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Uvod

Tato prace se zabyva problematikou vlivu influencer marketingu na herni komunitu
a jeji rozhodovaci proces pfi nakupovani nového herniho vybaveni, komponentt,
her a podobné. Téma je dllezité feSit primarné kvlli jeho aktualnosti, a faktu, ze je
tento typ marketingu velmi ucinny primarné na mladou generaci, ktera je poté
schopna prenaset tento efekt i na své rodiCe Ci starSi rodiné pfislusniky a
kamarady. V dnesSnim svété, kdy se vSe zrychluje, pfiblizuje zakaznikovi a vymysli
se nejnoveéjSi moznosti, jak zaujmnou tu spravnou cilovou skupinu, je forma
influencer marketingu velmi aktualni téma. Herni influencefi se tési stale vétsi a
vétSi oblibé, a to jednak diky stale lepSim a technologicky vyvinutéjSim hram, tak i

diky zlepSujicim se krokiim z jejich strany.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak uCinny je influencer marketing
v gamingovém sektoru a jaké konkrétni metody je vhodné pouzit. Z tohoto divodu
je Cast prace vénovana analyze realného vyuziti marketingové komunikace dvou
hernich influencer(, ktefi nepatfi mezi nejlepsich 5 na Ceské scéné, a tudiz nejsou
uplnymi experty, ktefi by toto plné ovladali (tudiz Ize najit lepS§i moznosti pro
zlepSeni pro SirSi spektrum), ale zaroven spadaji do top 15 influencerd, a tudiz
maji i dost velkou zakladnu divakl, aby davalo smysl se na jejich komunikaci

zamérit.

Motivace k vybéru této praci byla sloZzena z nékolika faktort. Jednim z primarnich
faktorl byla autorova osobni vazba na dané téma a fakt, Ze je dané téma blizké
jeho pracovnimu i studijnimu oboru. DalSim velkym ddvodem byla aktualnost
tohoto tématu. Jak uz bylo uvedeno vyse, tato problematika je dnes velmi aktualni
a tési se stale vySSi oblibé jak ze strany firem, tak ze strany fanouskd danych

influencerd.

Prace je zhotovena ztfi primarnich ¢asti, a to jsou Influencer marketing
v prostredi pocitacovych her. Tato kapitola a jeji podkapitoly jsou teoretickym
predstavenim toho, co budou rozebirat dalSi nasledujici ¢asti a méla by tak tvofit
jakési predstaveni a uvedeni do problematiky spolu s vysvétlenim zakladnich
pojmu tak, aby se pozdéji ¢tenaf mohl v klidu vénovat dalSim souéastem prace.
K zajisténi kvality a pravdivosti téchto pojma byly pro zdroje vyuzity primarné

vivs v

odborné nejaktualnéjsi ¢lanky, které bylo mozno vyuzit.



Nasledujici kapitolou je samotny Marketingovy vyzkum, ktery tvofi analyza vySe
zminénych dvou influencerd a jejich marketingové komunikace, pfedstaveni
dotazniku vyplnéného herni komunitou za ucelem zjisténi jejich pohledu na danou
problematiku. Dotaznik zaroveri poskytne hlavni dulezitd data pro vytvoreni
Vysledné analyzy. Ta zaroven tvofi posledni velkou &ast prace, kde se &tenar
dozvi o koneCném znéni zjisténych zavérld prace, které byly zjiStény a

zanalyzovany dle odpovédi respondentu.

Pojem gaming lIze vymezit, jako pojem prevzaty z angli¢tiny, ktery se v Ceském
jazyce ustalil, jako vyraz pro hrani pocCitacovych Ci konzolovych her. Nezaobira jen
profesionalni Ci poloprofesionalni hrani, ale zahrnuje z vétSiny hrani pro zabavu,

s kamarady ¢i jen jednotlivce.



1 Influencer marketing v prostredi pocitacovych her

Tato Cast prace ma za ucel predstavit problematiku pro Cternare, kterym je laik
v ohledu Influencer marketingu a jeho soucasti. Z tohoto divodu je v této Casti
prace rozebrano nékolik zakladnich pojm0 a okruht, které jsou dale rozebirany
v praktické €asti, jelikoz by jejich neznalost mohla v pozdé&jSich fazich prace mohla
vést ke Spatnému pochopeni Ci nedorozuméni ze strany Ctenafe, a tim by

diplomova prace ztratila ¢ast své kredibility.

AT & &4

Marketing je vdnesSni dobé jednim z nejdulezitéjSich prvkl, ktery slouzi
spole¢nostem ke spravnému zacileni a osloveni zakaznika, nebot marketing je o
zakaznicich (Kotler a kol., 2007). Pro spolecnosti, které chtéji byt uspésné, je vSak
v dnednim svété dllezité, aby byly zaméfeny na neustalou evoluci marketingu a
nespokojovali se nikdy stim, jak uspéSné nastaveny marketing maji v danou

chvili.

Marketing je svym zpusobem pfirodni jev vytvofeny spole€nostmi v navaznosti na
fakt, Ze potfeby a prani lidi tvofi pocit nespokojenosti, jenz lidé uspokoji tim, ze
dané potfeby a prani vyplni nakupem vyrobk(. Vyrobkd, které by v§ak mohli dana
prani splnit, mizZe byt na trhu hned nékolik, a proto je pro spole¢nosti, které chtéji
byt uspésSné, nutné vyuzivat spravnych marketingovych nastroju k definovani
spotfebitele. Tento €in mize vést k tomu, Ze firma nalezne nejlep$i zpusob, jak
uspokojit potfeby zakaznika, a tim i potencialné zvysit ziskovost (Pfikrylova. a kol.,
2019). Proto je nutné, aby se marketingu chopily vdechny spole¢nosti, a nejen ty
velké. | pro malou organizaci by mél byt kazdodennim chlebem, nebot v dneSnim
svété vyuziva marketing uplné kazdy, dokonce i policejni oddéleni, Skoly Ci

dokonce cirkve a nemocnice (Kotler a kol., 2007).

Dulezitou soucasti marketingového rozhodvani je Marketingovy mix, ktery tvofi
tzv. 4P(Product, Price, Place a Promotion). Diky moznosti rozdélit marketingovou
komunikaci do ¢tyf samostatnych &asti pusobi o dost jednodusSeji nez na prvni
pohled. (Goi, 2009). AvSak toto je pohled firmy, ktery dnes nahrazuje jiz spiSe
pohled tzv. 4C: Concept, Cost, Channel a Communication variables (jindy také
Consumer, Convenience, Cost a Communication), coz je spiSe pohled ze strany
zakaznika (Wasmer a kol., 1997). Hodnota neboli Consumer value, je cena

daného produktu pro zakaznika, avSak ne ve smyslu penézni ceny, ale ve smyslu,



jiz zminéné hodnoty neboli toho, co je pro zakaznika dllezité na daném vyrobku.
V teorii 4P je hodnota obménou Produktu. (Pfikrylova, 2019). Cost, v Cestiné
naklad, je zminéna cena ve smyslu penézni ceny a dalSich nakladl, které

s vyrobkem vznikaji pro zakaznika.

1.1 Influencer marketing

,V co vérime, je téZce ovlivnéno tim, v co véfime, Ze si mysli ostatni“- Thomas
Gilovich, psycholog z Cornellovy univerzity, USA (Brown a Fiorella, 2013). V roce
2019 bylo zjisténo, Zze na socialnich sitich je zhruba 45 % lidi na svété. Toto
procento bylo vypocitano z populace, ktera ma pristup k internetu, coz v té dobé
bylo 4,4 miliardy lidi a tedy cca 2 miliardy lidi jsou na socialnich sitich, dnes to jiz
urcité bude vétsi Cislo (Holy, 2022). Tento ,rybnik® je tedy velmi velky a vytvafi tim
mnoho moznosti pro zisky a nové cesty, kterymi by se firmy mohly vydat. Pravé
kvili tomuto faktu, ze se jedna o tak velky trh, je dullezité, aby se rozvijel i
influencer marketing a zlepSoval tim fungovani tohoto trhu a jeho pfipadnou

budouci expanzi.

Lidé, jsou emocionalni stvofeni, coz plné doklada citat pana profesora Giloviche.
Lidé napfiklad Casto nakupuji véci, které jsou pro né védomé finanéné kriticky
nakladné jen proto, protoZze se diky tomuto nakupu citi lépe. Diky tomuto
emocénimu vlivu je jednoduché a casté (Brown a Fiorella, 2013), Zze jsou
v poslednich letech vybirani pro marketing pravé Influencefi, ktefi svym sledujicim
mohou, skrze socialni sité, ukazat dlouhodobé&jsi vyuzivani produktu spolu s vSemi

ostatnimi vyhodami, které produkt nabizi a dodava.

Influencer marketing je druh marketingu, ktery je v dnes hojné vyuzivan primarné
pro mladé, ktefi jsou tzv. influencery co nejvice zasahovani. Nazev Influencer
marketing pochazi z moderniho nazvu pro znamé osobnosti na internetovych
platformach a socialnich sitich, jako jsou Youtube, Instagram, Facebook, Twitch.tv
i dalsi. Slovo influence pochazi z anglického jazyka a v pfekladu znamena ,vliv“.
Tito lidé maji totiz velky vliv na vefejné minéni podobné, jako celebrity, které jsou
znamé napfiklad z televize, radia €i celovecernich filmu z Hollywoodu. V dnesni
dobé je dokonce mozné Fict, Ze maji obCas (na nékteré skupiny lidi) i vétsi vliv,
nez osobnosti vSeobecné znamé (televize Ci radia). Napfiklad co se tyCe mladSich

generaci, tak zde je mozné vidét rozdil pravdépodobné nejvétsi.

10



Dulezité je, co se tyCe tohoto druhu marketingu, aby byl spravny influencer vybran
spravnou spolec¢nosti, jelikoz influencerud, stejné jako jakychkoliv jinych znamych
osobnosti, je mnoho druhd a mnoho zaméfeni. Napfiklad je relativné nesmysiné
kontaktovat, jako firma zabyvajici se prodejem kosmetickych pfipravkda,
influencera, jehoz cilovou skupinou jsou lidé zabyvajici se posilovanim a zdravim
zivotnim stylem. Tito lidé nemaji o kosmetiku takovy zajem, a proto by byla
investice do tohoto influencera nespravnou volbou, avS8ak pokud si dana
spole¢nosti domluvi spolupraci s influencerem, ktery se dlouhodobé zabyva
tématy kosmetiky a make-upu, tak se uspésnost dané spoluprace mnohonasobné

zvysi, a tim i potencialni ziskovost spolecnosti.

Influenceri socialnich médii vytvareji novou slozku znamych osobnosti, jenz se
skrze internet dostavaji do védomi lidi a diky socialnim sitim, bloglim, tweetiim a
riznym video a streaming platformam, jako jsou youtube ¢&i twitch, mohou

ovliviovat i Sirokou verejnost (Freberg, 2011).

To, Zze jsou v dnedni dobé influencefi jiz opravdu jako typické celebrity, které
existuji jiz mnoho dekad, naznacuje i fakt, ze influencerem se muze stat Clovék i
v extrémné utléem véku stejné, jako napfiklad hercem. Existuje totiz mnoho
mladych influencert neboli ,kidfluencerl” (vétSinou pusobi na video platformé
Youtube.com), kterym je klidné 5 Ci 7 let. Na jednu stranu Ize fict, Ze tyto déti jsou
jen ,nastrojem“ svych rodicu, jelikoz vesSkerou praci za kamerou a v pozdéjsi
postprodukci délaji oni a déti ztoho svym zplsobem ,nic* nemaji, avSak na
druhou stranu je u téchto ,détskych hvézdiCek” obrovska vyhoda toho, Ze jim vice
lidi uvéri. Napfiklad co se tyCe propagace produktl, tak u dospélého influencera
se Casto objevuji pochyby, zda-li opravdu dany influencer produkt vyuzZiva
z davodu kvality a upfimného zajmu o produkt, nebo jestli je primarnim divodem
spoluprace s danou firmou a tim padem tedy finan¢ni odména. Toto je vSak u
,Kidfluencerl“ z velké ¢&asti odstranéno tim, ze pokud dité déla ,reklamu“na
hracku, skrze video na Youtube.com, tak je mnohem pravdépodobnéjsi a
Veirman a kol., 2019), a tim opét dany rodi€ a dana spole¢nost pusobi na jiz
zminénou emoc¢ni stranku Clovéka, ktera, jak uz bylo vySe zdlUraznéno, je
v pfimém napojeni na veskerou marketingovou komunikaci. Cisté diky tomu, Ze

Clovék je emocialni stvofeni (Brown a Fiorella, 2013) je mozné vyuzivat i tyto

11



psychologické ,triky“, které by mohli v zakaznikovi vyvolat pocit viny Ci
opravdoveého uvéreni v danou situaci. Nehledé na to, Ze détska reklama obsahuje

jiz sama od sebe citovy ,natlak” na rodi€ovské pudy.

Dulezité je vSak dodat, Zze srustem a modernizaci socialnich médii a Ustupu
televizni zabavy se influencefi stavaji stale vice a vice dulezitym instrumentem pro
marketingovou komunikace, a proto by firmy, stejné jako jiz mnohokrat v historii,
méli tento stoupajici trend vyuzit co nejdfive a spojit se s vhodnym influencerem a
vymyslet spole€nou kamparn, ktera by mohla pro spoleénost znamenat novou

klientelu.

Co se tyCe napfiklad influenceru, ktefi se pohybuji na scéné blogu, tak zde se
postupné jiz relativné rozSifilo uzivani algoritmi pro zjiSténi nejvhodnéjsiho
influencera. (Booth a Matic, 2011). Samoziejmé& kazda spole¢nost hleda
instrumenty Ci nastroje pro svou marketingovou komunikaci jinak, a proto hledaji i
jinak a jiné influencery. Klicovym faktorem vSak nadale zlistava primarné to, aby

se naprosto shodovali s cilovou skupinou.

Pro vybér spravného influencera je dllezité sledovat a statisticky vypracovat
nékolik kritérii pro zjisténi nejvétsSiho vyuziti. Konkrétné u blogera, avSak podobna
analyza lIze v podstaté u jakéhokoliv influencera, je mozné zméfit a zpracovat tyto
body: (Booth a Matic, 2011).

- Sleduijici ¢i ¢tenafi za mésic — ukazuje v analyze pocet zobrazeni, precteni
Ci sledujicich mésicné a jejich pfipadné vykyvy

- Popularita URL adres a pocet sdileni — znazoriiuje popularitu blogu, a to,
jak Casto Ctenafi dany Clanek sdili dale

- Post frequency — pocet prispévku ¢i ¢lanka vloZzenych za urcité obdobi

- Citace — dalSim dulezitym bodem primarné pro technologické i kosmetické
firmy. Tato Cast ukazuje, jak Casto je dany bloger citovan v raznych
clankach, at' uz v Casopisech, odbornych ¢lancich €i knihach.

- ZkuSenosti s danym segmentem — number of industry guru points.
Prokazuje ctenafri, jak velké zkuSenosti ma dany blog, bloger €i jiny druh
influencera na problematiku, ve které se nachazi je kontent. Toto muze

ovlivihovat napfiklad jeho u€ast na ruznych udalostech (u védeckého
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kontentu napf. simpdzia, u herniho odvétvi napfiklad veletrhy s novymi

hrami, konzolemi &i jinymi technologiemi).

Socialni agregace — vypovida o zapojeni influencera v ostatnich socialnich
médiich. Napfiklad neni dobré, pokud je influencer vyrazny pouze v jednom
odvétvi (socialni siti), ale je dulezité, aby byl alespon néjakym viditelny i na
jinych socialnich sitich €i platformach, uz jen kvuli Sir§imu publiku.

napfiklad skrze komentare Ci skrze to, jak Casto piSi fanousci soukromé
zpravy. Toto muze influencer hodné ovlivnit tim, Ze se snazi se svymi
fanousky interagovat osobné Ci alespon skrze néjaké soutéze Ci upravenou
tvorbou zaméfenou Cisté na fanousky, jejich reakce a pfipominky (Q&A

videa, Instagram stories na otazky atd.).

Pocet témat, ¢lanku &i pFispévku, které se tykaji segmentu spole¢nosti Ci
jejiho zaméfeni celkové — firma si jedndodusSe prokontroluje, shlédne nebo
proCte kontent influencera a zjisti, jestli se problematice, ve které se
spole¢nost pohybuje, vénuje €i néjak vénoval, jelikoz to urcité bude mit

velky vliv na pfipadnou spolupraci a dalSi spole€né marketingové kroky

Kvalitativni kontrola ¢lanku a pfispévkud — nutné provést kvalitativni kontrolu
kontentu, textd a vyjadfeni influencera, jelikoz fakt, Zze je Clovék v daném
odvétvi znamy neznamena, ze je jeho kredibilita na takové urovni, kterou
pozaduji, a sama ma, spolec¢nost. Nejhorsi, co se mize firmé pfi takovéto
spolupraci stat je to, ze je influencer naopak poskodi, at uz svymi
nevhodnymi vyroky, tak i takovou, na prvni pohled banalitou, jako je jeho
vnimani v daném odvétvi. DalSi dilezity duvod, ktery sem spada je ¢im dal
vétsi kontrola a ,cenzura“ internetu. V dnesni dobé je velmi tézké pozorovat
stale nova a nova pravidla socialnich médii, ktera se (maximalné) kazdy
mésic upravuji, a spolu s nimi i to, jak se smi influencer na jejich médiu
chovat. Velmi Casté jsou prave i retrospektivni kontroly pfispévkl a ¢lankd,
kde se jiz kolikrat stalo, Ze byl influencer na nékterych médiich zakazan, jen
svému osobnimu statusu na svém osobnim profilu pfed osmi lety, ktery je

dnes spoleCensky nepfijatelny, a to i pfestoze v té dobé byl pfijatelny a
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nikdo se nad nim nepozastavil. Zde je vSak nutné poloZit otazku ,Je toto

spravné?“.

- Index score - statisticky vypoCet a identifikace influencera a jeho
pfipadného vyuZiti spoleCnosti dle vySe zminénych proménnych. V praxi
spoleCnost vytvofi graf i tabulku, kde si porovna rGzné vyhody nékterych
influencerl s jinymi vyhodami jinych influencerd a dle téchto vysledku se
poté rozhodnou, kterym smérem se chtéji marketingové vydat, a dle toho
také vyberou marketingové nejvyhodnéjSiho influencera Internetové

platformy, servery a socialni sité.

Dle jiného zdroje lze rozdélit parametry rozhodovani o vybéru spravného
influencera na kvalitativni a kvantitativni s tim, Ze mezi kvantitativnimi faktory Ize
nalézt zapojeni a velikost jeho publika to, jaky maji nyné&jSi pfispévky a reklamy
dosah u daného influencera a v neposledni fadé finan¢ni nakladovost daného
tvarce (cena). Na druhé strané stoji kvalitativni faktory, mezi které spada, jiz
z nazvu, kvalita pfispévkl a obsahu, demografické informace o publiku, jak je
influencer spolehlivy a také primarné to jak moc brand dané spoleCnosti sedi

k brandu a ,contentu“ daného tvurce. (Holy, 2022)

1.2 Socialni sité a platformy
Socialni sité a platformy jsou, co se tyCe této prace, primarné nastroje pro
internetovy marketing, at uz skrze reklamy, tzv. advertising, nebo skrze jiné formy

Influencerského marketingu.

