Vysledky této otdzky odhalily, Ze vice nez 61 % vSech tcastnikl
dotaznikového Setfeni nikdy nevyuzili slevovy kod na svou objedndvku. Divody pro€ jsou
dale rozvinuté v otazce Cislo 26. Na druhou stranu vSak témét 39 % respondentdl v minu-
losti tuto moznost vyuzili. To ndm indikuje, Ze vyznamna ¢ast divaki ma zajem tyto kody
vyuZivat a podporovat tak konkrétni streamery a zarovei Setfit své finance. Déle nam tato
skute¢nost miize naznacovat to, ze firmy, které poskytuji slevové kody pro streamery mo-
hou zaznamenat zvySeni svych prodejt, na zakladé prichodu novych zakaznika, které pro-

dukt zaujal na zdklad¢ propagace na kandle influencera. Celkové mtzeme fict, ze vyuziti
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promo kéda a partnerskych odkazl je vyhodnym prvkem pro vSechny zapojené strany,
nebot’ zdkaznik ziské slevu, streamer bézné ziska procenta z prodeje a firma zvysi sviij zisk

a nového zékaznika.
Otazka ¢. 21: Slevovy koéd na jaky produkt jsi vyuzil/a?

Oteviena otazka ¢.22 se respondentil tdzala na to, na jaky produkt vyuzili promo kod. Tato
otazka se zobrazila pouze respondentiim, ktefi v pfedchozi otdzce (Otazka €. 21) oznadili
odpovéd’ ano. Svou odpovéd’ zde zaznamenalo 77 respondentt. Nejcetnéjsi odpoveédi byly
bez piekvapeni doplnék stravy Madmoq, ten zakoupilo se slevovym kodem 21 ucastnikil
Setfeni. Nasledovala sluzba rozvozu jidla Wolt, kterou zaznamenalo 13 respondenti, a tfe-
tim nejcastéji zapsanym produktem byl opét dopln€k stravy ale tentokrat znacka Instinkt,
ta se ve vysledcich objevila celkem sedmkrat. Dalsi znacky, které respondenti do odpovédi
zapsali vice nez dvakrat jsou naptiklad Damejidlo, Gymbeam a nasledné také produkty, u
kterych respondent nezaznamenal znacku, jako napiiklad herni mys ¢i telefon. Neni zad-
nym piekvapenim, Ze nejCastéji vyuzivané promo kody divaci vyuzivali hlavné sluzby na

rozvoz jidla domt a dopliky stravy jez jsou mifené primarn¢ na hrace.
Otazka ¢. 22: U kterého streamera jsi kod ziskal/a?

Tato otadzka (otazka €. 22) byla urcena primarné k ziskani dopliiujicich informaci k piede-
Slym otazkédm (otazka €. 21 a otazka ¢. 20). Jiz vime, ze 77 respondentli vyuZzilo na sviij
nakup slevovy kod, jenz ziskali od streamera na Twitchi. Na zaklad¢ odpovédi na tuto
otazku mtizeme zjistit, u jakych streameri kod ziskali, a tudiz odvodit preferenci, konkrét-
n¢ tedy to, zda sviij kod ziskali u malého streamera nebo u influencera ktery se pohybuje

na prednich pfickach sledovanosti.

Absolutné nejcastéji zadanym jménem je streamer Agraelus, kterého oznadilo jako stre-
amera u kterého ziskali promo kod 20 respondentti. Nasledné pak 12 odpovédi oznacilo
oblibeného streamera FattyPillowa. Tyto dvé odpovédi byly absolutné nejcetnéjsi, coz neni
zadnym piekvapenim, nebot’ se jedna o influencery s nejvétSimi publiky. Dalsi influencefi,
kteti byli oznaceni vice nez dvakrat jsou CzechCloud, henicek, Herdyn, Marty vole, Ma-
zarinlk, Xnapy a Spajkk. MlzZeme tedy fici, Ze témé&f vSichni respondenti ziskali své pro-
mo kody u streamert, kteti se na pomyslném podiu Twitche pohybuji n€kolik let a ziskali

si za tu dobu uctyhodnou fanouskovskou zakladnu.
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Otazka ¢. 23: Proc ses na svou objednavku rozhodl/a vyuzit promo, které poskytoval

streamer?

