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1 Uvod

Predmétem této prace je analyza spotiebitelského chovani ¢eskych uzivatelit sluzby
Twitch. Cilem prace je definovat na zdklad¢ statistickych metod vyznamné rozdily ve
spotiebitelském chovani ¢eskych uzivateli vybrané sluzby, at’ uz z hlediska demografickych ¢i
jinych faktorti. Vzhledem ke skuteénosti, ze v ramci Ceské republiky existuje malé mnozstvi
dostupnych informaci, tykajicich se spottebitelského chovani uzivatelli sluzby Twitch, pokusi
se autorka této prace nastinit alesponi zakladni specifika chovani ¢eskych uzivatelt této sluzby.

Statistické metody, pouzité v této praci, zahrnuji jednorozmérnou analyzu dil¢ich
faktori demografického a uzivatelského charakteru a analyzu sledovaného obsahu z hlediska
sledovanych kanall, her a hernich zanrt, ziskanou pomoci ¢etnostnich tabulek. Dale je v praci
zahrnuta mnohorozmérna analyza spotiebitelského chovani uzivatelti sluzby, a to ve formé
faktorové a shlukové analyzy, kterd je pozdéji dana do kontextu s demografickymi
a uzivatelskymi faktory, a v posledni fad¢ také se zplsoby ndkupu relevantnich produkti.
Vyznamnost rozdilti je u mnohorozmérné analyzy ovéfovdna pomoci Pearsonovova ¥* testu
nezévislosti nebo pomoci Kruskalova-Wallisova testu.

V této praci jsou jako podklady vyuzivany vyzkumy na podobna témata ze zahranici,
jako napftiklad vyzkumy motivace a uspokojeni na Twitchi od autora Daniela Grose z univerzity
Heinricha Heine v Diisseldorfu, nebo také empirickych vyzkumil autori Maxe Sjobloma, Juho
Hamari a dalSich z univerzit v Tampere a Aalto, na téma motivaci, uspokojeni, hernich Zanra
a typu obsahu na Twitchi. Rozdily ¢i podobnosti zminénych vyzkumt s timto vyzkumem jsou
v pritbéhu prace vytyceny.

Piedmét prace byl zvolen na zékladé blizkého vztahu autorky ke sluzbé Twitch
a kultufe, kterou tato sluzba ptedstavuje. Touto kulturou je pfevazn€ myslena kultura video her,
ktera v poslednich letech vice a vice pronika do kultury mainstreamové, a je proto vhodné
vénovat ji pozornost. Osobnim cilem autorky této prace je, v kontextu zpracovani prace, zvysit
povédomi ¢tenait o tom, co Twitch predstavuje, jaci jsou jeho uzivatelé a jaké vnitini pohnutky
vedou uzivatele této sluzby k jejimu pouZzivani.

Tato prace obsahuje celkem sedm kapitol, pfi¢emz prvni kapitola, tedy tato, je tvodem
do problematiky vybraného predmétu prace. V druhé kapitole je mozné nalézt informace
tykajici se sluzby Twitch, toho, jak ji Ize definovat, jakym zpiisobem je pouzivana, jaky obsah
je soucasti této sluzby, jakym zplsobem Ize na sluzbu nahlizet z hlediska trhu a konkurence
a jaké produkty sluzba nabizi. Ve tieti kapitole je nastinéna teorie spotiebitelského chovani,

jejiz soucasti je proces kupniho rozhodovani spotiebiteli nebo napt. faktory ovliviujici