V teorii Ize brat i streamovaci platformy a videoservery jako jsou Twitch.tv a
Youtube.com, jako socialni sité. Diky tomuto lze zjistit, Ze tento internetovy svét je
ponékud pfehlcujici a pro Clovéka, ktery na né&j neni zvykly mize byt az
odstrasujici. Nicméné kazdy si tu diky tomu najde to své, a tim padem i tu svou
spravnou socialni skupinu a sit. (Osborne-Gowey, 2014). AvSak nejen, Ze si tu
kazdy najde svou zabavu, ale naopak mize nalézt i to co ho napliuje délat. Pokud
nékoho bavi véda, tak neni naprosto zadny problém vytvofit si blog, youtubovy

kanal €i stranku na Facebooku, ktera se zabyva védou.

Youtube je tzv. internetovy server, ktery slouzi k nahravani video nahravek. Tento
server, nebo chcete-li platforma, byl vytvofen v roce 2005 a od té doby stéle roste.

Nyni spada pod vlastnictvi Google LLC, ktera ho v roce 2007 odkoupila, diky
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cemuz zaziva tato webova stranka obrouvskou vinu popularity, jelikoz je nyni
nejvétsi video platformou na celém internetu. Narozdil od mnoha jinych platforem
¢i socialnich médii, které rychle vznikly, ale zaroven rychle zanikly, se Youtube
tési stale vétsi a vetsi oblibé, a proto se spolu s tim tésSi vétSi oblibé a vétsi
vydéleCnosti i jejich uzivatelé a jejich tzv. Youtubefi, coz jsou lidé, ktefi pod
jménem Youtubu a pro néj vytvari videa. Velka vétSina videi je samoziejmé
nekvalitni, amatérska a bez jakékoliv pfidané hodnoty, avSak ty videa, ktera
zachyti pozornost velké ¢asti lidi, ackoliv jejich podil na celkovém poctu prispévki
je nékde kolem 3 % (Arthurs, 2018), jsou ty pravé ,skvosty“. Tyto videa jsou pravé
ty, na které by se mély zaméfit spoleCnosti s tim, jestli jejich obsah odpovida jejich
pohledu na marketingovou komunikaci se zakaznikem, a jestli jejich cilova skupina

koresponduje s cilovou skupinou dané spole¢nosti.

Socialni sit Facebook je svym zpusobem vlastni svét, ktery prvotné vznikl s vizi
propojit mladé univerzitni studenty, avSak prFerostl postupem let v prakticky
nejvétsi, a po mnoho let i nejpouzivangjsi socialni sit na svété. Nyni se jiz
dostava, u mladSich generaci, do popfedi spiSe socialni sit Instagram (téze
vlastnéna Facebookem), avSak diky stale travajici oblibé u starSich generaci se
drzi Facebook stale na vrcholu fetézce. Velmi zajimavy, co se tyCe starSich
generaci a vékového rozpolozeni Facebooku, je fakt, Ze nejrychleji rostouci
uzivatelskou skupinou Facebooku jsou Zeny ve véku 55-65 let (Zarrella, 2010).
Facebook je vSak sit mnoha moznosti, a to primarné diky jeho rozmanitosti a
tomu, Ze je zde skoro kazdy. Dle statistik vyuziva Facebook kazdy mésic pres 2
miliardy lidi, coz je vice nez jakykoliv stat na celé planeté, a tudiz pokud by se mél
Facebook srovnavat poétem obyvatelu k néjakému statu, tak by tato komparace

nebyla mozna.

Instagram je ozhodné jedna z nejperspektivnéjSich socialnich siti dnesni doby.
Tato sit, jenz dnes jiz patfi pod Facebook, méla plvodné slouzi pouze pro
pridavani fotek, avSak dnes je jeji vyuzitelnost a celkové jeji smysl na jiné urovni.
Dnes jiz existuji desitky vyuziti pro tuto sit, at uz se jedna pro jakousi reflexi své
osobnosti, marketing spole¢nosti, az po rlizné charitativni akce ¢i proma firem Ci

rliznych osobnosti.

Jak jiz bylo zminéno, tak se od roku 2010, kdy byla aplikace vytvofena, se jeji

vyuzitelnost a funkénost diametralné zménila a spolu s ni se samoziejmé rozsifila i
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klientela spole€nosti Instagram (dnes jiz pod zastitou spolecnosti Meta). | prestoze
se jedna o socialni sit zaméfenou na fotografie, tak je dilezité Fict, Ze velka Cast
fotografii neni vibec nijak kvalitni ani zajimava. Dle dostupnych dat z roku 2015
Ize zjistit, Ze jiz v té dobé existovalo na této socialni siti vice nez 400 miliona uctd
a vice nez 80 milionu fotografii bylo vloZzeno na sit kazdy den, coz je 29,2 miliard
fotografii rocné. O rok pozdéji, tedy v roze 2016 meélo byt vlozeno jiz vice nez 2,5
bilionu fotografii za rok. To tvofi necely stonasobek poctu fotek z pfedchoziho
roku. Takovéto meziro¢ni narusty vSak nejsou koncem a dle oCekavani z roku
2017 bylo oCekavano, Zze bude v roce 2021 bude na Instagramu vice nez 6,4
miliard u¢ta (Manovich, 2017).

Takovéto informace vSak jsou velmi dllezité, jelikoz prokazuji, ze Instagram,
jakozto socialni sit ma stale nové obzory, kam se mize do budoucna vydat, a
které dalSi objevit. AvSak i tak je Instagram velmi dulezitym zdrojem informaci a
dllezitym marketingovych instrumentem pro kazdou firmu, pro kterou to v ramci
jeji cilové skupiny dava smysl. Primarné je samozfejmé instagram vyuZzivan, co se
ty¢e mladSich generaci, jelikoz jeji Clenové Casto pFebéhly z Facebooku na
Instagram kvuli rznym lepSim a propracovangjSim funkcim, diky kterym mohou
svUj Zivot sdilet I1épe a realngji. Socialni sité pfeci jen imituji jakysi spoleCensky
prostor, kde se lidé snazi davat, z velké &asti, svij zivot na obdiv a zaroven se

s nim i pochlubit.

Streamovaci platforma Twitch.tv, ktera vznikla v roce 2011 je svym zplUsobem
monopol ve svém segmentu, a to i pfestoze je jeho nejvétSim konkurentem
Youtube, ktery vznikl v o 6 let dfive (2005). V roce 2014 byl koupen spole¢nosti
Amazon a od té doby pouze roste a vyviji se. Twitch se na rozdil od vySe zminéné
stranky s videi zamérfuje primarné na mladsi publikum a z velké €asti na herni
segment (Pollack, 2021). Toto se vSak jiz pomalu méni, a tim padem i cilova
skupina, jelikoz se postupné méni i obsah, ktery se se na platformé objevuje.
Plvodné se zde objevoval Cisté herni obsah, avSak dnes se zde objevuiji jiz i tzv.
IRL (in real life) streamy, coz, jak uz nazev napovida, jsou zivé pfenosy z bézného

zivota.

Zivé prenosy pfinasi mnoho novych moznosti pro influencery i pro jejich fanousky,
jelikoz diky tomu, Ze je vSe zivé vznika prostor pro vétSi interakci mezi obéma

stranami. Toto pfinasi vSak i pro firmy mnoho novych moznosti a silngjsi
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marketingovou pozici, jelikoz se diky tomuto zpusobu komunikace muze influencer
podélit o své pocity ze spoluprace ,nazivo“, a tim i odpovidat na pfipadné dotazy
Zivé a pripadné stiznosti vyresit Ci jinak vysvétlit.

Blogy jsou jednim z nejspecifi¢téjSich nastroji influencerl k osloveni jejich
publika. V dobé jejich nejvétSiho dosahu a vyuzitelnosti se jejich obsahy plnili
riznymi pfibéhy ¢&i vypravénimi z dovolenych a dalSich cestovatelskych zazitku.
Vroce 2005 byly dokonce blogy v takové pozici, Ze byly €asto citovany i
v mainstreamovych televiznich médiich po celém svété. (Wright, 2005). Mnoho
firem na trend blogl naskocilo rychle a vyuzili jej pozitivné pro cCinnost a
vydéleCnost své firmy, avSak mnoho firem si nevSimlo daného potencialu a

neuchytili se dané viny.

1.3 Herni segment (Gaming)

Dulezité je stanovit si, Ze gaming neni jen a pouze hrani pocitaCovych her, ale
jedna se o mnohem vice. Do tohoto pojmu se zahrnuji i veSkeré hry na konzole
(Playstation, Xbox, Nintendo, Atari atd.). Je tedy potfeba odliSovat pocitacové hry

a videohry, jelikoz tento pojem Iépe vyjadfi danou skutecnost.

Dnesni svét se stale vice a vice digitalizuje a diky tomu se digitalizuje i
kazdodenni zabava lidi po celém svété. Konkrétné to v roce 2018 bylo skoro 250
miliona lidi, coz je, pro porovnani, vice nez polovina obyvatelstva celé Evropy.
Diky takovémuto poctu, svym zplsobem, zakaznik( na tomto trhu, Ize pochopit,
Ze herni primysl mél v té dobé& hodnotu pfes 20 miliard eur. Dnes jiz tato ¢astka
bude samoziejmé, i diky situaci s koronavirem, mnohonasobné vysSi, jelikoz se
poslednich nékolik let mnohem vice lidi a odvétvi pfesunulo za zabavou na
internet a do digitalniho svéta vSeobecné. Mnoho lidi si mysli, Ze pocCitacové hry a
nové moderni technologie jsou jen a pouze zabavy pro muze a chlapce, avSak
opak je pravdou. Kolem 46 % hracu na celém svété jsou Zeny. Je samoziejmé
nutné zminit, Ze jejich €as straveny u obrazovky je o dost niz8i nez ten, ktery tam
stravi jejich muzsti spoluhraci. Nicméné i byla vroce 2018 prumérna doba
stravena u obrazovky tydné odhadnuta na 8 hodin a 42 minut (De Hesselle, 2021),
coz se nékomu muze zdat jako obrovské Cislo, avsSak je tfeba si uvédomit, ze

stejné jako v8ude je zde valna Cast lidi, ktefi hraji dvé az tfi hodiny tydné, av8ak
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zbytek praméru nahrazuji hraci, ktefi denné u pocitae stravi i cely tydenni

prumer.

Jen za rok 2019 se, diky spole¢nostem jako jsou Mercedes, Coca-Cola &i Arby’s
(samoziejmé i diky Intelu a Rebullu), rozrostl tento primysl o cca 34 % a
esportovni tymy, které pred deseti lety sotva vznikaly a vétSinou byly tvofeny
nékolika kamarady pro zabavu, a ne jako bussiness plan, jsou nyni bohatymi a
obrovskymi organizacemi, jejichz hodnoty na trhu se objevuji v ramci miliont &i
desitek miliont dolar(. TFi organiace (TSM — Team Solo Mid, Cloud9 a Team
Liquid) dokonce hlasi hodnotu pfes sto miliont dolart (Singer, 2019). Na tomto je
krasné vidét, jak rychle se tento trh vyviji a je jisté, Ze se nadale vyvijet bude.
Velmi zajimava cesta do budoucna mlze byt skrze VR technologie, avSak zde to

pravdépodobné bude jesté nékolik let trvat.

1.3.1 E-sport

“‘eSport je soutézeni mezi lidskymi hraci skrze vyuziti vhodnych videoher a
digitalnich platforem pod danymi a striktnimi pravidly. Porovnani soutéznich
upséchl a vykonu soutézicich je rozhodnuto dle dané hry a reakci hracl na

situace v dané hre.“ (Block a Haack, 2021).

E-sport je dllezitou souc€asti gamingu, jelikoz rozsifuje ,pouhé hrani“ na uplné
jinou uroven. Hrat hry muze kazdy, avSak jen ti opravdu nejlepsi se tim mohou
Zivit, a dost Casto velmi dobfe, stejné jako v jakémkoliv jiném sporté. Ve své
podstaté je e-sport hrani pocCitacovych ¢i konzolovych her na profesionalni urovni.
To znamena, Ze dany hra€¢ ma vlastni tym Ci organizaci, plat a vétSinou i néjaké
tréninkové prostredi. Prostfedi zavisi na organizaci, pod kterou spada, hru jakou
hraje a primarné na jak vysoké urovni hraje. Ti nejlepSi hraci v nejlepSich tymech
velmi Casto bydli spolu ve velkych vilach, aby mohli co nejvice trénovat, co nejlépe
se spolu zzit, a aby pro organizaci byli co nejblize, uz jen kvuli veSkerym dalSim
vyhodam, které jim organizace muze nabidnout. V dnesSnim svété je mnoho her,
které se profesionalné hraji, a diky rdznym sponzorim, ktefi sponzoruji jak
turnajové eventy, tak velmi Casto i organizace (a zatim ve velmi ojedinélych
pfipadech i individualni hrace) je mozné si skrze né vydélat penize a napfiklad i za

rlznymi turnaji cestovat.

18



| pfestoze je na e-sport Castokrat nahlizeno z vrchu s pohledem, Ze se jedna o
hloupost, jelikoz ,déti jen sedi u pocCitaCe a nic nedélaji“, je to, stejné jako kazdy
jiny sport, naro¢né. HraCemi vétSinou nejsou zadné 12 &i 14 let staré déti, nybrz
lidé kolem dvaceti let. Jen nékolik malo opravdu dobrych hracu se dokaze prosadit
uz v mladSim nez dospélém véku, tuto stejnou situaci vSak mizeme vidét i ve

fotbale Ci hokeji.

Komerc¢ni potencial e-sportu

Gaming, jako takovy, existuje jiz vice nez 20 let, av8ak prvnich deset let se jeho
finanéni atraktivnost jevila pouze u prodeje konzoli, pocitacovych her, pocitact a
podobné. Avsak jiz o deset let pozdéji si zaCaly spoleCnosti, jako je RedBull Ci
Intel, vSimat i toho, Ze vznikaji rizné turnaje v pocitacovych hrach, a ze by se
pfipadné financovani a sponzorovani tohoto druhu zabavy mohlo finanéné vyplatit.
Toto Ize povazovat za poCatek e-sportu na svété, jelikoz do té doby se sice turnaje
obcas konaly, ale vyhry ¢i odmény se pohybovali ve smésnych ¢astkach a jednalo
se vétSinou pouze o ¢ast vybraného vstupného. Mnoho influenceru, ktefi zacinali
hrat v letech 2010-2012 se shoduje na tom, Ze i kdyz vyhrali v té dobé& né&jaky
turnaj, tak jim vyhra vétSinou nezaplatila ani vydaje na cestu spojenou s akci, a to
nehledé na to, Zze v této dobé byly finanéni odmény velmi ojedinélé a vyherci

vétSinou vyhravali rizné hry ¢i poukazy na hry apod.

Postupem Casu se zacCaly pfidavat dalSi a dalSi velké spoleCnosti, které zacaly
propagovat a sponzorovat ruzné eventy, a tak se béhem dalSi dekady vytvoril
jeden z nejvétSich a nejrychleji rostoucich trhd na svété (Singer, 2019). Tento
trend je oCekavan i do budoucnosti, jelikoz vyhled na budouci rozvoj e-sportu je

jen a pouze pfivétivi. Toto podporuji i pohledy do financovani a rozvoje AR a VR.

Jen za rok 2019 se, diky spole¢nostem jako jsou Mercedes, Coca-Cola &i Arby’s
(samoziejmé i diky Intelu a Rebullu), rozrostl tento prumysl o cca 34 % a
esportovni tymy, které pred deseti lety sotva vznikaly a vétSinou byly tvofeny
nékolika kamarady pro zabavu, a ne jako bussiness plan, jsou nyni bohatymi a
obrovskymi organizacemi, jejichz hodnoty na trhu se objevuji v ramci miliona &i
desitek miliond dolard. TFi organizace (TSM — Team Solo Mid, Cloud9 a Team
Liquid) dokonce hlasi hodnotu pfes sto milionl dolart (Singer, 2019). Na tomto je

krasné vidét, jak rychle se tento trh vyviji a je jisté, Ze se nadale vyvijet bude.
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Velmi zajimava cesta do budoucna muze byt skrze VR technologie, avSak zde to

pravdépodobné bude jesté nékolik let trvat.

Pouze v USA se ocekava, ze do roku 2025 bude narust pfijmu z herniho sektoru
na 2.5 milardy dolarud, a to i diky riznym hernim akcim, které tvofi velké trzby a
prijmy. Jen vroce 2018 se konalo vice nez 737 velkych udalosti, které Cisté
z listkd utrzily pfes 54 miliona dolaru. Velkou vyhodou je, Ze velka ¢ast téchto
financi se vrati do mést a statu, kde se dané akce odehraji. Jen za pronajmuti haly
pro finale americké ligy ve hfe League of Legends ziskalo americké mésto Detroit
vice nez 5.4 miliond dolaru Cili v pfepoctu vice nez 100 miliont korun (Wérndl, Koo
a Stienmetz, 2021). Diky témto C&islim je mozné vidét, jak rychle toto odvétvi
roste, a jak napomocné dokaze byt i pro zemé, které se rozhodnou poradat urcité
turnaje a udalosti. Zaroven lze oCekavat, Ze do tohoto segmentu budou i nadale
vstupovat privatni investofi, ktefi vidi potencial pfi zapojeni se do tohoto ,svéta“.
Uz nyni 59 % vSech financi, které do e-sportu vstupuji jsou generovany
z korporatnich znacek, které nesouvisi s e-sportem jako takovym, napfiklad
Mastercard, BMW, Mercedes i, v nedavné dobé na Ceské scéné, Disney, a

potazmo Disney+.

Pandemie COVID-19

Velkou pomoci pro rist herniho segmentu méla samoziejmé epidemie COVID-19,
ktera donutila mnoho zemi ke karanténam, a tim se mnoho miliont lidi dostalo do
situace, kdy jejich pracovni naplni byla prace na pocitaci, kde vétSinou zustali i po
pracovni dobé, jelikoz moc jinych moznosti neméli. Napfiklad u vySe zminéné
streamovaci platformy Twitch.tv se primérny pocet divaka zvedl o vice nez 800
tisic mezi bfeznem 2020 (1 638 049 divaku) a dubnem 2020 (2 488 881 divaku).
Takové enormni navySeni prumérného poctu divaku (51,9 %) nezaznamenala
platforma nikdy bé&éhem své plsobnosti (TwitchTracker, 2023). Od té doby
pfirozené divacka zakladna jesté narostla a dnes se pohybuje mezi necelymi 3

miliony a 2,7 miliony praimérnych divakl ve stejnou chvili.
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CONCURRENT VIEWERS By MONTH
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Zdroj: (Twitchtracker.com, 2022)

Obr. 1 Prumérny pocet divaku na platformé Twitch.tv

Dal$im nasledkem pandemie COVID-19 byl napfiklad tah sportovnich organizaci
po celém svété, které pfi neschopnosti hrat zapasy ¢i zavodit vytvofili takzvané ,E-
Leagues®. Tyto ligy byly v podstaté obdobou realnych soutézi, avSak skrze
po&itadové & konzolové hry. V letech 2020 a 2021 v Ceské republice touto formou
soutézili napfiklad tymy amerického fotbalu pod nazvem ,Paddock eliga®, jelikoz
jejiich realné soutéze byly z vladnich nafizeni zakazany. Ve svété se k tomuto
kroku uchylila napfiklad Formule 1, americka NBA ¢&i tymy prvni a druhé némecké
Bundesligy. V pfipadé Formule 1 se jednalo o tfisezonni ligu, kde profesionalni
zavodnici, profesionalni e-sportovi zavodnici a dalSi celebrity ze svéta F1 zavodily
proti sobé (Block a Haack, 2021).