Otazka ¢. 23 respondentovi poskytla moznost zaskrtnout tvrzeni, se kterymi souhlasi. Vy-
sledky této otazky v dotaznikovém Setfeni ukazuji na to, Ze vétSina respondenti, ktefi v
minulosti pouzili na svou objednavku promo kéd nebo partnersky odkaz tak ucinili nebot
chtéli vyzkouset dany produkt ¢i sluzbu a timto zpiisobem mohli ziskat dodatecnou slevu a
zajistit si tak vyhodnou celkovou cenu. Tento diivod uvedlo celkem 56 respondentt. Zaro-
ven pak 37 castniki dotaznikového Setfeni uvedlo, ze vyuzili promo kéd z toho diivodu,
aby nakupem podpofili konkrétniho streamera. Zanedbatelné mnozstvi respondenttl, tim se
rozumi celkovy pocet 4, pak uvedlo, ze pro vyuziti promo kodu neméli zadny konkrétni
davod. Vysledky, které prineslo vyhodnoceni této otdzky poukazuji na to, jakou motivaci
divaci maji k uskutecnéni nakupu. Ve vétsing jde o chti¢ vyzkouset néco nového za vy-
hodnou cenu, nemizeme ale opomenout ani Sirokou skupinu téch, kteti nakupuji s myslen-

kou podpory konkrétniho influencera.

Otazka ¢. 24: Co nejvice ovliviiuje tvé rozhodnuti zakoupit produkt/sluzbu, ktery jsi

vidél/a na streamu?

Tato otazka (otdzka €. 24) meéla za ukol zjistit, ktery faktor nejvice ovlivituje rozhodnuti
zékaznika zakoupit produkt nebo sluzbu, se kterou se sezndmil na streamu. Respondent
mél na vybér ze sedmi predvolenych odpovédi, ze kterych mohl zvolit libovolny pocet
faktort, které jeho nakupni proces ovliviiuji. Nejcastéji zvolend odpoveéd’ v ramci otazky €.
24 byla duvéra v uptimnost influencera, jinymi slovy vira v to, Ze by streamer nedoporucil
nic, s ¢im neni sam spokojeny. S touto moznosti souhlasi 37 respondentti. Druhym nejcas-
t&j$im faktorem je to, zda divak uz v minulosti disponoval touhou nebo potifebou tento
produkt ¢i sluzbu vlastnit. Tuto moznost oznacilo 34 respondentil. Informace o kvalité vy-
robku jsou dulezité pfi rozhodovani o koupi u 30 respondentd. 27 Gcastnikl tohoto vyzku-
mu pak oznacilo tu moznost, Ze nejvice jejich rozhodovaci proces ovliviiuji zkuSenosti
jinych zakaznikd a také moznost vyuziti specialnich slev a nabidek. Do této kategorie spa-
daji zcela jist€ promo kody a partnerské odkazy, které je mozné ziskat u streamerti. Cena
vyrobku nebo sluzby je rozhodujicim faktorem u 24 respondentll. V ramci dotaznikového
Setfeni dalSich 5 respondentl uvedlo, Ze se neciti byt ovlivnéni Zadnym z pfedem defino-

vanych faktord.
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Na zaklad¢ vysledkt této otazky miizeme fici, Ze je pro potencionalni zakazniky nejdulezi-
t&jSim podnétem pfi rozhodovéani o koupi produktu divéra v influencera. Tato skutecnost
vSak neni nijak piekvapiva, nebot’ jak se mizeme docist v kapitole zabyvajici se pravée in-
fluencer marketingem (vz podkapitola 3.1), divaci byvaji ¢asto streamerem ovlivnéni a vefi
jim, nebot’ v ramci téchto zivych ptfenost divéru buduji a vytvari autentickou a velice
osobni atmosféru. Je proto nanejvys dilezité pro spoluprace vybirat diveéryhodné tvirce,

protoze v opacném piipadé by mohlo partnerstvi nést spiSe negativni pfinos.

Otazka ¢. 25: Z jakého divodu jsi nezakoupil/a Zadny produkt propagovanou na

Twitchi?