rozhodovani spotiebitelt a specifika spotiebitelského chovani v kontextu sluzby Twitch. Ve
ctvrté kapitole jsou popsany vyzkumny problém a cil, vyzkumné metody, techniky a nastroje
pouzité k ziskani dat a ndslednému zpracovani analyzy dat, kterd je obsazena v kapitole paté,
jenz je stézejni kapitolou této prace. V této kapitole jsou také definovany vyzkumné otazky
a hypotézy, jejichz zodpovézeni a ovéfeni je obsazeno v kapitolach 4 a 5 a je na n¢ dale
odkazovano v kapitolach 6 a 7. V Sesté kapitole jsou obsazeny ndvrhy a doporuceni nejen pro
dalsi vyzkumy na toto téma. V této kapitole jsou také diskutovany SirSi souvislosti
spottebitelského chovani uzivateli sluzby Twitch. Shrnuti, tykajici se vysledkt, které¢ byly
zjistény analyzou spotiebitelského chovani, je obsazeno v posledni, sedmé kapitole, kterou je

Zaver.



2 Charakteristika sluzby Twitch

Twitch je dle Sjoblom et al. (2016) platforma pro streamovani pocitacovych her. Deng,
Tyson, Cuardado a Uhlig (2017) tvrdi, ze Twitch je jednou z nejpopuldrnéjSich platform
obsahujicich uzivateli tvofeny live streaming. Gros et al. (2017) zatazuje Twitch mezi socidlni
live-streamingové sluzby. S timto se ztotoznuji 1 dalsi autofi, jako napt. Zimmer (2018) nebo
Fietkiewicz et al. (2018).

Zimmer (2018) definuje socialni live-streamingové sluzby (dale jen SLSSs) jako novou
éru socidlnich siti, vzhledem ke skutec¢nosti, ze SLSSs kombinuji prvky socialnich siti, jako
napf. interakce mezi uzivateli, ale obsahuji navic prvky zivého televizniho ptfenosu, kdy
streamer je tviilrcem obsahu a obvykle rozhoduje o tom, jaky obsah a v jakém ¢asovém rozmezi
bude vysilan.

Twitch v kontextu SLLSs dle Fietkiewicz et al. (2018) umoziuje uzivatelim vysilat ziveé
cokoliv a komukoliv, kdo mé o takovy obsah zdjem. McCutcheon, Hitchens a Drachen (2018)
odkazuji na Twitch jako na vysilaci kandl, ktery Zene kuptedu stdle rostouci popularitu
elektronickych sporti, s ¢imz souhlasi i Zimmer, Scheibe a Stock (2018), ktefi tvrdi, ze Twitch

je hlavnim ptedstavitelem elektronického sportovniho primyslu.

2.1 Vysvétleni zakladnich pojmu

V kontextu sluzby Twitch je Casto vyuzivdn pojem streaming. Streaming je dle
Dictionary.com (2019) definovan jako technologie pienosu dat v nepferuSovaném toku. Data
jsou v tomto kontextu vizudlniho a zvukového charakteru a pienos téchto dat probihad pies
internet. Casto je streaming spojovan se slovem live (Zivy) pro zvyraznéni skute¢nosti, Ze
pienos a jeho sledovani probihd Zivé, stejné tak jako s nim spojené socidlni interakce mezi
uzivateli. Od tohoto pojmu lze odvodit pojmenovani streamer, které oznacuje osobu tvofici
a vysilajici zminény typ obsahu.

Dal$im pojmem, Casto pouzivanym v kontextu Twitche, je pojem elektronicky sport
(dale jen eSports), ktery dle Zhouxiang (2016) zahrnuje soutézni turnaje ve videohrach,
obzvlasté mezi profesionalnimi hraci. Pojem eSports byl v roce 2015 ptidan do Dictionary.com,
coz naznacilo, Ze existuje velky zdjem mainstreamové spolecnosti o tyto udalosti v Sirokém

kulturnim spektru.