Velkym tématem poslednich let je otazka, zdali se ma e-sport dostat na olympijské
hry. Mnozi tvrdi, ze ano, jelikoz e-sport komunita kazdym dnem roste a jediny
sport, ktery drzi podobnou exponencialu je MMA. Druha strana vSak tvrdi, ze se
nejedna o sport a meély by se bud vytvofit E-sportové Olympijské hry, anebo Ze by
Olympijské hry pro e-sport nemély vibec existovat. Nicméné i mimo tyto nazory je
v této problematice velky problém v pravnickém ohledu. Napfiklad Fédération
Internationale de Football Association (FIFA) ma vlastni pocCitaCovou hru, ve které
se poradaji obrovské mezinarodni turnaje, avSak ani ta nerozeznava mezi hraci
profesionalnimi a neprofesionalnimi. Cisté tato skutednost komplikuje poradani

Olympijskych her pro e-sport, jelikoz by bylo nutné plosné stanovit kdo je a kdo
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neni profesional, a tudiz kdo ma pravo ucastnit se Her a kdo ne. DalSim velkym
problémem, ktery se probira v této spojitosti je fakt, Ze mnoho pocitacovych her,
které jsou soucasti e-sportového svéta nefunguji na principu ,Multiplayer”, kde
hraci hraji proti sob&, nybrz na principu ,Singleplayer” (napf. Tetris), kde soutézici
hraji vedle sebe, avSak nemohou nijak zasahovat do hry toho druhého (Abanazir,
2019). Nicméné tento argument Ize lehko vyvratit tvrzenim, Ze ve sportech jako je
napriklad atletika, konkrétné rizné druhy béhani, se bézec také nesmi vychylit ze

své drahy, a nesmi tim padem nijak ovlivnit vykon svého oponenta.

1.3.2 Gaming influenceri

Pro tuto praci jsou samoziejmé nejdulezitéjsi influencefi, ktefi se v hernim svété
pohybuji, a tudiz maji na komunitu v hernim svété nejvétsi vliv. Dost Castymi
influencery mohou byt napfiklad byvali profesionalni hradi, ktefi diky své kvalité
byli velmi viditelni, a diky tomu, Ze uz se hrani nevénuji na nejvySSi urovni a
nemuseji tolik trénovat, tak maji vice ¢asu na blizsi interakci s jejich fanousky a
publikem, nez méli dfive, kdyz jeSté aktivné hrali, trénovali a museli se ucastnit
tymovych akci, aby pomohli tymu na vice ,frontach® (Singer, 2019). Z tohoto
dlvodu je mozné vidét v hernim svété jen nékolik malo influencer(, ktefi by byl
stale aktivnimi hraci. Za zminku vsak stoji napfiklad korejsky hra¢ hry League of
Legends zvany Faker. Tento hra¢ hraje aktivné jiz dlouhé roky (na poméry hrace
esportu) a drzi se obrovské popularité v Asii a je zde opravdovym influencerem,
nicméneé jeho situace se liSi v tom, Ze postupem Casu zacal tym, pod kterym hraje,

spoluvlastnit, a tudizZ ma mnohem vétsi volnost.

Bude-li herni influencer v Cesku pogitan, jako &lovék, ktery, na platformé Twitch.tv
(hlavni streamovaci platforma pro hrani her), ma vice nez 100 primérnych
sledujicich, lze fict, ze se jich nyni na Ceské scéné pohybuje cca 120. Ne vSichni
si jsou vS8ak schopni touto Cinnosti vydélat na zivobyti. VétSina z nich ma tuto
¢innost pouze jako pfivydélek ke studiu &i své vlastni pracovni naplni. Hornich
zhruba 45 % si v8ak dokaze vydélat jiz ¢astky na Zivobyti a top 10-15 % maji
velmi nadprimérné platy. Kdo je nejlépe placenym influencerem je paradoxné
velmi tézkeé fict, jelikoz jejich pfijmy jsou samozfejmé neverejné. Nicméné je nutné
zminit, Ze néktefi se Zivi Cisté skrze youtubové kanaly v angli¢tiné a nenavazuji

spoluprace a jini se nezaméfuji na herni segment.
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Z pohledu aktivnich hernich influencerl je ale jasné, Ze nejlépe placenym, a tudiz

Vv,

v v s,

Diky jeho velkému naskoku v ,Cislech” na streamovaci platformé Twitch.tv. Ze
statistik Ize vycist, Ze pocet jeho aktivnich primérnych divakd na vysilanich je 3x

vétSi nez druhého nejvic sledovaného FattyPillowa (TwitchTracker, 2023).

1.3.3 Komunita herniho svéta

Online komunitou Ize pochopit skupinu lidi, ktera spolu interaguje ve spoleCném
virtualnim prostoru, ktery mezi sebou sdili. Tyto komunity, stejné jako ty, které
muzeme vidét v realném svété, maji sva pravidla, kterymi je nutné se fidit, a
existuji za urCitym uCelem (Bankova a Stancheva, 2021). V této praci je vSak tento
pojem rozSifen na celou herni komunitu, ktera nezahrnuje pouze malou skupinu
lidi, nybrz je chapana v celosvétovém méfitku, a tudiz se do ni da zaradit nékolik

stovek miliont hracu po celém svété vdechn moznych ras a narodnosti.

Jak jiz bylo vySe zminéno, herni komunita se kazdym rokem vice a vice rozrusta,
a to nejen diky vyvoji novych technologii, ale primarné diky rozsifovani nabidky
her a moznosti, jak hry hrat. Na pocCatku byl herni svét dostupny jen uzké Skale
lidi, ktefi si mohli technologie ke hrani her dovolit, coz €asto byli bohati lide, a
tudiz dospéli lidé a nikoliv déti. Nicméné postupem Casu se technologie stavali
dostupnéjsi, a diky jejich charakteristice se jich ujimali Castéji déti nez jejich
rodiCe. Dnes vSak cely svét vnima skute€nost, Ze herni segment neni jen pro déti,
ale Zze se vtomto odvétvi zdbavy maze najit naprosto kdokoliv, jelikoz je zde tak
obrovska Skala her a hernich kategorii, Ze si kazdy najde to svoje od dospélych
milovnik( aut, ktefi si bohuzel nemohou dovolit sportovni vozy, a tak se uchyluji ke
koupi her s touto tématikou po hry, které simuluji rdzné ,beauty salony“, jejich

provozovani ¢i dokonce i pouhou navstévu téchto salénu.

K rozSifovani komunity perfektné funguiji, i z pohledu marketingu a prodeje, i riizné
,LAN“ akce (akce, které se nekonaji online, ale napfiklad v halach a na
vystavistich). Tyto akce €asto vznikaji z divodu raznych turnaju &i veletrhl her a
podobné. Diky témto eventim se mohou lidé, ktefi se do té doby znaly pouze
z virtualniho svéta sejit, zahrat si spolu zZivé, |épe komuniovat a navazat lepSi

vztahy, coz opét pomU(ze hernimu svétu v tom, Ze spolu v budoucnosti budou dale
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hrat, a tudiz nakoupi dalSi hry a technologie (Goodman a kol., 2018). DalSim
divodem, pro¢ jsou ,offline“ eventy neboli ,LAN“ akce, tak popularni, je moznost
firem postavit zde své stanky a vlastni technologie, hardwary a softwary prodavat.
K tomu, aby prodaly danych produktl co nejvice je samozfejmé& napomocna i
pfitomost rdznych influencert, ktefi s danou firmou spolupracuji, nejlépe
dlouhodobé, jelikoz diky sile svych socialnich sitich, a i sitich dané firmy, dokazou
k danému stanku pfilakat mnoho svych fanousku, ktefi poté maiji o to vétsSi zajem
koupit dané vyrobky ¢&i vybaveni, nez kdyby se u stanku jejich oblibeny influencer
nevyskytoval. Ovdem uspéch tohoto offline prodeje nespociva jen v influencerech.
Je také mozné, aby si firmy pronajaly napfiklad prostor béhem dané akce na
podiu, zasponzorovaly tym, ktery se turnaje ucastni Ci dokonce zasponzorovaly

CasteCné i udalost jako takovou, a tim zvyraznily své jméno.

1.4 Platformy a socialni sité€ herni komunity

Herni komunita je samostatnou kapitolou Ceské influencerské scény, jelikoz na
rozdil od obvyklych influencerd se ti herni influencefi rozprostiraji na vice
platformach. Typické znamé osobnosti, které Ize oznacit jako ,influencefi“ se
vétSinou pohybuji po Facebooku, dnes spiSe po Instagramu, v posledni dobé je
trendy také TikTok a néktefi dokonce i na Youtube. Herni influencefi vSak musi

také mit vSechny tyto sité, nebo by je spiSe méli mit, aby mohli byt co

vv  wiwvzs

Samoziejmé Instagram je dnes uplny zaklad, jelikoz funguje jako takova zakladna
pro vSechny fanousky i influencery pro jakoukoliv dalSi komunikaci a aktivni
sledovani toho, co se na scéné déje. Bez Instagramu by bylo velmi tézké se jako
herni influencer nejen prosadit, ale zaroven také zustat relevantni ve svém okoli a
proti svym konkurentim. V hernim odvétvi sice neexistuji tak vratké trendy, jako
na okolnich influencerskych scénach, ale i tak je nutné si hlidat, jak se ostatni
tvarci vyviji, aby dany tvlirce nezaostal. Pravé kromu je vhodné spojeni bud
Instagramu a Youtube anebo Instagramu a Twitche. To samozfejmé zavisi na
tom, kde je influencer silngjSi a komfortnéjSi. Koneck konct by se influencer mél

vzdy drzet toho co mu jde.
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1.4.1 Streamovani a Twitch.tv

Streamovani je jednou z dvou nejlepSich cest, jak mize influencer pfedavat svoje
sluzby publiku a jak s nim komunikovat. Streamovai znamena, jak jiz bylo vy3e
naznaceno, Ze dany Clovék ukazuje online co pravé déla. Ve velké Casti pfipadu
se jedna pravé o hrani her, coz fadi dané ,kreatory“ do herniho dovétvi. Pro
streamovani existuje nékolik platforem, av8ak zdaleka nejvétSi je stranka
Twitch.tv. V roce 2019 byl podil Twitche na celkovém poctu lidi sledujici streamy
70 %, dale se umistil Youtube s jejich streamovaci aplikaci s 19,5 % (ta se zruSila
a streamovani se pfesunulo na hlavni portal Youtube.com), poté Facebook
Gaming (vznikly v roce 2016) s 5,3 % a nakonec platforma Mixer od Miscrosotfu
s 3 % (Jimenéz-Marin a kol., 2021). Nicméné platforma Mixer od Microsoftu
nebyla Uspésna, a tudiz po domluvé s Facebookem byla jeji ¢innost v roce 2020

ukoncena, a tak Twitch zUstava stale nejsilngjSim hraem na tomto trhu.

Twitch.tv byl jiz vySe rozebran co se tyCe obecné roviny, avSak je potfeba jej
probrat i konkrétné zhlediska gamingu a gaming influencer(, ktefi patfi

k originalnim a pavodnim ,content createrdm*® na této platformé.

Twitch je velkou zbrani pro influencery, ktefi chtéji cilit na herni segment (at uz
skrze pocitag, Playstation, Xbox €i jinou konzoli), jelikoz je zde nejvétSi publikum
hledajici tento kontent. Svym zplsobem nahrazuje gaming to, co se délo jiz
dlouhé roky v realnych situacich. VétSina mladych lidi se setkala s tim, ze byly
s kamarady, avSak nemohli hrat vSichni, a tak hral pouze jeden a zbytek se na néj
dival. Toto je vlastné obména tohoto stylu s tim bonusem, Ze se divak takto ,diva
pres rameno“ svému oblibenému influencerovi (Woodcock, 2020), kterého se
muze v zivém chatu na cokoliv zeptat a komunikovat s nim Iépe, nez skrze jinou
socialni sit ¢i platformu. Ne vzdy je vSak néjaka komunikace mozna, jelikoz
divacka Cisla, ve kterych se dnes streamefi pohybuji, jsou tak vysoka a je tolik
divakl, ktefi se snazi, aby si jich jejich oblibeny streamer vSiml, ze je kolikrat

nemozné, aby influencer v8e zaregistroval a odpovédél.

Tim, Ze se Twitch.tv a jeho divacka zakladna stale zvétSuje je vidét i to, Ze se
zvétSuje vliv riznych sponzorskych a hernich spole¢nosti na spole¢nost a chod
Twitch.tv. V poslednich letech probéhlo mnoho uprav, co se ty€e pravidel a politiky
streamovaci platformy, coz mnoho streamerut odradilo ¢&i byli dokonce zablokovani.

Na druhou stranu i tyto kroky pomohly k tomu, Ze se v podstaté kazdy e-sportovy
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turnaj vysila skrze tuto platformu, stejné tak jako se skrze tuto platformu vysilaji
dilezité eventy, napfiklad E3, coz je nejvétsi herni event., kde se pfedstavuji nové
hry a podobné, pfedstavovani novych her, Ci v poslednich letech i udalosti mimo
gaming, jako napfiklad veSkeré eventy od Apple, Googlu (Xbox eventy), Tesly a

podobné.

Co se tyCe vyvoje této platformy, tak je vidét obrovsky pokrok béhem let, at’ uz co
se tyCe kategorii kontentu, jelikoz dnes uz se nejedna Cisté o herni kontent, ale Ize
zde najit i IRL (In Real Life) streamy &i jiz zminéné konference a eventy. Velké
zmeény vsak pfisli i co se tyCe fungovani Twitche, jako takového. Objevilo se
mnoho funkci, které pomahaji a usnadriuji ,zivot* jak tvircdm, tak i divakim. Dnes
je napfiklad mozné shlédnout zpétné cely stream (pokud to tvlrce povoli a ulozi),
coz dfive Twitch neumoznoval, a pokud Clovék na daném streamu nebyl, tak
nemél Sanci si jej cely shlédnout. Dale se napfiklad zavedl jiny systém odmén a
tzv. ,pfedplatnych®, coz jsou placené vyhody, které se dnes jiz objevuji ve tfech
kategoriich (tierech), a kazdy ma jiné vyhod. Samoziejmé €im drazsi kategorie,

tim vySSi vyhody.

1.4.2 Herni videa a Youtube

Youtube je nejvétsi plaforma na nahravani videi, podobné jako je Twitch.tv
nejvétsi platofrmou pro streamovani videi. Kazdy rok se divacka zakladna této
platformy navysSuje. Pfekvapivé pouze 2 % nahranych videi jsou herni videa,
avSak i tak to pro Youtube v roce 2019 znamenalo 743 milion sledujicich po
celém svété (Golob, Krasevec a Crnig, 2020). Jak jiz bylo vy$e zminéno, celkové
se na socialnich sitich pohybuje cca 2 miliardy lidi po celém svété, coz by
znamenalo, Ze na Youtube se pohybuje 37,15 % celkové ,internetové populace,
coz je pro Youtube velky uspécha, jelikoz pro spoleCnosti to znamena velmi
zajimavy prostor pro reklamu a pro influencrey tim padem zajimavou socialni sit
pro jejich rozvoj.

Jak bylo jiz zminéno vySe, Youtube je nejvétSi videoplatformou na svété, i
prestoze se v poslednich letech vynofil Tiktok téSici se obrovské popularité.

Kazdopadné i pfes obrovskou popularitu ztraci mnoha léta vyvoje a zkuSenosti

k tomu, aby se mohl Youtube rovnat. Nicméné to pravdépodobné nebude ani
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primarnim cilem TikToku, jelikoz je v mnoha vécech a aspektech rozdilny.

Primarné v délce videi a jejich pfipadném zpenézeni pro tvlrce.

Co se tyCe Youtube a herniho svéta, tak jejich vyvoj je dlouhodobé spojen, jelikoz
Youtube, podobné jako Twitch.tv, je velkym a silnym nastrojem jak e-sportovych
organizaci, které propaguji své hry a konzole, tak i pro tvurce, ktefi se timto
zpusobem mohou bud celkové zviditelnit, anebo zde rozSifit své pole pusobnosti i

mimo Twitch.tv.

1.5 Sponzoring e-sportu a jeho vyhody

Sponzoring je dullezitou soucasti marketingové komunikace, avSak je nutné si
uvédomit, Zze marketing neni pouze reklama. Marketing je oproti reklamé o dost
uzsi pojem, ktery neni pouzivan tak cilené, jako je pouzivana pravé reklama.
Reklama je napfiklad vloZzena do youtubového videa stim, Zze ma oslovit lidi
v urcitém véku, spis$ jedno pohlavi nez to druhé, dana cilova skupina by méla mit
ur€ita specifika a podobné. Nehledé na to, ze reklamy byvaji kratkodobé&jSiho
charakteru nez pravé sponzoring. Oproti tomu, jiz zminény, sponzoring zasahuje
mnohem SirSi skupinu, ale pravé proto ne tolik cilené (Korpimies, 2017), jelikoz
sponzor takto nemulze pfimo ovliviiovat to, kterym smérem se bude sponzorovana
spole¢nost ubirat €i co vSe se bude na sponzorované akci dit. Sponzoring, na
rozdil od reklamy, s sebou nese vétsi rizika nez reklama, nebot u reklamy je
mnohem jednodus$si si pohlidat okolni aspekty, které by mohly firmu, které ma

reklama pomoci, poskodit.

Tato ,neagresivita“, se kterou sponzoring pfichazi je pro mnoho zakazniku
prijemnéjsSi nez reklama. Napfiklad ve svété pocitaCovych her je pro firmu, ktera
vyrabi pocitaCové hardwary (mySe, klavesnice a podobné), Casto pfinosnéjSi
sponzorovat sportovni organizaci jako takovou, a ne nechat si vytvofit reklamni
spot do primetimu néjakého svétového turnaje, napfiklad, ve hfe League of
Legends Ci Counter-Strike: Global Offensive. LepSi je to uz jen z dlivodu toho, Ze
skoro kazda organizace ma vice nez jeden tym. Cili hraje vice her, soutézi a
turnajd naraz, a tim, Zze na kazdém hraci bude vidét, Zze je podporovan spole¢nosti
Logitech, tak to logicky skrze aktivitu na veSkerych turnajich uvidi vice lidi nez

reklamni spot na jednom jediném turnaji.
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V poslednich letech je dokonce mozné sledovat podobné sponzorské smlouvy u
e-sportovych organizaci, jako jsou u realnych nevirtualnich tymud. Jednim
z velkych takovych sponzorskych krokd jsou napfiklad spoluprace organizaci a
firem zabyvajicich se vyrobou a prodejem automobilt. V tomto sméru se nejvice
prosazuji firmy Mercedes a primarné BMW, které podporuji ty nejvétsi organizace
na svété jak finan¢né, tak co se tyCe jejich vozu. Nicméné i korporaty z jinych
segmentl jak mimo gaming, tak mimo automobilovy primysl se zapojuji se
sponzorskou iniciativou. V Ceské republice je ponékudy vyraznym sponzorem a
spolupracovnikem influencerll spole¢nost Mastercard a v letodnim roce se
pripojila, diky vstupu na Cesky trh, i spole€nost Disney se svou streamovaci

platformou, s filmy nikoliv na hrani her, Disney+.