V ramci otazky €. 25 byl respondent tazan na dopliiujici informace ke své ptedchozi odpo-
vedi (viz otazka €. 20). Na tuto otazku byl respondent pfesmérovan pouze v piipad¢€, ze na
otazku ¢. 20 odpovédél ne, tedy ze nikdy v minulosti nevyuzil Zadna promo kod streamera.
Respondent mél na vybér ze sedmi predvolenych odpovédi, ze kterych mohl zvolit libo-
volny pocet faktord, které ovlivnily jeho rozhodnuti si produkt koupit. Nejvétsi mnozstvi
odpovédi, a to presné 75, bylo zaznamenano u moznosti, Ze produkt divaka nijak nezaujal
a ten pak nema pottebu jej zakoupit. Nasledovala moznost vysoké ceny produktu, kterou
jako validni divod oznaéilo 40 respondentti. Tento vysledek piimo koresponduje s vékem
respondentl nebot’ drtiva vétSina respondentii se vyskytuje na vékové skale od 16 do 25
let a da se predpokladat, ze uzivatelé v této vékové kategorii stale studuji a nemaji tak do-
statek finan¢nich prostfedka na koupi drazsich vyrobkii nebo sluzeb. Dalsi popularni od-
povedi je to, ze respondent v dob¢ zobrazeni reklamy na produkt jiz obdobnym vyrobkem
oplyva a nema tak potifebu si inzerovany produkt koupit. Tuto moznost zvolilo 32 respon-
dentl. Kriticky udaj ale je ten, ze 19 respondentt v dotazniku uvedlo, Ze si produkt nekou-
pili na zadkladé toho, ze jim nebyly poskytnuty dostate¢né informace, které¢ by je presveédci-
li. Dal$imi zvolenymi diivody je nejistota v kvalitu produktu, neochota podporovat velké

korporatni znacky a celkova nedivéra v reklamy na socialnich sitich.

7.3 Doporuceni

V piipad¢, Ze chece firma rozsifit svlij dosah na Twitchi, je nezbytné, aby nejprve prozkou-
mala rozsahlé publikum této platformy a definovala svou cilovou skupinu. To jim umozni
vytvofit UspéSnou kampan, kterd ma potencial ziskat kladny ohlas u divakl a streameri
Twitche. Pokud se rozhodnou spolupracovat se streamery, méli by zajistit, aby divakiim

poskytli uplné informace o svych produktech nebo sluzbach, aby divaci nebyli zmateni.
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Nejefektivnéjsim zptisobem reklamy na Twitchi mizeme oznacit to, kdyz streamer sam
vyuzivé produkt zivé ve svém streamu. Divaci tak mohou vidét produkt v akci a je pravdé-
podobnéjsi, ze mu budou divérovat a zakoupi ho. Celkové lze fici, ze pro Gspéch na plat-
formé Twitch by znacky mély upfednostiiovat budovani autentickych partnerstvi se stre-
amery, poskytovani jasnych a ptresnych informaci divakiim a vyuzivani jedinecnych funkci

platformy k vytvareni poutavych a interaktivnich kampani.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a informaci ziskanych touto praci cilové publikum na
Twitchi upfednostiiuje upfimnou reklamu. Nejpopularnéjsim druhem reklamy je pak
zejména vyuzivani produktu nebo sluzby streamerem béhem streamu. Tento zplsob je
vniman jako autenti¢téjsi a dlivéryhodnéjsi a divaci se do néj s vétsi pravdépodobnosti po-
zitivn€ zapoji. Divakim vSak nevadi ani jiné formy reklamy na platformé, jako jsou video-
spoty nebo loga v grafické upraveé obrazovky, pokud pftili$ nenarusuji zazitek ze sledovani.
Celkové vnima publikum reklamu na Twitchi pievazné neutrdlng, ale mize byt pozitivné

ovlivnéno vyuzitim divéryhodnych streamert.

8.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Na zéklad€ informaci zjiSténych v rdmci této bakalarské prace divaci na Twitchi obecné
pozitivné reaguji na call to action v podob¢ promo kodu, které streameti poskytuji béhem
zivych pienosl. Znacna €ast respondentl (téméf 39 %) uvedla, Ze pouZila promo kod po-
skytnuty streamerem k nakupu produktu, coz svéd¢i o ochoté zapojit se do této formy re-
klamy. Mnoho divaki uvedlo, Ze promo kod s vétsi pravdépodobnosti vyuziji, pokud by
streamer prostfednictvim svého streamu vyvolal potfebu nebo touhu dany produkt vyzkou-
Set. U téch, ktefi promo kod nevyuzili, byl hlavnim diivodem nedostatek financnich pro-
stredkii nebo to, Ze jiz dany produkt vlastni. Celkov¢ lze fici, Ze pouzivani promo kodu
streamery muze byt U¢innym zplsobem, jak zaujmout divaky a propagovat produkty v

pozitivnim svétle na Twitchi.
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ZAVER
Tato bakalarské prace se snazila lépe porozumét vnimani reklamy na streamovaci platfor-

mé Twitch a zkoumat efektivitu této platformy pro vyuziti influencer marketingu a budo-

vani znacky.