2.2 Vytizeni sluzby
Z hlediska provozu ¢i vytiZzeni stranky je mozZné dle SimilarWeb (2019f) hovofit

0 2,615 mld. navstév v obdobi 12/2018-02/2019. Primérmé trvani jedné navstévy odpovida 6



minutam a 36 sekundam, kdy uzivatel¢ zobrazili praimérné 3,88 stranek a mira opusténi stranky
je 34,05 %. Twitch je navstévovan ze 73,02 % ze stolnich zafizeni a z 26,98 % z mobilnich
zafizeni. NejCastéji je stranka nav§tévovana piimo, a to z 82,92 %. Zbyla procenta navstév tvori
odkazy z jinych stranek (1,38 %), odkazy ze socialnich siti (9,09 %), z organického vyhledavani
(6,21 %), atd.

Ze shrnuti roku 2018 Ize dle TwitchStats (2018) vycist, ze tento rok byl pro Twitch
velmi GspéSny. Doslo ke zlomeni nékolika rekordt a ¢isla tykajici se sledovanosti rostou
znacnym tempem. Jeden z rekordi, ktery byl piekonan na Twitchi, pochazi z 25. srpna 2018,
kdy soubéznych sledujicich na strance bylo ptes 4 mil., coz je oproti rekordu z minulého roku
(2,36 mil.) obrovsky narust.

Gilbert (2018) v kontextu sledovanosti srovnava Twitch s hlavnimi americkymi
televiznimi kandly, jako napf. Fow News Channel, ESPN, MSNBC a CNN, jejichZ primérna
sledovanost dosahovala v roce 2017 hodnot mezi 1,5 mil. az 783 tis. sledujicich. V lednu 2018
dosahovala primérna sledovanost Twiche 962 tis. sledujicich.

Dle Influencer Marketing Hub (2019) je 16:00 hodin EST $pickou (peak-traffic nebo
také peak-time) na Twitchi. Tento Udaj 1ze spatiovat jako obdobu prime-time, tedy hlavniho
vysilaciho ¢asu tradiéniho televizniho vysilani, coz v Ceské republice je 20:00 hodin (CET).
Ve Spojenych statech je Twitch dle Deng, Tyson, Cuardado a Uhlig (2017) ve $picce Ctvrtym
nejvétsim zdrojem vytiZeni internetu.

V obdobi 07/2017-06/2018 tvotily podle Influencer Marketing Hub (2019) eSports
21,3 % celkové sledovanosti Twitche. V Ceské republice podle Sedlak (2018) sleduje eSports
389 tis. divakl (adaj z roku 2017). Toto ¢islo by podle odhadi mohlo v roce 2018 dosdhnout
hodnoty 490 tis. divakl a v roce 2019 az 600 tis. divakid. Neni vSak zndmo, jaka cast téchto
divaku jsou zaroven uZivatelé¢ Twitche.

Nejsledovangj$im kanalem/streamerem roku 2018 byl podle TwitchStats (2018) kanal
eleaguetv, ktery ve Spicce mél az 1,13 mil. soubéznych sledujicich. Timto kanal eleaguetv
navysil svljj rekord z pfedchoziho roku o vice nez 100 tis. Jedna se vSak o kanal, ktery vysila
turnaje v eSports hrach, jako napt. Mortal Kombat nebo CS:GO.

Individualnim tvircem, ktery v této kategorii drzi mnoho rekordd, tykajicich se nejen
sledovanosti, je Ninja. Ten 15. bfezna 2018 téméf trojnasobné piekonal rekord z predeslého
roku, ktery drzel streamer Faker se svymi 213 tis. soubéznymi sledujicimi, a nastavil novou
hranici na celych 627 784 soubéznych sledujicich, kdyZ se rozhodl streamovat hru Fortnite
spole¢né s rapperem Drakem. Ninja podle TwitchMetrics (2019) také drzi rekord v nejvétSim

poctu sledujicich (followers) s 13 863 626 sledujicich.
9



V Ceském prostiedi patfi mezi nejsledovanési tvlirce obsahu dle Twitch (2019f)
Agraelus s 247 532 sledujicich, FattyPillow s 395 332 sledujicich, CzechCloud s 64 813
sledujicich, ArcadeBulls s 49 352 sledujicich, Mazarinlk s 133 446 sledujicich, resttpowered
s 205 700 sledujicich, Herdyn s 297 144 sledujicich nebo StanislavCifka s 65 349 sledujicich.