1.6 Reklama, typy reklam a jeji vyhody

Z logiky véci je mozné fict opak vySe zminénych nevyhod sponzoringu a otocit to
zde na vyhodu reklam. Témi tedy jsou lepSi zacileni na danou cilovou skupinu,
kterou se spoleCnosti snazi zaujmnout, Casto nizSi naklady nebo také
kratkodobost marketingového kroku, coz muze byt dost ¢asto vyhodou, jelikoz je u
sponzoringu dost Casté, Ze po kratké dobé spoleCnost zjisti, Ze se jim spoluprace
nevyplati, avSak kvuli smlouvé od ni nemohou odstoupit, anebo mohou, avsak

Cekaji je nepfijemné penalizace a podobné.

Typl reklam zde existuje mnoho, at' uz se jedna o reklamy zaméfené pfimo od
spolecnosti k cilovému zakaznikovi, coz jsou napfiklad reklamni spoty, Ci reklamy
na kterych spolupracuiji s, jiz zminénymi, influencery. Takovéto reklamy mohou byt

napfiklad rizné propagace a podobné.

Co se tyCe reklam, které firma mifi sama, bez prostfednika (influencer(), pfimo na
cilového zakaznika, coz v tomto pfipadé znamena na hrace her, tak zde reklamni
spoty na rizné herni hardwarové vybaveni €asto firma nevysila v televizi, nybrz
pouze na internetu &i pravé na gamingovych turnajich, jelikoZz je to pro né
relevantnéjSi a ucinnéjSi nez tyto spoty vysilat v televizi, kde se snizuje zasah na
spravnou cilovou skupinu. V televizi je mozné setkat se s reklamami, které nabizi
herni hardware, at uz komponenty, jako jsou myse, klavesnice Ci sluchatka, tak i

celé pocitaCové sety. AvSak tyto reklamy jsou z velké Casti tvofeny tfeti stranou,
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vétSinou e-shopy a obchody s elektronikou, ktera zakaznikovi nabidne SirSi Skalu

produktd, a nejen produkty herni.

Reklamni kroky, které vznikaji spolupraci firem a influencerd je mnoho, dokonce
vice nez reklam typickych jako takovych. Asi nejznaméjSim zpusobem jsou
spoluprace formou propagace vyrobkl na svych socialnich sitich. Pro tento
zpusob propagace se jevi jako nejlepsi nastroj platforma Instagram diky tomu, Ze
v dnedni dobé se téSi velké oblibé, tudiz ma nejvétsi dosah. Influencer zde Casto
sdili dany produkt a vychvaluje ho. Samozfejmé& to, jak moc upfimna dana
reklama je zavisi jednak na smlouvé mezi obéma stranami, ale také na moralnich
zasadach daného influencera. Co se takovychto spolupraci tyCe, tak je Casté, ze
se jedna od druhé velmi liSi. Jednak si kazdy tvlrce stanovi jiné podminky pro
prijeti spoluprace, at’ uz finanéni, tak i ty tykajici se volnosti pfi reklamé, tak i firma

si je samozfejmé muze stanovit.

Spoluprace s influencery vSak nemusi byt Cisté jen o jejich socialnich sitich, ale
pro spole€nosti mize byt zajimavé i jejich know-how. Proto nemuze byt Zzadnym
pfekvapenim, Zze mnoho reklam, které Clovéka z herniho svéta oslovi, je
spoluvytvareno, alespon na pozadi v postprodukci, rezisérsky Ci sténaristicky,
néjakym influencerem, ktery zna cilovou skupinu, vi, jak ji oslovit a na co dana

skupina tzv. ,slysi“.

DalSimi druhy spoluprace jsou propojeni sponzoringu a reklamy, kdy spoleCnost
dlouhodobé podporuje influencera, a v podstaté ho vezme ,pod svoje kfidla“. Toto
je mozné vidét Casto i u e-sportovnich organizaci, které ¢asto podepiSou smlouvu
s influencerem, nejCastéji se streamerem, a ten poté streamuje a vytvafi tzv.
content pravé pro danou organizaci. Influencer z toho ma samoziejmé penize ale
i, jedna-li se o mensiho influencera, vétsi moznost rozvijet se a byt znaméjsi. Pro
organizaci to znamena to, ze maji reklamu na kazdém jeho streamu a kdekoliv se
objevi, chodi na jejich akce a laka tam své sledujici, ktefi samozfejmé zvysuji

trzby, pokud se opravdu dostavi.
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2 Marketingovy vyzkum v oblasti gamingu

2.1 Metodika vyzkumu

V ramci této diplomové prace byl vytvofen dotaznik, ktery ma za ukol zjistit
chovani komunity herniho prostfedi béhem procesu nakupu herniho vybaveni (PC
komponenty, herni konzole, hry atp...). Dotaznik byl rozeslan mezi vicero
streamerd s dotazem na sdileni jejich komunité. Dani influencefi byli vybrani tak,
aby kazdy mél malinko jinou divackou zakladnu, a tedy i jinou cilovou skupinu co
se tyCe marketingu. Tato cesta byla zvolena, jakozZto pokus o co nejSirSi
nazorovou skupinu respondentu, a tudiz i co nejSirSi Skalu odpovédi, aby vzeSel

co nejvérohodnéjsi a nejvhodnéjsi vysledek této prace.

Cilem dotazniku je zjistit, které marketingové zpusoby komunikace influencert
maji na herni komunitu nejvétsi vliv, ¢eho si sami nejvice vSimaji, které socialni
sluzby ¢&i platformy vyuzivaji a dle ¢eho vybiraji své oblibené influencery. Dle
odpovédi na tyto druhy otazek bude mozné na konci prace vytvofit plnohodnotny
zaveér a vysledek, ktery pomulze ¢tenafi pochopit, kterym smérem by se mél vydat,
pokud by chtél vyuzit influencer marketing v herni komunité.

Kazda otazka je nize jednotlivé rozpracovana do co nejvétsi hloubky tak, aby byl
detailné vysvétlen jeji vyznam, co ma pfinést, a jestli splnila svuj ucel. Dulezité je
zminit, Ze nékteré otazky mohou byt smérodatnéjsi nez jiné, a to z toho divodu,
Ze nékteré otazky jsou specifiCtéjsi, dalSi vice obecné a jiné se snazi skupinu
rezpondentu tfeba jen zuzit. Otazky byly vybrany na zakladé, nize vypracované
analyzy marketingové komunikace vybranych pfikladnych influencerl
z gamingového prostfedi. Od této analyzy se odviji jak dotazy, tak i jejich
predpfipravené odpovédi. Napfiklad otazka zjistujici, které marketingové kroky
jsou nejuspésnéjsi je zalozena na tom, Ze je dani influencefi vyuZzivaji, a cilem je
tedy zjistit, zda-li je vyuzivaji vhodné nebo by bylo lepSi toto vyuziti zmirnit, navysit

Ci uplné zrusit.

2.2 Analyza marketingové komunikace influenceri Martina 'Spajkk' Benese

a Petra Xnapy' Jiraka

Martin 'Spajkk’ Benes je Cesky influencer pusobici na Ceské ,vefejné herni

scéné” jiz od roku 2017. Nyni se zivi primirné jako streamer na platformé
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Twitch.tv, ale je velmi aktivni i na socialni siti Instagram, a to i pfestoZze nema
v porovnani s jinymi influencery tolik followert. Na plaftormé Twitch.tv ma 110 tisic
followerud, necelych 1 400 aktivnich platicich odbérateld a na Instagramu 13 500
sledujicich. Aktivné ma na svém streamu vzdy primérné kolem 500 sledujicich,
coz sice znamena, ze nepatii k nejvétsim Eeskym influencerim, ale rozhodné
k tém nejstabilnéjSim. Jak jiz bylo zminéno, jeho Cisla sice nefikaji mnoho, avsak i
tak o né maji, co se tyCe spoluprace, zajem velké nadnarodni firmy jako je
NVIDIA, Logitech, Samsung ale i Ceské domaci spoleCnosti jako Nutrend,
Madmong ¢&i CZC.cz. Internetovy obchod CZC.cz je pro tohoto influencera
vybornou volbou, jelikoz muze vyuzit jejich produkty k soutéZim a podobné.
Zaroven s nimi mlze spolupracovat skrze affiliate kody. Oboje shodou okolnosti i
¢ini. S firmou Logitech napfiklad spolupracuje, jak on fika, z toho divodu, Ze jejich
produkty pouziva ke hrani dlouhodobé, a tak je rad, ze muze toto kvalitni herni
prislusenstvi doporu€ovat pfimo pod zastitou této spolecnosti. Velkou vyhodou
tohoto influencera jsou jednak jeho znamosti s mnoha jinymi influencery, ale i fakt,
Ze je dobfe obchodné orientovany a ocCividné talentovany na spoluprace.
V nedavné dobé se zarover rozhodl uzavfit spolupraci s Ceskym profesionalnim e-
sportovym teamem Enterprise. Zde pusobi jako ambasador a pomaha s propagaci

tymu a pfrilezitostné s jejich contentem.

Velka Cast jeho spolupraci funguje skrze jeho twitch kanal, kde pouziva svij
,store“, kde prodava produkty od firmy Logitech (klavesnice, mySi atd...) nebo
produkty skrze spolupraci s obchodem czc.cz, zaroveri €asto vyuziva i formu
affiliate kodu (napfiklad skrze odkazovy banner pro stranu Keydrop pod svym
kanalem) a v neposledni fadé, jakozto herni influencer, pofada ve spolupraci se
svymi sponzory i turnaje o hodnotné ceny, jako jsou pocitacové komponenty,
mobilni telefony a podobné. Skrze svou spolupraci se spoleCnosti Samsung
vytvofil nejeden stream, kde hral skrze jejich mobilni telefon mobilni hry, a tudiz
trochu pozménil a ,zatraktivnil® svlj content a zaroven propagoval produkt
spole¢nosti. Velmi ¢asto je také vyuzivan pfi streamovanych srazech influenceru
na twitch kanale Madmong, coz je jedna z pfednich ¢eskych firem sponzorujicich

streamery.

Petr "Xnapy' Jirak je prvnim C&eskym influencerem, ktery uzaviel oficialni

partnerstvi s gigantem, a dnes jiz legendou mezi hrami, League of Legends. Tuto
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hru sam nékolik let poloprofesionalné hral na deské nejvySSi Urovni a
reprezentoval Ceskou republiku i na nékolika zahraniénich turnajich. V poslednich
letech se v8ak soustfedi primarné na svij twitch kanal, kde ma v nyni necelych
200 tisich follower( a skoro 1 800 aktivnich platicich odbératel. Jeho instagram je
také aktivni, primarné na spolupraci, ale i zde se pohybuje blizko hranici 60 tisich

sleduijicich.

Petr "Xnapy' Jirak plsobi o rok déle na ,scéné®, nez 'Spajkk’, a to je vidét i na jeho
primeérnych sledujicich, ktefi se pohybuji kolem 1 500. Velmi silny je také v oblasti
marketingové komunikace, a proto casto spolupracuje s opravdu velkymi
nadnarodnimi korporaty. Patfil napfiklad k prvnim &eskym influencerim, ktefi
zadali promovat, tehdy v Ceské republice novou, streamovaci platformu Disney+.
Zaroven dlouhodobé spolupracuje se spoleCnostmi jako jsou Mastercard,
Mercedes nebo Samsung, kde, podobné jako vise zminény Martin 'SpajKK'
Benes, promuje nové mobilni telefony. JakozZto zkuSeny influencer se v posledni
dobé zaméruje i na vlastni spoty, které jak z €asti reziruje, tak v nich i hraje. Mezi
jeho Ceské spoluprace patfi napfiklad BigShock, ktery ho jednak zasobuje drinky,
které pije béhem vysilani, a tim dostava spoleCnost a jeji energy napoje do
podvédomi lidi, a zaroven déla rlzné soutéze i promo akce pro spolecnost ve
chvilich, kdy spousti novou pfichut’ €i propaguji své spoluprace. BigShock je totiz
znam svymi spolupracemi s pocitacovymi hrami Call of Duty, pro které vzdy méni

své baleni a pfi nakupu nabizi pod vicky Ci pod kryty kédy do hry.

Jak jiz bylo vySe zminéno, spolupracuje s hrou League of Legends, kde pofada
s kolegy i prvni Cesky oficialni komentar k mezinarodnim turnajim této hry a
zaroven ji dlouhodobé propaguje pfimo i nepfimo svym kladnym pristupem k ni a
dlouholetym a konzistentnim hranim. Mezi herni komunitou, primarné hry League
of Legends patfi k nejvice konzistentnim influencerim. To je také jeden
z primarnich davodl jeho Uspéchu u takto velkych korporatt. Druhym je, jiz uz
také zminén, talent pro tvofeni kreativniho a uspé&sného obsahu. K uspésnosti
tohoto influencera Ize také dodat, Ze i pfestoZe nepatfi k nejsledovanéjSim 10 %
influencerlim na scéné, tak i pfesto se dle webového portalu Grunex.com (portal

Vv,

twitch/youtube influencerem v Cesku (Jiranek, 2022).
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2.3 Priklady marketingové komunikace influenceru

Pro priblizeni pfikladd marketingové komunikace influencerl je nize pfilozeno
nékolik ruznych komunikacnich zplsobud, kterymi influencefi propaguji své
sponzory a spoluprace. Jedna se o nékolik vizualnich zplGsobl propagace na
riznych platformach pro SirSi predstaveni zpusobl spolupraci influencerd. Od
kazdé ze tfi primarnich siti/platforem byla vybrana jedna pfikladna reklama.
Zaroven byly tyto prispévky vybrany tak, aby kazda ukazala jiny zpusob
spoluprace a nejednalo se tak o jeden stejny zpusob, jen v jiném kabaté

poménéném jen o dany subjektivni pfistup daného influencera.

Instagramovy piispévek streamera Petra Xnapy' Jiraka ve spolupraci se

spolecnosti BigSchock a hrou Call of Duty

e Xnapycz
Paid partnership with bigshockcz

77

©oQv Al

Liked by and 2 912 others

xnapycz Novy CODC¢ko je zatim podle prodejl jedno z
stream, kterej jsme si stfihli s nasimi hosty z armady.
Pokud jste taky enjoyers novyho Modern Warfare tak
mi dovolte vam jesté jednou pfipomenout, Ze pod vicky
nové BigShock limitky najdete double XP a na webu
bigshock.cz mlzete soutézit podita&, konzole a dalsi
ceny.

#bigshock #shockyourself @bigshockcz

Zdroj: (Instagram.com, 2023)

Obr. 2 Instagramovy pfispévek streamera Xnapyho
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Tento pfispévek patfi k jedné z nejzakladnéjSich forem spolupraci na socialni siti
Instagram. Spoluprace spociva v predstaveni produktu & marketingové akce
fanouskim skrze zakladni pfispévek na sit. Uspé&$ny prispévek nema vétsinou
v praxi za cil danou marketingovou kampan ani tak vysvétlit, jakozto na ni spise
tim spiSe fanouSka zaujme a ten si je poté ochoten sam od sebe vice o dané
kampané zjistit. Velmi Casto ji konkrétné a detailné pFedstavi v popisku pod
prispévkem i dany influencer, ale neni to pevné pravidlo, které by kazdy influencer

dodrzoval.

Twitch profil streamera a youtuber Pavla 'Herdyna' MikeSe s jeho

probihajicimi spolupracemi

DOHRANE HRY

(..} DISCORD

REDDIT

S

b4 XZONE

G PRO X SUPERLIGHT

NOW LIVE

TUE WED THU

MCR 2023 EXTREME Streamiabs Stream Schedule & Countdown 7 :

HAL3000

Zdroj: (Twitch.tv, 2023)

Obr. 3 Twitch stranka streamera Herdyna a jeho zpusoby propagace

34



VySe viditelny obrazek znazorfiuje jak domaci profil influencera, ale zaroven se
stejny vizual objevuje pod kazdym jeho streamem, a fanou$kovi tudiz staci pouze
sjet mysi kousek pod vysilani a objevi se mu rGzné druhy spolupraci. VétSinou se
jedna o bannerovou reklamu, ktera sledujici po prokliknuti odkaze na stranky
vyrobce &i pfeprodavajiciho. Mize se zde ale objevit i jiny zpusob propagace jako
jsou napriklad affiliate kody. Priklad této propagace je mozny uprostfed obrazku
s napisem ,TYHLE ZIDLE*, kde influencer vklada sv(j slevovy kod, ze kterého

jemu samotnému jdou po nakupu procenta ze zisku.

Propagace youtubera Daniela 'OPAT04' Legendy

c Opat(4 e Q\ Odebirano v (598 GF > sdlet  9¢ Kip =+ Ulogit

243 tis. odbérateld

12 745 zhlédnuti 7. 5. 2023 #opat #opat04 #leagueoflegends

¥’ 15% SLEVA! NEJLEPS{ STRANKA NA KOUPENI UCTU: https://turbosmurfs.gg/partner/OPAT
) merch: https://www.opat04.gg/

MTady mé najdes: https:/linktr.ee/opat04

Zde jsem cely den: https://DISCORD.GG/OPAT04

Sleduj mé prosim pékné:

Instagram: https://www.instagram.com/opat04x/
TikTok: https://www.tiktok.com/@opat04
Twitter: https:/twitter.com/opat04xd

Mé dalsi kandly:

Reakce: @3/ opatO4reakce
Klipy: &/ @opat04klipy
Anglicky lolko: & / @opatxd

edit by:

#opat #opat04 #leagueoflegends

Zobrazit méné

Zdroj: (Youtube.com, 2023)

Obr. 4 Youtubova marketingova komunikace youtubera OPAT04

Spoluprace na Youtube jsou velmi specifické oproti jinym sitim a platformam kvuli
charakteru této stranky. Z velké Casti je totiz pfijem youtuberl zajistén z poctu
zhlédnuti na videu, potazmo za cely mésic. Co se v8ak spolupraci tyCe, tak ty
mohou probihat nékolika zpUsoby. Budto jsou typické reklamy, které tvarce vlozi
pfimo do svého videa, kde predstavi, o jakou spolupraci se jedna, s kym a na
jakou sluzbu ¢&i produkt. Existuji vSak i jiné druhy, jako je napfiklad ten
predstaveny vySe. Zde se jedna o predstaveni stranky, ktera nabizi né&jaky
produkt, sluzbu &i zrovna probihajici akci. Tvurce zde vétSinou ziskava odménu za

prokliky a pfipadnou konverzi na dané strance. Toto sdéleni najde sledujici pfimo
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pod videem v popisku videa. Tento zpUsob neni tak invazivni, jako vlozeni reklamy
pfimo do videa, a proto byva podporen pfipomenutim youtubera ve videu, aby se

sledujici podivali do popisku a vSimli si tim padem i daného odkazu.

2.4 Marketingovy vyzkum

Analyza kazdé z niZze uvedenych c¢asti dotazniku (otazek) je vzdy zapocata
vysvétlenim relevance, a toho pro¢ byla dana otazka vznesena respondentim.
V nasledujicim, &i jednom z nasledujicich, odstavcl je poté jiz podrobnéji popsan
vysledek odpovédi, a to co pro tuto praci pfinasi, zdali jsou relevantni a pfipadné

co mohou zmeénit ¢i zménily v pohledu na danou problematiku.