V teoretické Casti tato prace poskytuje vhled a porozuméni nejriiznéjsich pojmu a konceptii
tykajicich se digitalniho marketingu, influencer marketingu a budovani své znac¢ky v online
prostiedi. Zaroven prozkoumala historickou evoluci zivych vysilani a to zptisoby jakymi

se Twitch ukdzal jako efektivni platforma pro riznorodé komeréni vyuziti.

Prakticka ¢ast této prace se zabyva kvantitativnim vyzkumem a jeho analyzou. Snazi se
porozumét tomu, jak divaci vnimaji a reaguji na reklamy v rdmci zivych pienostu na Twit-
chi. Vysledek vyzkumu pak poukazuje na to, Ze publikum v mnoha smérech sdili své ndzo-

ry, co se tyce vyuzivani a efektivity riznych propagacnich néstrojii

Vyzkum dale také potvrzuje vyznam a dulezitost ditkladného poznéni svého cilového pu-

blika, aby bylo mozné docilit ispé$né marketingové kampang na platformé Twitch.

Prace zodpovédéla na vyzkumné otazky a poskytla doporuceni.

vvvvvv

kazdy den lakaji velkd mnozstvi divaki ndm poskytla nahled na potencial efektivity influ-
encer marketingu na této platformé a jak mize byt vyuzita k budovani znacky a osloveni

Sirokého publika.

Jednim z klicovych zjiSténi této prace je bezpochyby to, ze se Twitch ukazal jako jedna z

nejvice efektivnich platform pro influecer marketing a budovani silné znacky.

Na zékladé vyzkumu mizeme tvrdit, Ze uzivatelé¢ Twitche budou mnohem pravdépodobné-
ji divétovat znacce, kterd spolupracuje se streamerem, se kterym ma divak autenticky a
nenuceny vztah. Znacky, které dokazi navazat propojeni se svou cilovou skupinou a dokazi

Jim poskytnout hodnotu jsou na Twitchi popularni a maji vétsi pravdépodobnost zde uspét.

Vyzkum také zdlraznuje, Ze pro vybudovani uspé$nych reklamnich kampani na Twitchi je
dillezité porozumét cilové skuping. Znacky musi znat preference a zajmy svého cilového
publika, aby mohla vytvaret efektivni reklamni kampané, které s nimi budou rezonovat. To
vyZzaduje peclivé planovani a prizkum trhu, aby bylo moZzné identifikovat cilovou skupinu

a vytvoftit reklamni kampané, které ji pfimo oslovi.
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Celkove¢ tato prace poskytla cenné poznatky o vnimani reklamy na Twitchi a o u€innosti
Twitche jako platformy pro influencer marketing a budovani znacky. Vysledky vyzkumu
maji dalezité disledky pro znacky, které chtéji vyuzit Twitch jako platformu pro komer¢ni
vyuziti. Diky pochopeni preferenci a z4jmu cilového publika mohou znacky vytvéaiet re-
klamni kampan¢, které je opravdu solovi, a dal pak budovat dlouhodobé vztahy se svymi

zakazniky.
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Vnimani spolupraci streamerti s firmami na Twitchi
Zdarec!
Diky, ze jsi rozklikl/a tenhle Dotaznik <3

Koukas na streamy na Twitchi? Tak to jsi pfesné¢ muj clovek! V tomhle dotazniku se podi-

vame na zoubek sponzortim/partnerim streamert a na to, jak je vnimas.

Ja jsem Naty a praveé pracuju na své bakaléfce, ktera se zabyva tim, jak divaci vnimaji spo-
luprace/reklamy v ramci streami na Twitchi. VSechna data budou zpracovana v praktické

¢asti me prace. dotaznik je zcela anonymni.

Vyplnéni ti zabere zhruba 5 minut. Diky a jdeme na to.