2.3 Prehled funkci

Twitch umoziuje navstévnikiim vytvoreni vlastniho profilu na strance. K zaregistrovani
je nutné vlastnit e-mailovou adresu a stranka vyzaduje zvoleni pfezdivky a hesla. Dale je také
pfi registraci nutné uvést své datum narozeni. Tento udaj slouzi ke kontrole v€ku uzivateld,
vzhledem k podminkam uziti sluzby dle Twitch (2019h), ve kterych je uvedeno, ze uzivatelé
sluzby museji dosahovat véku alespoii 13 let a za pouzivani sluzby osobami ve véku 13-18 let
(v ptipadé Ceské republiky) zodpovida rodi¢ nebo opatrovnik dané osoby. Registraci je mozné
provést také propojenim skrze profil na socidlni siti Facebook. Kazdy uzivatel, ktery ma sviij
profil na Twitchi, miize obsah vytvaret a sdilet jej s ostatnimi skrze streamy a stejné tak mize

konzumovat obsah sdileny ostatnimi uzivateli.

2.3.1 Vizualni pojeti funkci

Z hlediska vizualniho pojeti funkci lze hovofit o nékolika strankach, ze kterych se
sluzba sklada. Jedna se o hlavni stranku (Objevit), stranku pro doporucené kanaly (Sledovani)
a stranku pro vyhleddvani obsahu podle kategorii (Prochazet). Mezi témito strankami je mozné

pteskakovat pomoci volby odpovidajici zalozky v zahlavi stranky, viz obrazek 2-1.

w Objevit Sledovani Prochazet VyzkouSet Prime — ss» Hledat

Obrazek 2-1: Zahlavi stranky Twitch.tv. Twitch (2019f); vlastni screen obrazovky

V okamziku, kdy je na nékteré ze zakladnich stranek sluZby zvolen konkrétni obsah, je uZivatel
piesmérovan na stranku kanalu, jinak feCeno samotného streamu. Ta je rozlozena nésledujicim
zpisobem, viz obrazek 2-2. Nahofte je umisténa liSta, ktera po levé strané umoziuje zobrazeni
dodatecného obsahu, tykajiciho se konkrétniho kanalu, napt. nahranych videi ¢i klipt, a po
pravé stran€¢ obsahuje moznost pfidat kandl do svych sledovanych anebo kanal dokonce
predplatit. Uprostied stranky je umisténé samotné okno vysilani, které je mozné upravovat do
n¢kolika nastaveni, at’ uz jde o nastaveni zakladni, reZim kina anebo celoobrazovkovy rezim.
V pravé casti stranky je umisténé okénko chatu, které slouzi uZzivatelim k vzijemné
komunikaci pomoci psaného textu ale také pomoci emotikon. Pod oknem vysilani je k nalezeni
titulek streamu, informace o zafazeni streamu do kategorii podle hry a zanru a informace

o mnozstvi sledujicich.
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Obrazek 2-2: Stream uzivatele P4wnyhof. Twitch (2019f); viastni screen obrazovky

V ptipad¢, ze uzivatel chce ziskat dalsi informace o kanalu, ¢i streamerovi, lze tyto informace
najit ve spodni ¢asti stranky. Informace a odkazy zde uvedené, at’ uz reklamniho ¢i osobniho
charakteru, viz obrazek 2-3, stejn¢ jako jejich grafické zpracovani a rozloZeni, ovlada samotny

vlastnik kanalu.