V pfed analyzou tohoto vyzkumu bylo nutné z vysledkd dotazniku nékolik nizSich
desitek respondentll odebrat, a to z divodu nerelevance pro tuto praci. Seslo se
zde nékolik respondentd, ktefi hry nehraji, nesleduji herni influencery, a tudiz ani
zadnéh vybaveni, periferie, hry atp... nenakupuji. Tito respondenti nebyli tudiz
shledani vhodnymi pro tuto praci a bylo nutné je béhem analyzy odebrat pro
adekvatni vysledky vyzkumu. Analyticka Cast je vSak, i pfes tyto negativni prvky
provedena kvalitné a pfinasi relevantni data diky vhodnému zacileni a detailnimu

protfidéni respondent a jejich odpovédi.

2.4.1 Jak casto hrajete pocitacové hry?

30% 28%

25%

20%
20%

15% 14%
11%

0, 0,
10% 9% o 3%
0

5% 3%

N

Kazdy den 20+ hodin 10-20 hodin 10 hodin Nékolik Par dniv Par hodin Vibec
tydné tydné tydné hodin tydnél mésici mésicné
(ndrazoveé)

Obr. 5 Jak casto hrajete pocitacové hry?
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Pravidelnost hrani her pfinasi pro tuto praci informace dulezité primarné pro
rozhodovani o relevanci nasledujicich odpovédi. A to z prostého duvodu. Kdyby
valna vétSina respondentu byli Cisté lidé, ktefi hraji pocCitacové €i konzolové hry
velmi zfidka a sporadicky, tak by nasledujici odpovédi byli dosti pravdépodobné
nevhodné pro budouci zkoumani za ucelem zjisténi vlivu influencer marketingu na
rozhodovaci proces ohledné nakupu herniho vybaveni a pfislusenstvi. Jiz z logiky
véci jsou pro tuto praci tudiz nejlepSimi respondenti lidé, ktefi hraji hry co
nejCastéji. Pro uplnou relevanci a realny obraz herni komunity je vS8ak nutné
pocitat i s tim, Ze mnoho lidi je pouze, jakousi, pasivni ¢asti herni komunity, kdy
radi hry sleduji, avSak nehraji je tak €asto, a to z mnoha riznych davodu, at’ uz je

to absence dostatku volného €asu, financich prostfedku ¢i prostoru jako takového.

Z odpovédi na vySe uvedenou otazku je mozné vidét, Ze vice nez jedna Ctvrtina
respondentt hraje hry Kazdy den. DalSich vice nez 40 % potvrdilo, Ze hry hraji
alespon nékolik hodin tydné, coz je pro tuto praci stale velmi relativni vzorek,
jelikoz se jedna stale o relativné velmi aktivni ¢ast herni komunity, ktera nejen hry
sleduje, ale i hraje. Samozfejmé se zde Ize vSak setkat i s respondenty, ktefi hry
nesleduji a pouze hraji, na tuto problematiku je nize také pamatovano. Zbylych
cca 30 % tvofi lidé, ktefi sice hry hraji velmi sporadicky, avsak i pfesto mohou byt
relativné dualezitymi respondenty, jelikoz to mohou byt i tak respondenti lehce
reagujci na herni influencery tim, Ze to sice nejsou aktivni hraci, ale aktivni
sleduijici jejich videi €i zivych pfenosu.

Dulezité je v8ak zminit, Ze co se tyCe nakupu herni techniky, vybaveni,
komponentd nebo her takovych, je ¢ast prace tykajici se spiSe prvné zminénych
cca 65 %, které spadaji do aktivnéjSi Casti repodnentu, alespon tedy z pohledu
hrani pocitacovych Ci konzolovych her. Toto je nutné si uvédomit a drzet si

v podvédomi pro nasledujici otazky a data.
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2.4.2 Jakou platformu/sociilni sit’ vyuZivate ke sledovani her/gaming

influenceru?
120
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Youtube.com Twitch.tv  Instagram Twitter Facebook TikTok Discord Jina:

Obr. 6 Jakou platformu/socialni sit’ vyuZivate ke sledovani her/gaming influencert?

Tato Cast vyzkumu je dullezita pro pfipadné vybrani influencera na zakladé sily
jeho socialnich médii. Relevantni by dle téchto odpovédi mél byt primarné
influencer, ktery ma silny kanal na video platformé Youtube.com. CoZz je velmi
logické, jelikoz velka Cast videi, které se zde nachazi jsou praveé videa z her. Tento
trend sice trochu upada, avSak stale lze najit velké mnozstvi ,svétovych
youtuber(®, ktefi vyuzivaji svoje kanaly/ucty primarné pro vytvareniho herniho
obsahu. Velmi Casté je u tohoto segmentu to, Ze sledujici ani nevi, jak dany
youtuber vypada, nebot’ se neukazuje na kamefe, nybrz misto toho hraje za svou
postavu ve hfe a jeho sledujici jsou na jeho profilu kvili tomu, a ne kvali hraci
samotnému. Toto vSak pro néj muze tvofit minusové body v napojeni na
potencialni spoluprace, kdy je vzdy lepSi spoluprace se znamou tvari, nez se

znamym ,logem®.

DalSim dobrym médiem, €i socialni siti, je dle respondentd také streamovaci
platforma Twitch.tv. Toto, jak je jiz zminéno v prvni Casti této prace, neni nic

prekvapivého, nebot streamovaci platforma Twitch.tv vznikla primarné jakozto
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platforma pro streamovani her, hernich zapasu, turnaji a podobné. Az
v poslednich letech se struktura této platformy mirné zménila a zacali se pfidavat i
riizné streamy z realného zivota a podobné. Neblahou soucasti této platformy jsou
v poslednich letech Spatna rozhodnuti a neadekvatni komunikace ze strany
organizace. Ta je velmi chladna vuci svym ,creatorum®, a to v nasledku na
politickou korektnost v poslednich letech. Spole€nost se snazi cokoliv, co by mohli
byt brano jako ofenzivni &i urazlivé automaticky blokovat. Bohuzel nekvalitni
blokovaci software a absecne kvalitni komunikace s creatory je pro tuto platformu
velky problém, a méla za nasledek odchod mnoha influencerd na Youtube.com,
které v poslednich letech vklada nemalé usili na to, aby mohlo Twitchi konkurovat
na trhu streamovacich platforem, kde byl do té doby Twitch vice méné jedinym

silnym hracem s obrovskymi naskoky.

Instagram je velmi zajimavou platformou pro spoluprace, a to hlavné diky jeho
velkému vybuchu v poslednich letech a tomu, ze se jedna o socialni sit' velmi
vhodnou pro pfimou komunikaci fanouskd s influencerem. Neni Zzadnym
tajemstvim, Zze mladsi generace se v posledni dobé pfesunuly z Facebooku na
mnohem dynamiCt&jSi, rychlejSi a zakaznicky pratelStéjsi platfomru. Toto
samozfejmé neuniklo ani influencerim, ktefi tento trend nasledovali, a fi
nejSikovnéjsi toho velmi dobfe dokazali vyuzit. Pro herni komunitu je tato sit' velmi
dulezitd pro rlzna proma, spoluprace a udrzovani kazdodennich kontaktu
s fanousky. V pfipadé propojeni Youtube + Instagram je velmi dobré, Ze druha
zminéna platforma mulze fanousky pfiblizit realnému Zivotu jejich oblibeného
influencera, coz Youtube, pokud je zaméfeny primarné na herni obsah, nedokaze.
Naopak propojeni Twitch + Instagram toto nabizi méné, jelikoz streamovani, tim,
Ze je Zivé a lidé se mohou na cokoliv zeptat, je pro mnohé vice komfortni a
videi. Na druhou stranu je nutné zminit, Ze co se spolupraci a propagace tyce,
muzou byt videa, ktera projdou dukladnou pfipravou, editaci a postprodukci

kvalitn&jSi nez ziva propagace na vysilani.

Twitch je v posledni dobé opét na vzestupu, a to primarné v zahranici, kde ho
mnoho influencerd vyuziva pro svou vétsi svobodu. V Cechach je jeho obliba
zaméfena mimo herni komunitu, a to spiSe na politiku i novinafinu. Co se tyce

Mok

Discordu, zde byla vy3Si oCekavani. Po mnoholeté ,nadvliadé“ Skypu, jakozto
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komunika¢niho prostfednika pro hrace, pfisel Discord, ktery dokazal propoijit hrace
se svymi prateli, ale zaroven pomohl lidem se pfiblizit i jejim oblibenym
influencertim, &i ostatnim hracdm z riznych her, serverl a podobné. Proto je tato
nizka responzivita pfekvapujici. Tiktok naopak tolik pifekvapuijici neni. Jeho kratka
videa neudrzi divakovu pozornost na dost velkou dobu, aby si divak vétSinou
vubec uvédomil, na jakého influencera se diva, a tudiz je to i pro influencery
vétSinou takovy koniCek nez pracovni nastroj, ktery by jim generoval néjaké zisky.

Zbylych 6 respondentt v odkazu na jiné zmiriuji zanedbanou odpovéd ,ZADNE".

2.4.3 Kolik hernich influenceri sledujete na Instagramu?

3%

\

m7idného ®1-2 =35 m6-7 m7avic
Obr. 7 Kolik hernich influencert sledujete na Instagramu?

PocCetnost aktivné sledujicich na Instagramu, stejné jako nékolik nasledujicich
otazek navazuje na otazku 2.3.2. Je zde mozné vidét prohloubeni informaci z
predeslé otazky a tyto informace mohou prozradit vice o tom, zdali je vhodné tuto
sit vyuzit, ¢i nikoliv. Dle tohoto je mozné se poté rozhodnout, zdali, pfi hledani
vhodného influencera, je nutné do hledanych metrik zaradit i to, Ze ma mit silny

Instagram ci nikoliv.

| pfestoze vySe vyuziti Instagramu pro sledovani a kontakt s hernimi influencery

zaostal za Youtubem a Twitchem, tak zde je mozné vidét, Ze i navzdory tomu si je
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skoro 60 % respondenty védomo faktu, Zze minimalné jednoho herniho influencera
na instagramu sleduji, ikdyby jen pasivné. Z téchto necelych 60 %, sleduje vice
nez 30 % 3 — 7 hernich influencertl, z ¢ehoz se da usuzovat, Ze se uz jedna o
relativné aktivni sledujici, ktefi se do této herni sféry daji také pocitat. Lze tedy
s nadsazkou fict, Zze 30 % respondentu patfi do skupiny, ktera aktivné sleduje
herni influencery. DalSich cca 30 % jsou jejich sledujici, ale pravdépodobné je
sleduji jen dlouhodobé a aktivnéji se do herni komunity nezapojuji, & maiji
oblibeného jen jednoho nebo dva influencery. A posledni skupina jsou lidé, ktefi
herni influencery skrze sit' Instagram nesleduji, a to at uz z ddvodu nedostatku

Casu, nezajmu o hry nebo jinych pficin.

2.4.4 Jak casto sledujete herni obsah na platformé Youtube.com?

m Denné = Nékolikrat do tydne = Nékolikrdt do mésice = Nékolikrat do roka = Vibec

Obr. 8 Jak casto sledujete herni obsah na platformé Youtube.com?

Tato otazka je diky velmi dobrému vysledku Youtube.com u otazky 2.3.2 velice
relevantni a dalezita, protoze ukaze, jak Casto herni komunita sleduje youtubova
videa. Frekvence sledovani videi napomulze pochopit, jak dobré zacileni
spoluprace by bylo v pfipadé zaméfeni se na influencera se silnym youtubovym
kanalem, kde pfidava pravidelné svuj kontent, a tudiz by se i dana spoluprace
mohla objevovat pro cilovou skupinu pravidelnéji diky tomu, Zze vime, jak Casto

primérné herni komunita sleduje videa.
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Vysledky vtéto Casti dotazniku jsou velmi pozitivni, jelikoz naznacuji velmi
vysokou frekvenci sledovanosti videi a navstévnosti portalu Youtube.com. Uz jen
samotny fakt, ze vice nez jedna tfetina respondentl zde sleduje herni obsah je
velmi zajimavy a kladny pro tuto praci. Je zde totiz vidét, Ze by pfipadna
spoluprace prodejce herniho vybaveni, her a ostatnich pfisluSicich vyrobk
s gamingovymi youtubery, za pfedpokladu, Zze by se vzajemné napliovaly plany,

cile a vize spoluprace, mohla byt velmi uspésna.

Dulezité je vSak prispét k tomuto tvrzeni i daty, které znaci, ze dalSi necela tretina
odpovidajich vybrala odpovéd ,nékolikrat do tydne“. Diky tomuto zjisténi je
mozné konstatovat, Ze skoro dvé tfetiny respondentl se, v nejhorSim pfipadé,
alespon jednou tydné podivaji na néjaké herni video. SpiSe vicekrat nez jen
jednou. K tomu Ize také dodat, Ze i na tuto skupinu (cca 32 %) bude mit influencer
marketing velky vliv, nebot malokdy se Clovék zastavi jen u jednoho videa od
daného influencera. Toto se da vSak také statisticky zjistit, a tudiz je mozné vybrat
si na spolupraci takového youtubera, ktery ma miru prokliku z jednoho svého
videa na druhé co nejvétsi, nebot’ na &im vice videi se sledujici podiva, tim vice
narusta Sance, ze by se mohl dostat, prokliknout, na stranky vyrobce &i prodejce a

néjaky produkt nakoupit ¢i splnit jinou konverzi.

Relativné zajimava muze byt i skupina lidi, ktefi odpovédéli, Zze se na gamingovy
obsah na youtube divaji nékolikrat do mésice. To totizZ znamena, Ze 14 % lidi se
podiva alespon obCas na herni video, coz muze byt sice tfeba jen dvakrat do
mésice, ale mze tim &lovék myslet i to, Ze je narazovy hrag. Cili, Zze tfi mésice
nehraje a poté tomu na jeden mésic nemilosrdné propadne a hraje Ci sleduje
kazdy den. Tyto trendy jsou v herni komunité velmi bézné diky neustalym
aktualizacim her, vydavanim novych her a podobné. Casto se napriklad stava, ze
Clovék ma oblibenou herni sérii, a tudiz se pro hry nadchne na mésic nasledujici
po jejim vydani, coz je spravna chvile oslovit ho skrze influencer marketing
s nabidkami na produkty souvisejici s danou hrou Ci akci. Napfiklad Playstation a
Microsoft takto velmi dobfe vyuziva pfi prodejich svych konzoli (Playstation a
Xbox) limitované série konzoli, kdy ke koupi konzole pfidaji danou hru. Zaroven
jsou velmi Casto tyto konzole i tématicky nadesignované, aby pfipominaly hru ¢i
jeji €asti. Za zminku stoji napfiklad kazdoro€ni vydani sportovnich her jako jsou
fotbalova FIFA &i hokejova NHL.

42



Zbylych cca 22 % respondentl je pro tuto ¢ast vcelku nevhodnym méfitkem. Je
vS8ak nutné zminit, Ze tito respondenti mizou a pravdépodobné& mohou mit jiny
pozitivni vliv na tento vyzkum tfeba tim, Ze jsou aktivni na instagramu, Twitchi i
jiné socialni siti nebo platformé. To, Ze nejsou aktivnimi sledujicimi youtubovych
videi neznamenya, Ze nejsou soucasti herni komunity stejné tak, jako Clovék, ktery
hraje, ale nesleduje streamy nebo Clovék, ktery nehraje ale sleduje streamy a
podobné&. Herni komunita je Siroky pojem, u kterého si mnoho lidi neuvédomuj, jak

moc lidi zahrnuje.

2.4.5 Jak ¢asto sledujete herni obsah na platformé Twitch.tv?

m Denné  m Nékolikrat do tydne = Nékolikrat do mésice  m Nékolikrat do roka = Vibec

Obr. 9 Jak éasto sledujete herni obsah na platformé Twitch.tv?

Twitch.tv, jakoZto druha nejvice vybirana odpovéd v otazce 2.3.2 je také velmi
dllezitym nastrojem influencer marketingu z pohledu navstévnosti respondentu.
Prospésné by tedy mohly byt i informace ziskané touto, detailnéjSi otazkou, ktera
je skoro identicka té pfedchozi, avdak se zaméfenim na jinou platformu. Velmi
podstatné je zminit, Ze kvuli své natufe, jakozto streamovaci webové strance,

Vv s

mivaji vétSinou maximalné nékolik desitek minut, vétSinou to jsou spiSe jednotky
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minut. U Twitche je vS8ak mira sledovani o dost vysSi. To je zpusobené, z logiky
véci tim, Zze napfiklad hrani her neni sestfihané, tudiz divak musi na streamu
vydrzet déle, oproti Youtube, jelikoZz musi s influencerem vydrzet i béhem nudnych
pasazi, kdy se ve hfe nic zajimavého dit nemusi a hra je prodluzovana jen kvl
,game timu“, jen kvuali tomu, aby zjistil, co zajimavého se ve hie bude dit. To
znamené, ze Cast hry, kterou muze mit skrze video shlédnutou béhem 10 — 15
minut, mUze na Twitchi sledovat tfeba hodinu a pul. V tomto ohledu je to pro

streamery naroCnéjSi nez pro youtubery, ktefi naopak stravi vice cCasu

v editovacim programu, a ne pfed kamerou Ci pocCitacem.

Oproti odpovédim v minulé otazce je zde patrné, Zze respondenti zde travi o dost
platforma anebo, jiz vySe zminénym, faktem, Ze je Casové nakladngjsi. | tak je
vSak i zde vice nez jedna Ctvrtina respondentu aktivni alespori nékolikrat tydné,
cOZ je sice 0 mnoho méné nez necelé dveé tretiny, jako tomu bylo u Youtubu, ale
na druhou stranu to jsou fanouSci o dost loajalngjsi. Jak uz kvuli Casové
naro¢nosti, ktera malokdy povoli vybirat si kazdy den jiného influencera, tak i kvuli
komunité a naznaku pratelstvi, které to, Ze spolu lidé skoro kazdodenné interaguji
na streamu, at uz skrze chat ¢i jinak. Ve chvili, kdy se Clovék stane soucasti
komunity u nékterého ze streamerud, tak se postupem &asu seznami s jinymi
sledujicimi, ktefi se v chatu C&astéji projevuji a vznikne néco na zpusob
internetovym  pratelstvi & ,znamosti. Tento fenomén muize ovlivnit i
marketingovou strategii, kdy by toto mohlo vice vyhovovat dlouhodobé&jSim a
prodat né&jakou novinku velmi rychle bez budoucich navazujicich dokupu Cci

loajalité znacce.

O trochu vice nez jedna pétina sleduje vysilani streamert kazdy mésic alespon
nékolikrat. To se da stale pocitat do realtivné aktivné se zapojujicich sledujicich,
jelikoz se velmi Casto jedna o lidi, ktefi nemhou sledovat streamy pribézné a
v dany Cas, tfeba z Casovych dlvodu, ale to neznamena, Ze si nepusti zpétné

zaznam tfeba na Youtube nebo jiné platformé.

| tak je zde vSak mozné vidét fakt, ze vice nez polovina lidi na streamy chodi
sporadicky, anebo vibec. Tito respondenti naznacuji, ze je tato platforma oproti

Youtube stale pozadu, co se tyCe sledovanosti. To v8ak ale neznamena, Ze je
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platforma neadekvatni volbou pfi vybéru influencera. Znamena to pouze to, Zze na
této platformé& docka dana propagace mensiho poctu shlédnuti. To v8ak nemusi
mit za nasledek to, Ze bude propagace neuspésna. Je nutné totiz pocitat s tim, ze
kazda platforma ma jiny zplsob komunikace s fanousky, jinou cilovou skupinu a
podobné. Tyto parametry je nutné brat v potaz, jestlize se firma rozhoduje, zdali
vyuzit Twitch jako komunikacni prostfedek pro své marketingove sdéleni.