Sledujes streamy na Twitchi?

e Ano

e Ne (ukonceni dotazniku)

Kolik hodin jsi za poslednich 7 dni stravil/a sledovanim streamt?

e Maximaln¢ 1 hodinu
e 2 a7 5 hodin

e 6az 10 hodin

e 11 az 16 hodin

e 17 az20 hodin

e Vice nez 20 hodin

Ve kterém rozmezi dnil v tydnu sledujes streamy?

e Vsedni dny (pondéli az ctvrtek)
e Vikend (patek az nedé€le)
e Kazdy den (pondéli az nedéle)



Ve kterém rozmezi hodin nejcastéji sledujes streamy?

e Réno (6:00 az 9:00)

e Dopoledne (9:00 az 12:00)
e Odpoledne (12:00 az 18:00)
e Vecer (18:00 az 23:00)

e Vnoci (23:00 az 6:00)

Na kterou kategorii na Twitchi koukas nejcastéji?

e Hry

e Esport

e Just chatting
e hudba

e cCreative

Vs§imas si na streamech firem, které spolupracuji se streamerem?

e Ano
e Ne

Vypis prosim streamery ¢i kanaly, které sledujes.

Minimaln¢ jednoho prosim.

Kter¢ firmy, které se objevuji na streamech na které koukas, si vybavujes?

Mize se jednat jak o loga, tak samotné produkty, které jsou na streamu vidét.

Které z nasledujicich streameri/kanald sledujes?
= Agrealus
= Hitpoint

= Playzone



= FattyPillow
= CzechCloud
= Marty_vole

= Herdyn

= Xnapy

= Haiset

= Mazarinlk
= Claina

= Viktorkaa
= Idyiom

= CZCtv

= Atremis

= jtsterez

= henicek

= RobDiesALot
= Jiné

= Zadné

Které z nize zminénych znacek znas ze streamii?

= DXRacer
= Instinkt

= Madmonq
= Semtex

= Canyon gaming

= Gridtech
= Logitech
= MSI

= Hellcase
=  Smarty
= Alza

= Jiné

= Zadné



Myslis si, ze se partnerstvi firem se streamery které na Twitchi sledujes shoduje s tvymi

zajmy?
e Ano, vzdy
e Obcas
e Ne, nikdy

Jak pravdépodobné je, Ze si koupi$ produkt/sluzbu na zakladé propagace na streamu?

e Hodn¢ pravdépodobné
e Trochu pravdépodobné

e Nepravdépodobné

Jak v kontextu streamu vnimas logo firmy v rohu prostoru ramecku streamera?

e Libi se mi, jsem rad/a, Ze vidim, s kym streamer spolupracuje.
e Nevadi mi, nijak mne nerozptyluje
e Vadi mi, rozptyluje mé¢ od sledovani

e Je mito jedno

Jak v kontextu streamu vnimas to, Ze je viditelné logo firmy na Zidli, na které streamer

sedi?



ITSTEREZ

NTER

Last subscriber: Last donate: Stream top donate: Month top donator:
jeiinek kubikisfirst - 40,- K& - - K& vodoo546 - KE13000

itsterez © % Reagujte - CIST Y Predplatit v
dneska SONS OF THE FOREST | ig:itsterezcz
off

Strike: Global Offensive  games czech slovak communication

Q190 21005 A, 3

e Libi se mi, jsem rad/a, ze vidim, s kym streamer spolupracuje.
e Nevadi mi, nijak mne nerozptyluje
e Vadi mi, rozptyluje mé¢ od sledovani

e Je mito jedno

Jak v kontextu streamu vnimas prikazy (commands) odkazujici na spoluprace piimo v na-

ZVU Streamu?



?yeal {l‘/

week skala - sturxoff: CZK 800.00

henicek @

@ Sons of the Forest  Slovenéina DropyZapnuté

CHILL VLESE? llogitech !msi linstinkt @

e Libi se mi, jsem rad/a, ze vidim, s kym streamer spolupracuje.
e Nevadi mi, nijak mne nerozptyluje
e Vadi mi, rozptyluje mé¢ od sledovani

e Je mito jedno

Jak v kontextu streamu vnimas loga partnert piimo v rozlozeni (layoutu) hry?