2.4.6 Jak casto sledujete novinky u influencert na Instagramu?

m Denné m Nékolikrat do tydne = Nékolikrat do mésice m Nékolikrat do roka = Vibec

Obr. 10 Jak c¢asto sledujete novinky u influencert na Instagramu?

Fakt, Ze Instagram skon il v otazce 2.3.2 na druhém misté potvrzuje pfedpoved,
ktera byla vyvozena pfi tvofeni dotazniku, kdy bylo pocitano s dobrymi vysledky, a
tudiz byla tato otazka vytvorena i pro Instagram. | zde je pro praci velmi dulezité
zZjistit, jestli je Instagram, i pfes fakt, Ze neni cilen na herni komunitu tolik, jako
druhé vySe zminéné platformy, Uspésny a vyuzivany pro komunikaci influencera

s fanousky a vice versa.

Na prvni pohled je ziejmé, a potvrzuje to opét data z otazky 2.3.2, Ze Instagram

neni tak vhodna platforma pro spojeni s fanousky hernich influencerq, jako jiné

45



sité. Necela polovina respondentl sdélila, Zze nesleduje vibec zadného herniho
influencera na svém Instagramovém ucté. Jiz z této statistiky je ziejmé, Ze
Instagram nebude nejvhodnéjsi formou marketingové komunikace pro propagaci

hernich komponentu a vybaveni.

Na druhou starnu jsou zde viditelné vystupujici extrémy, kdy 82 % odpovédi tvori
bud extrémné (,VUubec®) negativni nebo extrémné pozitivni (,Denné®, ,Nékolikrat
do tydne®) moznosti. Takze Ize fict, Ze napojenost na to, jestli je Clovék aktivnim
Clenem herni komunity Ize propojit s tim, Ze sleduje instagramové ucty hernich
influencerll. Jsou zde dva silné tabory, které tvofi absolutni vétSinu. Tim je

mysleno, Ze bud herni komunita sleduje profily asto, anebo vibec.

2.4.7 Co Vas ovliviiuje pri vybéru influencera, kterého hodlate sledovat?
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Doporuceni  Hra Ci hry, které Nalada Chut se néco Akce (rozdavani
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atd...)
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Obr. 11 Co Vas ovlivriuje pfi vybéru influencera, kterého hodlate sledovat?

Touto otazkou mél byt pokus o zjisténi, jaké prvky mohou ovlivnit herni komunitu
pro sledovani influencera. Zjisténi pohnutek, které ovlivhuji sledujicic pro
sledovani muze napomoci pochopit to, pro¢ lidé sleduji konkrétni influencery, a to

muze mit pfipadné vliv na vybér influencera pro spolupraci.
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Velkym favoritem se zde ukazala moznost ,hra ¢i hry, které hraje“. Toto je
logické a bylo to jiz vySe nékolikrate zminéno. Koneckoncu jedna se o herni
influencery, tudiz je z logiky véci jasné, Ze vybér hry Ci her, na které se influencer
zaméruje, bude mit kriticky dopad na jeho publikum. Velmi silnou, a také logickou,
pohnutkou je ,Nalada“. Ta sama o sobé trochu navazuje na dal§i moznost ,,Chut’
se néco naucit’. Obé dopadly, co se tyCe pozitivniho vysledku (,Velmi“ +
,rrochu®), relativné podobné&, av8ak u prvni zminéné moznosti zvitézilo o
dvojnasob Velmi. To znamena, Ze lidé se spiSe rozhoduji na pevno dle nalady
nez, ze by se napfiklad rozhodovali mezi dvémi influencery, a nakonec se

rozhodly dle nalady. Casté&ji uz od zagatku plijdou za tim, na kterého maiji naladu.

Co se tyCe ,Doporuceni‘, tam je vysledek také pochopitelny. Nékdo je
tvrdohlavéjSi a neda na doporuc€eni ostatnich, kdezto jini na doporuceni dbaji a
radi se dle toho nékdy rozhodnou. Neznamena to vsak, ze je tomu tak vzdy, ba
naopak dle vysledkd vyzkumu je to spiSe ojedinélé. To by mohlo naznacovat, ze
doporu€ovat oblibenhé influencera nebo dokonce, kdyz jeden influencer
doporucuje svého kamarada, nema moc velky vliv a z marketingového hlediska to

nema moc cenu vyuzivat, nebot by bylo lepSi vyuzit jiné prostredky.

Velmi Spatné dopadla moznost ,Akce®. K pfileZitosti toho, Ze influencer porada
néjakou akci (rozdava slevové kody, hry, dostal moznost velké slevy a podobné),
by se mnoho lidi nepfipojilo a rozhodné by to vétSinu nedonutilo pfejit od jednoho
influencera k druhému. Velmi maly ¢i vlibec zadny vliv by to mélo na necelych 96
% respondentll, coz nenaznacuje dobré vysledky pro tento zplUsob spoluprace

s hernimi influencery.

K této otadzce byla pfidana podotazka ,Pripadné pokud Vas ovliviiuje néco
jiného, nebojte se to nize zminit.“ Relevantni a opakujici se odpovédi byly

primarné tyto:

- Povaha, osobnost ¢i zabavnost influencera

Jazyk — angli¢tina Ci Cestina

Algoritmy stranek

Kvalita obsahu
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Tyto odpovédi jsou naprosto logické a pochopitelné, ale také mohou lehce
napomoci Kk pfipadnému vybéru vhodného influencera na marketingovou

spolupraci.

2.4.8 Jak si myslite, Ze Vas ovliviiuje influencer marketing?

1%

<

m Velmi ®SpiSeano = PfileZitostné m SpiSene = Vibec

Obr. 12 Jak si myslite, Ze Vas ovlivniuje influencer marketing?

Zjisténi povédomi o tom, zdali si respondenti mysli, Ze je ovliviiuje influencer
marketing je samoziejmé néco uplné odliSného od toho, jestli je skutec¢né
ovliviiuje, ale i tak je dobré zjistit si tyto data, aby bylo jasné, jak moc si jsou lidé

z herni komunity védomi tohoto faktu.

VétSina respondentl, cca 57 %, si mysli, Ze je influencer marketing neovlivriuje.
To samozfejmé zahrnuje lidi, ktefi jsou primarné hraci nez fanousci influencerd,
ale i fanousky, ktefi jsou sleduijici jejich siti &i platforem. U takovychto respondent
by tato odpovéd méla byt brana s rezervou, jelikoz marketing z velké ¢asti pisobi
podvédomé, tudiz si vlivu influencer marketingu ani oni sami nemusi byt védomi.
Toto mlze byt ukazano na pfikladu toho, ze kdyz se ¢lovék rozmysli nad koupi
nové mySe, tak se velmi €asto rozhoduje budto dle ceny, poméru cena/vykon,
anebo velmi Casto dle znacky vyrobce. Pravé tuto znaCku vyrobce dokaze

influencer marketing relativné dobfe ovlivnit podvédomé. Tfeba tim, Ze sledujici
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vidi cely stream to, Zze ma influencer na hlavé sluchatka od dané znacky, béhem
pfenosu se objevuji reklamni bannery s mySi dané znacky a podobné. Toto si
Casto Clovék pfi nakupu neuvédomi, ale je to velmi silna podvédoma pohnutka.
Tyto zplsoby podvédomého rozhodovani Ize pfirovnat napfiklad k nakupu nové
elektroniky. V pfipadé, ze se Clovék rozhoduje koupit novou televizi, tak vétSinou
jako prvni otevie webové stranky Alzy, Datartu & CZC, jelikoz tyto firmy jsou
marketingové nejsilnéjsi na trhu, a tudiz nakupujiciho nejspiSe napadnou jako

prvni.

Zbylych vice nez 40 % uznalo, ze alespon pfilezitostné jsou ovlivnéni influencer
marketingem. Pravé téchto 40 % je nutné oslovit béhem spoluprace
s influencerem tak, aby byli ochotni nakoupit produkt propagované znacky. Toto
Cislo sice neni mnoho, ale i tak tvofi podstatnou ¢ast herni komunity. K ni je nutné
samozfejmeé priCist i par procent z odpovédi ,Spise ne“, ktefi také pravdépodobné
ovlivéni byli, ale bud opravdu malo anebo si toho nejsou védomi.

2.4.9 Jakou ¢astku utratite ro¢né za komponenty k pocitaci, herni konzole,

hry, ingame herni obsahy, predplatné atp...?

100 001 K¢ avice = 0%
50001 -100000 k¢ [l 2%
25001-50000 ke [ 2%

10001 - 25 000 K¢ 16%

s001- 10000 k¢ [N 15
o-sooo e | 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obr. 13 Jakou Eastku utratite rocné za komponenty k pocitaci, herni konzole, hry, ingame

herni obsahy, predplatné atp...?
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Mrigvriv s

Nyni se otazky stavaji jiz dulezitéjSimi pro tuto praci. Nebo |épe FeCeno
konkrétnéjSimi pro cil. RozpocCet, ktery jsou hraci ochotni vloZit do svého vybaveni
je totiz kriticky pro marketingové rozhodnuti spole¢nosti. Pokud by totiz
respondenti nebyli ochotni vlozit velké ¢astky do svych pocitacl &i konozli, nebylo
by poté efektivni snazit se touto cestou propagovat napfiklad celé herni

pocitaCoveé soustavy a podobné.

Odpovédi na tuto otazku jsou ponékud zvlastni, jelikoz oCekavani bylo takové, Ze
vétSina respondentl zvoli rozsah 5 001 — 10 000 K¢ jelikoz to by davalo nejvétsi
smysl. Pokud je hrac alespon trochu aktivnim hracem, tak si za rok alespon dvé
hry koupit, coz s dneSnimi cenami novych her, které se pohybuji kolem 2 000 K¢
za novou hru a vySe, znamena, Ze si Clovék koupi dvé hry a né&jaky maly doplnék
a uz je jednoduSe za prvni hranici. Takto je vSak vidét, Ze drtiva vétSina
respondentu tvrdi, Ze jejich naklady na jejich gamingovy koniek jsou niz8i nez
5001 K& To neni zrovna nejpozitivnéjSi zjisténi, avSak pravdépodobné je
ovlivnéné i tim, Ze mnoho lidi si neuvédomi ty mensi ¢astky okolo, jako jsou rizné

odbéry herniho interniho obsahu na mési¢ni bazi, pfikupy rozsifeni a podobné.

Vice nez jednu tfetinu poté tvofi ¢lenové komunity pocitaCovych her, ktefi jsou
ochotni investovat jiz vétSi ¢astku, konkrétné cca 18 % vklada do svého herniho
koniCku 5001 az 10 000 korun, coz je velmi realisticka Castka, zamyslime-li se
nad cenami her, pfisluSenstvi a podobné. 16 % respondentl dokonce roéné
vynalozi 10 001 az 25 000 korun, coz uz je vysoka Castka roCné. Zvlast vysoka,
pokud se zamyslime nad tim, Zze vétSina herni komunity bude pravdépodobné

spadat do nizSich vékovych skupin (otazka na toto téma na konci vyzkumu).

Zbylych zhruba 6 % jiz vynaklada na svuj koni¢ek opravdu vysoké €astky. 4 % se
nepreklopi pfes hranici 50 000 korun, kdezto zbyla 2 % ji pfekroCi nékde v rozmezi
50 001 az 100 000 korun. To vSak je také pochopitelné vezme-li se v potaz cena
nového pocitae Ci konzole. Nové konzole se dnes pohybuji mezi 15 — 20 tisici
koruny, coz by pro prekroCeni hranice 25 000 korun tvofilo tfi az Ctyfi pétiny. Navic
kvalitni herni pocitaC dnes v podstaté neni mozné sehnat pod hranici 30 tisic
korun, ¢imz je tato hranice automaticky prekroCena i bez nakupu pfislusenstvi
k pocitaci. Je nutné ale Fict, Ze malokdo kupuje kazdy rok novy pocitac, a tudiz se

v pruméru malokdo ,pfehoupne” pfes hranici 25 000 korun. Z tohoto pohledu je
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nejlogictéjsi tedy rozmezi 5001 az 25000 korun, i prestoze to dotaznik

nepodporuje. Z logiky véci je vSak nutné brat v potaz vysledky dotazniku.

2.4.10 Jak niZe uvedené pojmy influencer marketingu ovliviiuji to, kde, jak a

jestli nakoupite pocitacové komponenty, hry atp...? (1. viibec - 5. velmi)

4.3%

Pfitomnost influencera v reklamé spole&nosti 54.3% 24.1% 1736.0%
8.6%
Pfitomnost influencera na offline akci (stanek s... 65.5% 14.7% N 2.6%
9.5%
Soutéze 58.6% AT E7 6.0%
8.6%
Pfedstaveni akéni nabidky produkt 58.6% 18.1% 112.9% | EWEA
1.7%
Odkazy a bannery pod videem/kanalem 69.0% 19.0% 7.8% | PAID
2.6%
Vizualni reklama (promitnuta do vysilani) -... 63.8% ICETARTEZAl 3.4%
Slevové kody 42.2% 14.7% | 14.7% 5.2%
Pfedstaveni hry influencerem na sitich/streamu 28.4% 9.5% 5 23.3% 12.9%
11.2%
Doporuceni vybaveni influencerem 47.4% 25.9% 7 1.7%
8.6%
Doporuceni obchodu influencerem 45.7% 22.4% WA 2.6%

0.0% 20.0%  40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

Hl E2 m3 EH4 mS5

Obr. 14 Jak uvedené pojmy influencer marketingu ovlivnuji to, kde, jak a jestli nakoupite
pocitacové komponenty, hry atp...?

Touto velmi detailni otazkou je mozné ziskat konkrétni data k tomu, jaké formy
marketingové komunikace jsou pro influencery nejprospésnéjsi, a tudiz vhodné i
pro vysledek této prace. Kazdy z vySe zminénych pojmU byl nalezen vyuzivany u
nékterého z Ceskych youtubert &i streamer na platformé Twitch.tv, jelikoz bylo
oCekavano, Ze tyto platformy jsou pro herni komunitu nejpouzivanéjsi, coz se i u

vySe rozebranych otazek potvrdilo.

Dle vysledkl Ize uvést, Zze nejvhodnéjsi formou marketingové komunikace je dle
respondentt ,Predstaveni hry influencerem®, kde vice jak 70 % pfiznalo, Ze
alespon minimalni vliv na né tento zpasob ma, a dokonce vice jak 35 % pfiznalo,
ze vcelku velky vliv. To znamena, Ze vyuziti influencerli pro pfedstaveni nové hry

je velmi dobry krok pro prodej novych titult.
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Slevové koédy, vétSinou vyuzivany formou Affiliate kéda (viz. Kapitola Affiliate
kody), jsou dle shromazdénych odpovédi také velmi uspésné, jelikoz tato forma
komunikace ovliviiuje alespon trochu necelych 60 % a skoro 20 % relativné velmi.

Toto pfedstavuje také pozitivni vzorek pro vyuziti influencer marketingu.

Dale relativné stejné vysledky meély odpovédi ,Doporuéeni vybaveni‘ a
,Doporuéeni obchodu®. Tyto spiSe pasivni, minéno, Ze je fanousek vyuzije spise
az kdyz bude potfebovat néco koupit, nez Ze si néco koupi jen kvuli doporuceni,
metody jsou jednou z nejCastéjSich metod propagace, jelikoz se jedna pfimo o
propagace produktl ¢i obchodu, kde produkty koupit. Nadoporu€ovani obchodu se
soustiedi ve velkém internetovy obchod CZC.cz, ktery miuZzeme vidét u mnoha
influencerl. Doporuceni vyrobce/vybaveni jedné znalky vyuziva ve velkem
napfiklad Logitech, spolupracuji napfiklad s vySe zminénym Spajkkem, nebo

HyperX (ten spiSe v zahranici).

Vice nez 45 % lidi uznalo, Ze na né minimalné né&jaky vliv ma reklama, kde hraje
jejich oblibeny influencer. To je mozné spatfit v posledni dobé& napfiklad u
uspésné reklamy spolecnosti Alza, ktera loni vyuzila dva influencery, pro €esko,
Jirku Krale, a pro slovensko, Goga (Daniel Strauch). Ti si zahréli v reklamé spolu

s, pro Alzu, ikonickym dabérem Bohdanem Timou.

.Soutéze“ a ,Predstaveni akénich produktd“ jsou svymi vysledky také velmi
podobné. Oboje aktivné ovliviuje 10 — 15 % respondentl, coz je jesté relativné
pozitivni vysledek, ale s ohledem na finanéni nakladnost soutézi (napfiklad o herni
mysi Ci jiné vybaveni) je vzdy potfeba brat v potaz onu nizkou u€innost. Na druhou
stranu by toto mohla byt vhodna forma komunikace napfiklad pro vyprodejové
akce a podobné, kdy by naklady byly tedy snizeny a propagace by tak primarné

poukazala na danou akci a zaroven pfipoméla propagovany obchod €i vyrobce.

Skoro nejhor§im vysledkem byla moznost ,Pfitomnost influencera na offline
akcich®, coz znaci to, Ze se pfeci jen jedna o herni influencery, ktefi maji primarni
silu v internetovém prostfedi. Na druhou stranu kazdy influencer ma sponzora a
spolupraci vice, a tudiz je jeho pfitomnost na takovychto offline akcich skoro
nutna, jak z dvodu propagace sebe samotného pro setkavani se a pfipominani
se fanouskim, tak i UCasti na stancich sponzoru. Tim, ze se influencer na dané

akci objevi kvdli jinym znackam je mozné naklad na tuto spolupraci snizit, a tim by

52



nizsi vysledky nemuseli, kvuli niz§im nakladim, byt tak negativni zpravou, jak se
na prvni pohled zdalo.

Vyuziti ,O0dkaza a banneri pod videem/streamem® a ,Vizualni reklama ve
videu/vysilani“ ma sice na prvni pohled velmi podobny princip, ale zde je vidét, ze
vysledky jsou jiné, kdyZz prvni zminéna moznost ovliviuje pouze cca 30 %
respondentl a druha se blizi svou moznosti ovlivnit skoro ke 37 %. To je
pravdépodobné zpusobeno nizkou visibilitou odkaz( a banneri pod videem G&i

streamem.

2.4.11 Jak velky vliv ma, nazor influenceri na zna¢ku, na Vase rozhodnuti o

nakupu vybaveni?

1%

m Velmi mSpiSeano = PfileZitostné m SpiSene = Vibec ne

Obr. 15 Jak velky vliv md, ndzor influencert na znacku, na Vase rozhodnuti o nakupu

vybaveni?

V odpovédich na tuto otazku se respondenti perfektné rozdélili na dva stejné velké
tabory. 50 % respondentl totiz potvrdilo, Zze na né nazor influencera na znacku ¢i
vyrobce vybaveni nema zZadny nebo velmi maly vliv. Na druhou stranu druha
polovina fekla, Ze alespori ob&as to na jejich rozhodnuti pfi nakupu nového
vybaveni, jako je napfiklad my$ &i klavesnice, vliv ma. 50 % respondentd neni

rozhodné vabec maly vzorek. To muze pro tuto praci pfinést informaci takovou, ze
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je  vhodné s influencerem udrzovat dlouhodobou spolupraci, jelikoz pfi
dlouhodobych propagacich je uvéfitelnost opravdovosti nazoru influencera

mnohem vys$Si nez u kratkodobych projektu.