Start tymu T CLOT 1:52 2 Dark Tigers LOBBY | @ SEMTEX

S
( y
b:vmwzu

SEMTEX ANYON  oxmeyjosm  FOOTSHOP

e Libi se mi, jsem rad/a, ze vidim, s kym streamer spolupracuje.
e Nevadi mi, nijak mne nerozptyluje
e Vadi mi, rozptyluje mé od sledovani

e Je mito jedno

Jak v kontextu streamu vnimas loga partnert pfimo v rozloZeni (layout) streamu?



PARTNERI & SEMTEX CANYON oxmgce~ FOOTSHOP Gridlech blogic

e Libi se mi, jsem rad/a, ze vidim, s kym streamer spolupracuje.
e Nevadi mi, nijak mne nerozptyluje
e Vadi mi, rozptyluje me¢ od sledovani

e Jemito jedno

Jak v kontextu streamu vnimas chatbota, ktery do chatu opakované posila zpravy ve spolu-

praci s firmou?

Fd @ [“] Nightbot: Vyskusaj produkty
INSTINKT a zvys svoj vykon, podpor svoje
zdravie alebo skvalitni svoj spanok. S kodom
henicek dostanes - 10 % zlavu ¢r
httos://instinkt.aa

Animované emotikony Ize

T

vypnout v nastaveni 'y

¥y Poslat zpravu A @

A 310 0] m

e Libi se mi, jsem rad/a, Ze vidim, s kym streamer spolupracuje.

e Nevadi mi, nijak mne nerozptyluje



e Vadi mi, rozptyluje mé¢ od sledovani

e Jemito jedno

Jaky typ spolupréce firmy se streamerem je za tebe nejlepsi?

= Vyuzivani produktl firmy streamerem

= Logo v grafice streamu

=  Zminéni znacky/produktu streamerem

= Nazev produktu/znacky v ndzvu streamu
= Video spot

= Jiné

Vyuzil/a jsi nékdy pii ndkupu produktu slevovy kod, ktery jsi ziskal/a na streamu?

MiiZe se jednat o kéd jako takovy, pripadné o odkaz poskytnuty streamerem (affiliate link).
= Ano
= Ne

Slevovy kod na jaky produkt jsi vyuzil/a?

U kterého streamera jsi kod ziskal/a?

Pro¢ ses na svou objednavku rozhodl/a vyuzit promo, které poskytoval streamer?

= Chtél/a jsem podpoftit konkrétniho streamera
= Chtél/a jsem produkt/sluzbu vyzkouset a promo kod poskytoval dodatec¢nou slevu.

= Nemam zadny konkrétni divod.
Co nejvice ovlivituje tvé rozhodnuti zakoupit produkt/sluzbu, ktery jsi vidél/a na streamu?

= Kuvalita

= Cena

= Slevy nebo nabidky

= ZkuSenosti jinych zédkaznikl

= To, zda jsem si produkt chtél/a koupit uz diiv
= Nejsem ni¢im ovlivnény/a

= Ma4 divéra v upfimnost streamera



Z jakého duvodu jsi nezakoupil/a zadny produkt propagovanou na Twitchi?

Produkt mne nezaujal

Nedostal/a jsem dostatecné informace, které by mne presvédcily
Vysoka cena

Nebyl/a jsem si jista kvalitou produktu

Reklamém na socialnich sitich neveéfim

Nechci podporovat velké znacky

Uz podobny/stejny produkt mam

odkud jsi?

Jsi

Hlavni mésto Praha,
Stredocesky kraj,
Jihocesky kraj,
Plzensky kraj,
Karlovarsky kraj,
Ustecky kraj,
Liberecky kraj,
Krélovéhradecky kraj,
Pardubicky kraj,

Kraj Vysocina,
Jihomoravsky kraj,
Zlinsky kraj,
Olomoucky kraj,
Moravskoslezsky kraj

Muz
Zena

Nechci uvadét



Kolik ti je

e 10azl2
e 13az15
o l6azl8
e 19az21
o 22az25
e 26az30

e 31l avice
Jaké je tvé nejvyssi dosazené vzdélani
e Zakladni vzdélani
e Stfedni vzdélani s vyucnim listem
e Stredni vzd€lani s maturitni zkouskou
e Vyssi odborné vzdélani - titul DiS.
e Vysokoskolské vzdélani - bakalaisky stupeii
e Vysokoskolské vzd€lani - magistersky stupen

e Vysokoskolské vzdélani - doktorsky stupen

To je vse!

Diky za tvé odpovedi!