2.4.12 Jak casto nakupujete komponenty, vybaveni nebo hry na zakladé

doporuceni influencera?

vabec [  43%
Alespott jednou ro¢né |GGG -

Nékolikrat ro¢né | EGEGNEGNGNG 11%
Alespon jednou za pul roku 9%
Alespon jednou za 3 mésice [ 4%

Alesport 1x mésiéné [ 4%
Nékolikrat v mésici 2%
Alespori 1x tydné | 1%
Nékolikrat tydné = 0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Obr. 16 Jak ¢asto nakupujete komponenty, vybaveni nebo hry na zakladé doporuceni

influencera?

Jedna zdalSich velmi dulezitych otazek vypovida o tom, jak &asto nakupuji
Clenové herni komunity herni komponenty, vybaveni, hry, konzole a podobné.
Z této otazky je mozné také zjistit, jak velké Castky jsou ochotni ¢lenové herni
komunity vlozit do jednotlivych nakupu ¢&i jednotlivych ¢asovych usekl. Tyto data
mohou ovlivnit, jak ¢asto by, firma objednavajici si propagaci €i spolupraci, chtéla
byt viditelna, aby jednak oslovila publikum, které by oslovit chtéla, ale zaroven na
druhou stranu nebyl viditelelna az moc, coz by mohlo mit negativni uc€inek na

zakazniktv/fanousklv pohled na danou spolecnost.

Bohuzel dle respondentt jich velka ¢ast, skoro polovina, nenakupuje nikdy zadné

vybaveni, hry €i pfisluSenstvi. Coz je velmi zvlastni, jelikoz jiz dfive jsme zjistili, Ze
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jich minimalné 40 % ro¢né utrati 5 001 korun a vice za stejné vybaveni. Je tedy
nesmysl, aby ze zbylych 60 %, ktefi tvrdili, Ze utrati 0 — 5 000 K¢ jich celych 43 %
neutratilo ani korunu. Je nutné fict, Ze se zde jedna o nakupy na zakladé
doporuceni influencera, coz tedy ocividné nema moc velky vliv, coz potvrzuje

tvrzeni z otazky 2.3.10.

| pfestoze je 43 % velka Cast herni komunity, tak to neznamena nic kritického.
Mnoho lidi o€ividné neda Cisté na doporuceni influencera, ale na jiné formy jeho
marketingové komunikace. Alespori vice nez jedna d¢tvrtina respondentl totiz
nakupuje na zakladé doporuceni influencera alespon jednou ro¢né, coz opét sice
neni mnoho, ale je to stale pozitivni vysledek s ohledem na to, jak velké nakupy to

mohou byt.

Celou jednu pétinu pak tvofi nakupy v rozmezi alespon jednou za pul roku a
nékolikrat roné. To mohou byt opét vétsi nakupy, kde si Clovék nakoupi za
odménu hry, €i si koupi novy pocita€, komponenty Ci vybaveni jen jednou Ci
dvakrat za rok. To mohou byt napfiklad narozeniny a Vanoce &i podobné dulezité
datumy, které ktomu mohou i samy nabadat a nemusi ktomu mit vliv
influencerova ponuka, i pfestoze na druhou stranu to muze byt nakup uskute¢nén
jen a pouze na zakladé influencerovi komunikace s fanousky. To na druhou stranu
mohou byt rizné akéni dny, at' uz to jsou akce uzpusobené a vytvorené riznymi
vyrobci &i internetovymi obchody, jako jsou Dny Marianne, Alza dny, ruzné
vyprodeje, ale i celosvétové znamé vyprodejové dny a akce jako je napfiklad
Black Friday, ktery mudze influencer spravné napromovat a nahnat k danému

internetovému obchodu (Alze, Datartu, CZC...) dalSi zakazniky.

DalSich cca 8 % tvofi lidé, ktefi nakupuji jednou za mésic, az jednou za ¢tvrt roku.
Cim frekventovangji lidé nakupuji, tim samoziejmé& I|épe pro influencery,
internetové obchody, vyrobce a konec koncU i pro tuto praci. Tito zakaznici totiz
tvofi silnou ¢€ast financich tokl pro veSkeré zucastnéné strany, a tim padem by
méli byt i témi hlavnimi (spolu s nize uvedenymi zbylymi 3 %), na které je tato
prace ve vysledku mifena. Tito respondenti budou urcité patfit ktém
odpovidajicim, ktefi v otazce 2.3.9 spadali minimalné do kolonky 10 001 — 25 000
nebo do kolonky 25 001 — 50 000. Mozna dokonce i vySe. To samozfejmé zavisi

na vysi hodnot jejich pravidelnych nakupa.
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Zbyla tfi procenta, ktera odpovédéla ,Alespon jedenkrat tydné“ a ,Nékolikrat
v mésici“, jsou jiz urCité lidé, jenz hrani maji jako velmi aktivni koni¢ek, kupuiji si
v podstaté kazdou novou hru a maji velmi silné povédomi o tom co se v hernim
svété déje. UrCité spadaji do kategorii 25 001 a vyse, jelikoz uz jen fakt, Ze néktefi
nakupuji 2 — 3 krat do mésice a vice znamena, ze se nemuze dlouhodobé jednat o
malé cCastky, i kdyby to kazdy tyden meéla byt jedna stara hra, jejiz cena se
pohybuje do 500 korun, tak to mésicné vyda 2 000 korun a ro¢né 24 000 korun.

K tomu urcité novou mys$, sluchatka ¢i klavesnici a dolni hranice je pfekonana.

Zavérem je nutné zdlraznit, Zze samoziejmé neexistuje jednotna odpovéd, jestli je
lepSi jeden velky nakup ob&as, nebo mnoho malych nakupl &asto, ale dulezita je
konzistence ze strany zakazniku. A to pravé v obou pfipadech, jelikoz by sice
mohl fungovat i takovy pfistup, ale nebylo by to tak pozitivni pro herni trh, jako je

to v nynéjSim stavu.

2.4.13 Co nejcastéji nakupujete na zakladé doporuceni influencerem?

90% 88.8%
81.6% 81.0%
80%
72.3%
70% 67.3%
62.9%
0,
60% 56.0% .
50%
40%
31.9%
30%
24.1%
21.6% -3%

0,

20% .3% 12.3% 5%
1% .99
o 6 9% 6% 12.2% 3.2% 3.8%
3
10% 7.2% 8.6% 6% 6.0%
9% 3.9% 1% 3¢ 3.4% 5 ° 5.2%
9 1.7% 0 6 . 0
I.M, . 34A 0.9% 3.4% I 26%
0% - e | (] | e ] By N 2%
Herni Herni Pocitacové Herni Predplatné  Virtudini Mobilni Ostatni
vybaveni pocitate komponenty konzole realita telefony elektronika

B Vibec M Skorovibec M Pfilezitostné M Obcas M Casto

Obr. 17 Co nejéastéji nakupujete na zakladé doporuceni influencerem?
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Na skoro uplném konci analyzy dotazniku je dalSi z nejdulezitéjSich v tomto
vyzkumu, jelikoz zjistuje, které konkrétni zbozi a jak Casto, herni komunita
nakupuje. To tvofi totiz velmi dllezitou informaci pro vysledek této prace, kde
bude navrh co, jak, kdy a skrze jaké komunikacni formy propagovat skrze
influencer marketing. Je nutné v3ak brat v potaz, Ze rizné zbozZi ma uplné jiné
cenové hodnoty, a i to maze velmi ovlivnit odpovédi respondentl. Naprosto logicky
Ize tedy pfedpokladat, ze herni pocitate budou nakupovany v obrovsky niz§i mife,
nez napfiklad hry ¢i herni vybaveni. Dale je dulezité Fict, Ze nékteré zbozi je
logicky nakupované pravideln&, napfiklad pFedplatné. Zde by také frekvence
nakupl méla byt vy$Si nez u jinych produktd.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim odstavci, hry byly olekavany s relativné
dobrym vysledkem, coz se dle odpovédi respondentl potvrdilo. | prestoze
necelych 32 % dotazanych odpovédélo, Ze hry nekupuji, neznamena to, Ze
nekupuji zadné herni, Ci jiné s hernim segmentem souvisejici, zbozi, a tudiz se
stale jedna o relevantni respondenty. Necelych 13 % odpovédélo, Ze nakupuiji hry
malokdy, coz neni opét vibec velka ¢ast, zamyslime-li se nad tim, Ze existuje
mnoho lidi, kteri nakoupi jen jednu z mala her, napfiklad jednu jedinou roc¢né,
jelikoz jsou to pfilezitostni hraci a hodlaji utracet za hry jen v pfipadé, Ze je hra
opravdu nadchne. Necela Ctvrtina nakupuje hry pfilezitostné. Tato Cast dava
naprosty smysl a odpovida pravdépodobné prfedstavam vétSiny herni komunity, i
pfes fakt, Ze pfilezitostné je subjektivni pojem, ktery kazdy Clovék muize brat
naprosto jinak. Nékdo bere pfilezZitostné doslova Cili tak, ze hru koupi, kdyz je
k tomu vhodna pfrilezitost, a jiny tak, ze si ji koupi jen k néjaké zvlastni prileZitosti,
tudiz zfidkakdy. OvSem v ramci této prace je nutné brat tyto odpovédi jako primér.
U vice nez jedné pétiny dotazovanych je vliv influencera na nakup nové hry
relativné cCasty, i pfestoze ne uplné Casto. To znamena, Ze ve chvili, kdy si
zastupce této skupiny kupuje novou hru, tak je vcelku velka Sance, Ze ji dfive vidél
hrat nékoho z gamingovych influencerl, které sleduje. Zbylych necelych 10 %
uznava, ze je influencer marketing pfi vybéru nové hry ovliviiuje ¢asto, coz znadi,
Ze jsou velmi Casto ovlivnéni bud' pfi vybéru nové hry anebo dokonce hru ani
kupovat nechtéli, ale zakoupili ji Cisté z toho divodu, Ze ji vidéli u néjakého ze
streameru Ci youtubert a fekli si, ze oCividné je natolik lakava, aby za ni sami

utratili své penize a nasledné ji vénovaly i nékolik hodin volného €asu potfebnych
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moznosti ,Ob&as” a ,Casto, které tvofi vice nez 30 % respondenttl, coz je velmi

pozitivni vysledek, a to i pfestoze byla podobny mira oCekavatelna.

DalSi velmi uspéSnou moznosti bylo herni vybaveni, coz opét dava velky smysl,
nebot je to, krom her a pocitaCe jediné, co je nutné mit, pro hrani pocitaCovych
her, a tudiz zapojeni se do herni komunity. Oproti pocitacum je to logicky v nizsi
cenové kategorii, a zaroven je i zivotnost vybaveni nizsi, a tudiZz by frekvence
nakupu téchto méla byt vyssi. Na druhou stranu oproti hram by frekvence méla byt
niz8i, nebot i pfestoze je vybaveni v priméru v podobné cenové urovni, tak je
vSak doba vyuzitelnosti, potazmo atraktivnosti, her nizSi, nez je tomu u herniho
vybaveni. Primérnou hru Ize dohrat v fadu nizSich desitek hodin, coz primérny
hra¢ zvladne vramci dnud ¢&i tydnl, pficemz ZzZivotnost herniho vybaveni se
pohybuje vramci let. Zaroven patfi po hrach tyto produkty Kk nejvice
propagovanym vécem, a to napfiklad i z vySe uvedeného dlvodu. Je tudiz
pochopitelné, Ze i respondenti potvrdili, Ze tyto produkty nakupuji relativné Casto
ovlivnéni influencer marketingem. 56 % sice potvrdilo, Ze nikdy pfi takovém
nakupu ovlivnéni nebyly, ale to také nemusi byt vzdy pravda, jelikoz si to nemusi
uvédomovat. Na druhou stranu je alespon mala ovlivnénost u 44 % respondentl

Mok

stale dobré &islo. Vezme-li se v potaz, Ze odpovédi ,Pfilezitostng” az ,Casto” byl
zvoleny skoro Ctvrtinou respondentl je vhodné zminit, Ze je vyuZiti influencer
marketingu pro tento segment produktl také vhodny, nebot oslovit kazdého
Ctvrtého az patého Clovéka svou ,reklamou® neni v Zzadném jiném segmentu
marketingu vibec Casté, ba naopak by se jednalo o perfektni vysledek. Napfiklad
forma internetovych reklam, bannery, videoreklamy a podobné&, mivaji ucinek, a
tedy pfipadné konverzi, v ramci desetin az setin procent, coz je diametralné horsi

vysledek, nez jsou odpovédi tazanych v tomto dotazniku.

Dal$imi, jiz zminénymi, jsou pfedplatna. To zahrnuje nékolik moznych druhu
tohoto produktu. MizZe se jednat o pfedplatna riznych her, napfiklad pfedplatna
,game time“, coz je mésicni placeni pfistupu ke hie, nebo pfedplatna riznych
hernich pfidavki do her a podobné. Tato pfedplatna se logicky plati na tydeni,
mésicni, Ctrtletni, pololetni nebo ro¢ni bazi. To by tedy mélo samozfejmé mit vliv i
na to, jak Casto si je hraci kupuji, a potazmo, jestli jsou pfi jejich nakupu ovlivnéni i

L]

hernim influencerem, u kterého vidéli, at uz pfimou propagaci daného
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predplatného, tak i nepfimou, ve formé influencerova automatického vyuzivani
predplatného i mimo jakoukoliv spolupraci. Necelych 58,5 % je tu opét pfijatelny
vysledek, ktery jen znaci, Ze ne kazdy vyuziva predplatna k hram, at’ uz z davodu,
Ze hraje hry, které to nevyzZaduji, ma predplatna, ale ne takova, ktera by se
pocitala do herniho segmentu anebo je sice kupuje, ale nijak ho pfi jejich nakupu
neovliviiuje influencer marketing. Necelych 14 % herni pfedplatna pravdépodobné
kupuje, ale vétdinou ne na popud ¢&i v néjakém vlivu spojeném s influecery. Circa
12 % je uz obcCas relativné ovlivnéno influencerem a jeho komunikaci pro nakup a
udrzovani si pfedplatnych spojenych s timto segmentem. Zbylych vice jak 15 % je
tedy relativné Casto Ci velmi €asto ovlivnéno influencery pfi nakupu téchto sluzeb.
To znamena tedy, Zze kazdy ani ne sedmy C&len herni komunity je vcelku dost
ovlivnén influencerm ve chvili, kdy si kupuje herni pfedplatné. Toto také neni

vubec Spatny vysledek stejné, jako u predeslych dvou moznosti.

Ostatni elektronika se také neumistila vibec Spatné na to, Ze se jedna o jako
jediny produkt, ktery nesouvisi primarné s gamingem. Jsou zde totiz zamysleny
rizné neherni notebooky, ¢te€ky, kancelarska elektronika a podobné, ktera sice
s hernim segmentem nesouvisi, ale svou technologickou blizkosti k tomuto
segmentu nema daleko. Vhodna moznost to byla primarné pokud by byl
pfipadnym zajemcem o spolupraci s influencerem internetovy obchod, protoze ty
se vétSinou specializuji primarné na elektroniku. Vice nez 60 % sice odpovédélo,
ze vliv influencerli vibec nepocituji, ale to vtomto segmentu moc velka Cast
respondentl neni. | to, Ze dalSich necelych 30 % pocituje vliv jen malokdy nebo
prilezitostné neni uplné zadnedbatelné procento v porovnani s tim, Ze se nejedna
velmi Casto o cil influencera tyto produkty pfimo propagovat a byva to spise
vedlejSi ucinek jejich spolupraci s obchody. Zbylych 10 % je v8ak pro influencery i
internetové obchody zajimavé zjisténi i procento. Z této analyzy lze totiz vyvodit,
Ze kazdy desaty €len herni komunity, kdyZ nakupuje néjakou ,ostatni elektroniku®,
tak Cini relativné Casto dle doporuceni influencera, at uz na jeho ponuku, &i na
svou se vzpomenutim si na doporuceni influencera. Pro internetové obchody by
toto mélo byt zajimavé statistické zjiSténi, pro zamySleni se, jestli nyni tento

zpusob marketingu vyuZzivaji, a pokud ne, zdali by nebylo vhodné ho vyzkouset.

Pocitatové komponenty jsou svym zpusobem mezikrokem mezi vybavenim a

hernim pocitaCem, jelikoz ten tvofi dané komponenty. Jednotlivé jsou tudiz
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levnéjsi, ale zaroven maji mensi Zivotnost nez pocitac jako celek. Jejich vysledek
v tomto vyzkumu je vSak také dobry. Za coz muzZe zcela jisté jak jejich cena,
potfeba, ale i Casta propagovanost ze strany influenceri. Mnoho influencert byva
sponzorovano tieba spole¢nostmi jako je nVidia, ktera vytvari grafické karty, které
byvaji jednou z nejdrazSich komponentl v poc€itadi, a tudiz jsou jednak pro
influencery tyto spoluprace velmi vyhodné. Druhy divod je ten, Ze jich je
v poslednich letech vZzdy velmi malo, takZe takto je influencefi nemusi pracné
shanét, a zaroven jsou i proto ceny jesté o tento fakt navySeny. Necelych 70 %
bud komponenty vibec nekupuje, mohou koupit klidné jen cely pocita¢, nebo se
pfi nakupu vlabec nezaobiraji influencerem, ktery tim padem nijak neovliviiuje
vybér zakaznika. Circa 27 %, néco malo pfes jednu &tvrtinu, respondentl uvedlo,
Zze malokdy nebo jen pfilezitosnté se jejich vybér odrazi na néjaké formé influencer
marketingu. Pouhych cca 5 % lidi uznalo, Ze je ovliviuje obCas nebo €asto nazor
¢i doporuceni influencera pfi nakupu komponentl, coz opét neni tak malé Cislo,
jelikoz jsou sice komponenty levnéjSi nez pocita¢, jako takovy, ale i tak se
napriklad jiz zminéné grafické karty pohybuji cenami v fadu vys$Sich tisict korun.
Zajimavé vSak je, Zze i pfes vy$Si snahu o propagaci téchto komponentlt skrze
influencery se jen maloktery z nich zamysli pfi jejich nakupu nad doporucCeni

influencerem.

Mobilni telefony jsou zajimavou moznosti vtéto otazce, jelikoz nepatfi
k originalnimu vybaveni bézného hrace her, avSak v poslednich letech se hry na
mobilni telefony vyvinuly v celkem kompetetivni hry s hrami pocCitaCovymi. Nékteré
hry se jiz dokocne hraji podobné, zdali ne stejné, kompetetivné jako jejich bratrské
hry na pocitaCe €i konzole. | z tohoto divodu se rozhodly spole¢nosti jako je
napfiklad Samsung vlozit penize do spolupraci s hernimi influencery (viz. Kapitola
2.2). Dost pravdépodobné i proto skoro 15 % respondentl potvrdilo, Ze je pfi
nakupu nového mobilniho telefonu mohl ovlivnit, alespon pfilezitostné, nazor
néjakého z hernich influencert ¢&i jeho propagace daného mobilu. DalSich 13 %
uvedlo, Ze je skoro vibec v tomto influencer neovlivnil a zbylych 72 % feklo, Ze je

neovliviiuje vubec.

Herni konzole a herni pocitate skoncili s vysledky relativné dost podobné, coz je
na jednu stranu pochopitelné, jelikoz se jedna o dost podobny koncept produktu, a

tedy i spoluprace. Na druhou stranu je nutné podotknout, Ze cenové se tyto dvé
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moznosi celkem liSi, kdy herni pocita€ je v priméru dvakrat tak drahy jako nova
herni konzole. Na herni pocitaCe influecefi vétSinou délaji reklamy prabézné,
avSak na herni konzole to byva jen ve chvilich, kdy budto vyjde nova fada nebo
nova hra, kterou lze hrat pouze na dané konzoli, a ne na ni¢em jiném. Konzole
nejsou tedy jednak tak drahé a druhak nejsou tak ¢asto propagovany a fanousek
tedy nema tak velky sklon tuto reklamu ignorovat, nestane se efekt podobny
bannerové slepoté. Toto je pravdépodobné jeden z duvodd, pro€ lidé u konzoli
uvedli, Zze pfilezitostné a Castéji jsou ovlivnéni influencerem pfi nakupu konzoli
vice nez u hernich pocitacd. Konkrétné u konzoli, Zze je herni influencefi ovliviuji
prilezitostné a vice feklo cca 10,4 % respondentu, kdyZto u hernich pocitacu to

bylo pouze 5,5 %.

Nejhdre je na tom, co se ty€e ovlivnéni influencery, je dle virtualni realita. To také
neni velkym pfekvapeni, jelikoz je zde, stejné jako u vSech pfedchozich moznosti
nutné pocitat s tim, ze do kategorie ,Vibec* budou vzdy spadat lidé, ktefi tuto
technologii jeSt€ nemaji, a proto jejich nakup tohoto produktu nemohl byt nijak
ovlivnén hernimi influencery. Zaroven je nutné fict, Zze virtualni realita ma jednak
vcelku vysokou cenovku a druhak sama o sobé& neni moc uziteCna, nebot je k ni
zakonité potfeba vykony pocita€. Tudiz si ji vétSinou koupi pouze aktivni hradi,
ktefi jsou ochotni do toho vlozit takové vydaje a penézni prostfedky, nehledé ani
na cas, ktery je také potfeba do tohoto koniCku investovat. Neni tedy prekvapeni,
Ze necelych 7 % uvedlo, ze je alespon pfilezitostné ovlivnil herni influencer

k nakupu této technologie.
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2.4.14 Jaké je VaSe pohlavi?

® Mu? mZena uJiné

Obr. 18 Jaké je Vase pohlavi?

Pfedpokladanou odpovédi k této otazce bylo, Ze vétSinové vyhraji odpovédi muzd,
jelikoz ti se, i dle stereotypl, vénuji hrdm vice. Toto tento dotaznik potvrdil.
Nicméné toto Cislo muze byt ovlivnéno i faktem, Ze hry, které vétSinou na
pocita€ich hraji hry nejsou tak ¢asto sdileny influencery na youtube nebo nejsou
hrany Casto na steamech, jelikoz nejsou doprovazeny naroCnosti na herni
komponenty, vyS§$8imi naklady na rozSifeni her a podobné. To nepfitahuje tolik

Vv s

nebo hororovéjsi.

Na druhou stranu je nutné fict, Ze Zeny v dotazniku tvofili necelou pétinu, coz je
v porovnani poméru zenskych a muzskych hernich influencert velmi vétsi Cislo.
Na Ceském internetu se totiz mnoho znamych Zenskych hernich influencert
neobjevuje. Za zminku ale stoji napfiklad Viktorkaa €i TheresaBlueberry. Tento
fakt je vSak v relativné velké kontraindikaci toho, Ze napfiklad na mezinarodni
scéné platformy Twitch.tv je Zenskych influencerek a streamerek opravdu hodné.

Toto v8ak ovliviiuje fakt, Ze se zde Casto jedna o to, Ze nejsou herni streamerky,
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nybrz vytvareji rizné bizarni ,contenty“ pro svou Cinnost, které nejsou nékdy
moralni a jindy dokonce ani nespliuji zasady této platformy. Bohuzel jsou Casto
kvuli své popularité i tak trpény. Nastésti se toto Ceské scéné zatim vyhyba a
vétSina herni komunity doufa, Ze tomu tak bude i nadale.
2.4.15 Kolik je Vam let?
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Obr. 19 Kolik je Vam let?

Otazka véku je zajimava s ohledem na potencialni finanéni moznosti dané
skupiny. Napfiklad skupina 12 — 18 nebude mit logicky tak velké finanéni moznosti
jako skupina 31 — 40. Toto je tedy potfeba brat v potaz ve vysledném vytvareni
zavéru. Zaroven je nutné se i zamyslet nad tim, Ze kazda skupina ma i jiné Casové
moznosti. Z logiky véci budou mit skupiny 12 — 25 vice €asu, nez skupiny 26 — 40,
které uz maji pravdépodobné déti, a museji mimo praci vénovat vice €asu jim,
tudiz nemohou tolik sledovat influencery a byt jimi tolik ovlivnéni.

Tento vysledek je pochopitelny, avSak i tak velmi zajimavy. Fakt, Ze vice nez 61 %
respondentl se pohybuje ve vékovém rozmeni 12 — 25 let je naprosto
pochopitelny. Jak je jizZ zminéno vySe, tato skupina ma nejvice volného ¢asu a od

véku cca 20 let i dostatek financich prostfedkl pro financovani tohoto, ¢asto velmi
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finanéné naro&ného konicku. Pro potencionalni planovani marketingové strategie
a komunikace je tak velmi dulezité pocitat s tim, Ze herni komunita je z tak velké

casti tvofena takto mladymi lidmi.

Co se tyCe skupiy 26 — 30, tak zde se jedna o respondenty, ktefi stale nemusi mit
déti, tudiz maji vice €asu na hry a celkové na tento koniCek, a zarovenn maji jiz
skoro urcité praci, a tudiz by méli mit i dostatek financich prostfedkd pro nakup
herniho vybaveni a véci s tim souvisejicich. Lidé ve vékovém rozmezi 31 — 40
v8ak dle dotazniku tvofi také velmi relevantni pocet ¢lend komunity. Zde vSak Ize
pocitat s lidmi, ktefi tolik €asu na hry nemaji kvuli détem, praci &i jinym
povinnostem, avSak i tak je nutné s nimi pocitat. Je urcCité dobré se je pokusit

oslovit jinymi marketingovymi kroky nez skupinu 12 — 18.

Zbyla skupina 41 — 50 tvofi velmi maly vzorek respondentt, coz je z pohledu na
to, Ze je hrani na pocitaCich a hernich konzolich, alespon v takovém méfitku a
formé, jak to zname nyni, relativné mlaou zalezitosti. Z tohoto divodu je naprosto
logické, Zze respondentu starSich 40 nebo 45 let mnoho nebude. To potvrzuje i
nulovy pocCet odpoveédi lidi starSich 51 let. Je vSak mozné, Ze vzorek nebyl tak
velky, aby tak malou ¢ast herni komunity zasahl, nebot je nepravdépodobné, aby
v celé Ceské herni komunité nebyl jeden jediny Clovék starSi 51 let. Existuje i
nékolik streamerd a youtuberd, ktefi hry hraji a je jim vice jak 51, avSak i oni maji
vékovou skupinu svych sledujicich o mnoho mladsi, nez jsou oni sami. Jmenovité

se jedna napfiklad o Miroslava 'Crafaka' Crafaka.

64



3 Vysledna analyza a souhrn zjiSténych dat

V této Casti prace jsou shrnuty a rozebrany vysledky vySe vypracovaného
vyzkumu spolu s dodateCnymi daty, které bylo mozné zjistit skrze detailni
zkoumani provazanosti odpovédi. Tato provazanost pomuze I|épe pochopit
konkrétni metriky a pravidelnost rozhodovani a uvazovani zakaznik(. Lze
predpokladat, Ze tyto data budou zakladnim stavebnim kamenem pfi vyuZiti této

prace pro marketingové rozhodovani k vyuziti influencerské komunikace.

3.1 Provazanost odpovédi

Dulezitym prvkem vysledné analyzy je poukazani na nékolik zajimavych a
dllezitych konexi mezi riznymi odpovédmi. Tyto odpovédi pomohou pfi vytvoreni
spravné predstavy o tom, jak herni komunita funguje a pfemysli. Navaznost skupin
respondentl maze naznadcit, jakym zpUsobem zacilit co nejvétSi mnozstvi ¢lenu
pro uspésné vedeni marketingové kampané nebo dokonce komunikace skrze

influencery celkové.

Jakozto vystupni faktor bylo zvoleno nékolik otazek, které byly dale rozebrany
spolu s dalSimi vhodné navazujicimi otazky. Mezi tyto faktory byly vybrany otazky
tykajici se frekvence hrani gamingové komunity, sledovani her na Youtube a
Twitchi a vliv influencert na rozhodovaci proces herni komunity pfi nakupu nového

vybaveni, her ¢i komponentu.

Frekvence hrani her a sledovani her

To, jak Casto Clovék hraje ovlivni, zcela zakonité, jeho nakupy. Proto bylo vybrana
skupina lidi, které hry hraji vice nez 10 hodin v tydnu jako primarni zkoumana
skupina pro finalni vysledny vystup této prace. Od této skupiny se bude dale
odrazovat nasledujici provazanost tak, aby pfinesla co nejrelevantnéjSi data pro

tuto praci.

Z celkového vzorku uvdelo 86 %respondentu, ktefi hraji hry minimalné 10 hodin
tydné, Ze sleduji herni komunitu skrze platformu Youtube. To znamena, Ze by tato
webova stranka méla byt tou neju€innéjsi platformou pro vyuzivani influencer
marketingu. Z této aktivni skupiny, sledujici zaroven i Youtube, byla skoro jedna
polovina respondentl ochotna pfiznat, Ze alespon pfilezitostné je ovliviiuje vliv

influencer marketingu pfi nakupu hernich produktd. Z téchto lidi uznalo vice nez
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55 %, Zze hry nakupuiji relativné €asto i s vlivem influencera. Toto procento, pro
porovnani a uvédomeéni si, ze je to mnoho, tvofi vice nez polovinu z celkového
poCtu respondentl, ktefi fekli, Zze kupuji hry i s vlivem influencera v ¢asto Ci

relativné dasto.

Oproti tomu streamovaci platformu Twitch.tv sleduje méné nez 58 % téchto
aktivnich hra€d. To neni jedina negativni zprava, jelikoZ ani pomérové se v tomto
twitch nenachazi lépe. Pokud budou totiz opét propojeny odpovédi mezi touto
otazkou a otazkou toho, jak €asto jsou si fanousSci védomi ovlivnéni influencerem
pfi nakupu, tak je tvofi 52 %. Bude-li opét pfipojeno i méfitko, kdy je fanouSek
ovlivnén pfi nakupu nové hry, tak ze skupiny 52 % je to rovnych 56 %.
V porovnani je to statisticky, doslova, o jeden procentni bod lepsi nezZ u sledujicich
Youtube, ale je nutné pocitat s tim, Ze u Youtube byl pocet sledujicich mnohem
vySSi. Tudiz, pokud se opét udéla kontrola poméru této skupiny s celkovym
vzorkem, ktery hry kupuje ovlivnén influencerem alespon obcas, tak vyplyne na
povrch, Ze je to necelych 38 %. To znamena, Ze je to o cca 12 % méné nez u
Youtube. Z tohoto pohledu je tedy mnohem lepSi vyuzit pro propagaci hernich

produktl videoplatformu Youtube, misto Twitche.

Ochota utratit vétSi ¢astky za herni produkty nabizené v ramci influencer

marketingu ve spojeni s pohlavim a frekvenci sledovani Twitche a Youtube

Dalsim zajimavym a dulezitym propojenim je spojeni ochoty utratit vysSi ¢astky za
herni produkty vramci influencer marketingu. | pfestoZze pouhych 22 %
respondentl uznalo, Ze jejich naklady se pohybuji minimalné za hranici 10 000 K¢,
tak ztéchto 22 % je prekavpivé vice jak 92 % tvofeno muzi. Ti jsou sice
v celkovém vzorku ve vétSiné tak, jako tak, avSak ne v tak velké mife jako je tomu
v tomto propojeni. Je tedy naprosto jednoznacné vidét, Ze muzi jsou ochotni za
herni produkty utratit mnohem vétsi penize nez Zzeny. Pokud tento zanalyzovany
vzorek bude porovnany jesté s otazkou, jak Casto sleduji tito panové Youtube a
Twitch, bude zjiténo, Ze Youtube sleduje denné &i nékolikat tydné 77 % a Twitch
pouhych 18 %. Toto zjiSténi razantné potvrzuje analyzu z pfedeSlého odstavce
stim, Ze je Youtube rozhodné lepS$i platformou pro navazovani spolupraci, jak
diky své vétsi zakladné uzivatell z herni komunity, ale je lepSi i pro marketingové

strategie a propagace, které maji za Cil vySSi prodeje, coz logicky bude vétSina.
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Vliv  konkrétnich marketingovych kroki influenceric na platformé

Youtube.com

Z respondentl sledujicich herni kontent na Youtube uvedlo 66 %, Ze na né ma vliv
predstaveni nové hry influencerem. 44 % z herni komunity ovliviiuje moznost
vyuzit slevovy kéd od influencera, 37 % da na doporu€eni obchodu, 30 % dba
doporucenich influencerd na herni vybaveni a komponenty, 26 — 28 % da na
soutéZe a akCni nabidku, které influencer predstavi, 24 — 22 % ovliviuji reklamy
influencerl a jejich pfitomnost na offline akcich, kde se prodavaji herni produkty Ci

se objevuje sponozor daného influencera.

Vék, pohlavi a ochota nakupovani hernich produkti

vvvvvv

v otazce 2.4.13, skoro 80 % herni komunity tvofi, dle vysledkd tohoto vyzkumu,
muzi. AvSak dulezité je védét, jak velka ¢ast této skupiny tvofi muzi a ne chlapci,
tudiz kolik z téchto 80 % jsou muZzsti Clenové komunity nad 18 let. A odpovédi je
86 %. Tento vzorek tvofi z celkového vzorku respondentl necelych 70 %. Lze tedy
fict, Ze skoro 70 % respondentu, a tudiz ¢lend herni komunity, jsou muzi ve véku
18 a vice let. Tito muzi uz tak z velké vétSiny pracuji a vydélavaji si penize, které
mohou utracet na své koniCky a jsou tedy relevantni a dulezita statistika ve
vystupu této prace. Zhruba polovina z téchto muzu je poté ochotna utratit alespon
5 000 korun ro¢né za herni vybaveni a skoro 27 % je ochotno utratit i vice nez

10 000 KE. Toto opét potvrzuje tvrzeni z pfedeslé analyzy.

3.2 Shrnuti vystupi prace

Z analyzy propojenych otazek bylo zjiSténo, Ze nejlepSi platformou pro vyuZziti
influencer marketingu je, jak po strance poctu aktivnich hracu a sledujicich, tak po
strance ochoty investovat vétsi roéni &astky, Youtube. Clenové herni komunity,
ktefi vyuzivaji videoplatformu Youtube, jsou Castéji ochotni utratit vétSi castky

penéz a zaroven hry jako takové i vice hraji, a tudiz je vice kupuiji.

Dalsim vystupem této prace je to, ze nejvétSi skupinou, ktera je ochotna utratit
vétsi Castky na influencer marketing jsou muzi ve véku 18+. Dle vysledk

zkoumani se zaroven potvrdilo, Ze ¢im starSi je respondent, tim vice je ochoten
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utracet penéz za herni produkty. NejochotnéjSi skupinou pro utraceni za herni
produkty je tim padem skupina muzi ve véku 26 let a vySe, z nichZ nejvétsi podil

je tedy 31-40, ktefi jsou zaroven i nejvice ochotni utracet.

Z téchto zjisténi lze tedy vyvodit, Ze nejlep§im zplsobem pro osloveni herni
komunity za ucelem marketingové komunikace s cilem zvysit prodeje a zisky, je
zameéfit se na cilovou skupinu mizu ve véku 25 a vice let, za pouziti influencera
se silnym kanalem na platformé Youtube. Tato skupina by se dle zji§téni méla
nejlépe oslovit skrze pfedstaveni nové hry, coz zaznamenalo velmi dobré vysledky
béhem vystupu. Tento zplUsob je vSak omezen na eventy, kdy se nova hra ma
vydat, coz je sice Casto, avSak bylo potfeba pfijit i na jiné zpusoby. Tudiz jako
dal$i velmi dobry zpusob osloveni vzeSlo vyuziti slevovych kédu, doporuceni
obchodu, at' uz vyslovné doporuceni ve videich ¢i bannerové poukazani ve videu,
na konci videa Ci v odkazu, a doporuceni herniho vybaveni. To opét, stejné jako u
obchodu muze byt provedeno recenzi, opravdovym vyuzZivanim daného vybaveni,
a tudiz jeho pasivni propagace do podvédomi lidi €i dalSi z mnoha moznosti této
propagace. Tyto ftfi, potazmo ¢tyfi moznosti vySly ve vyzkumu prokazatelné

nejlépe, a proto by jejich vyuZiti na tuto cilovou skupinu mélo byt nejefektivné;jsi.
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Zaveér

Tato prace si kladla za ukol zjistit, jak spravné a efektivné vyuzit influencer
marketing se zacilenim na hracCe pocCitacovych her. Tento cil se diky podrobné
analyze vyzkumu herni komunity, pomoci strukturovanému dotazniku, podafilo
naplnit a ¢tenar tak diky tomu muaze zjistit, jaka je nejlepsSi cilova skupina a jaké

jsou nejlepSi zpusoby zacileni na tuto komunitu.

Vyzkum probéhl s maximalnim zaméfenim na relevanci dat a pfipadné vyuziti
téchto dat v praxi. Vystupy této prace by mohli pomoci praci marketingovych
oddéleni jak ve spoleCnostech zabyvajicich se prodejem elektroniky, tak ve
spole€nostech, které se zabyvaji vyrobou téchto produktu €i jejich vyvojem. Cilem
by také mélo pomoci témto firmam k lepSim ziskim a obratim diky pouziti

spravnych forem influncer marketingu.

Dle vyzkumu byla zjisténa data vypovidajici, Ze nejlepSi cilovou skupinou pro tento
zpUsob komunikace jsou muzi ve véku 25 let a vySe, ktefi sleduji herni segment
na videoplatformé Youtube.com a zaroven jsou vasnivymi a aktivnimi hraci. Tato
skupina totiz odpovidala nejrelevantnéji k cilim této prace, a zaroven odpovidala
parametrum, které byli stanoveny, jakozZto nejvhodné;si.

DalSim, jiz vySe zminénym cilem této prace bylo zjistit nejadekvatnéjsi zpusob
komunikace influenceri s fanousky tak, aby dany zpusob propagace byl
nejefektivnéjSi. Tyto zpuUsoby byly také, diky vyzkumu a nasledné analyze
propojeni dat, zjistény. Jako nejvhodnéjsi vyslo suveréné predstavovani nové hry,
kde dvé tretiny uvedly, ze na né tato komunikace ma vliv. Dale byly vhodnymi
zpusoby zvoleny slevové koédy, doporuceni obchodu a doporuceni konkrétnich

hernich produktu.
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