OFFICIAL NVIDIA

o ATX

. SUBSCRIBE

YOUTUBE
AMAZON

Obrazek 2-3: Doplnujici informace ke kanalu P4wnyhof. Twitch (2019f), viastni screen obrazovky

2.4 Charakteristika obsahu

Hlavnim obsahem na strance Twitch.tv jsou, jak jiz bylo feCeno, ziva vysilani,

tzv. streamy. Jednotlivé streamy lze v zalozce Sledovani tfidit podle kanald, hostitelti nebo
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kategorii (her). V této zaloZce se vSak v piihlaSeném rezimu zobrazuji uzivateli pouze streamy,
které souvisi s odebiranym obsahem. V zalozce Prochdzet lze tfidit streamy podle vybranych
filtrd. Obsah lze vyhledavat podle hernich titulti, hernich zanrii, hernich témat, podle kanalt
nebo napf. jazyki kandla atd. Streamy jsou ve vysledném seznamu na obou zalozkach

zobrazovany podle poctu aktudlnich divaka.

241 Hry a herni zanry

Mezi nejsledovanéjsi hry na Twitchi v poslednim roce patii podle SullyGnome (2019)
Fortnite, League of Legends, DOTA 2, Counter-Strike: Global Offensive,
PLAYERUNKNOWN’S BATTLEGROUNDS (zkr. PUBG), Hearthstone, Overwatch, World
of Warcraft, Grand Theft Auto V a Apex Legends v tomto potadi.

Fortnite je podle BattleRoyalPlays (2018) stfilecka z pohledu tfeti osoby (tzv. tps nebo
third-person shooter), kterou lze zatadit do zanru battle royale. Jedna se tedy o hru, kde mezi
sebou hraci v pevné daném prostoru bojuji, bud’ sami za sebe nebo v ramci skupin o dvou a vice
Clenech (tzv. duos a squads). Posledni piezivsi jednotlivec nebo skupina (pfip. ¢len skupiny)
z ndhodné nalosovaného souboru, ktera je obvykle o velikosti 100 hraci, vyhrava. Hra obsahuje
vice prvkl nadhody, hraci jsou napt. do hry vpusténi pouze se zdkladnim vybavenim a jejich
ukolem je najit zbrané a jiné zdroje, které jsou nahodn€ umistény na mapé¢. Bez téchto obvykle
neni mozné vyhrat.

League of Legends patii podle League of Legends (2019) mezi hry typu MOBA
(multiplayer online battle arena), tedy je to hra, ve které proti sobé v uzaviené arén¢ bojuji dva
tymy o velikosti az 5 hra¢l. Hra kombinuje rychlost a intenzitu RTS her (real-time strategy)
jako je napft. StarCraft II a prvkiit RPG (role-playing game). Hraci si mohou vybrat za jakého
hrdinu budou hrat, pti¢emz kazdy hrdina ma svijj vlastni vzhled a unikéatni schopnosti, které
v ramci tymu musi jednotlivi hraci (vybérem hrdini) sestavit tak, aby se vzdjemné dopliovaly.
V redlném Case poté musi jednotlivi hra€i provadét strategickd rozhodnuti, aby jejich tym
zvitézil.

Counter-Strike: Global Offensive je dle Counter Strike (2019) stfilecka z pohledu prvni
osoby (tzv. fps neboli first-person shooter). V této hie proti sob& bojuji jednotlivci nebo tymy
v né¢kolika kolech. Pocet kol a zvolend herni strategie se odviji od vybraného herniho modu,
ktery hra€lm stanovuje podminky, v jejichz rameci se utkéavaji. Tym, ktery zvitézi ve vice kolech
nez soupeilv tym, pak vyhrdva. Do neddvna se nejednalo o hru typu battle royale, avSak od

prosince 2018 nabizi hra dle Péchacek (2018) svym hracim i tuto moznost. Vybrana skupina
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hraca vSak zdaleka nedosahuje velikosti ostatnich battle royale formati (Fortnite, PUBQG),
protoze se mezi sebou utkava pouze 16-18 hracu.

Hearthstone je podle PLAYzone (2019) sbératelska karetni hra (CCG), kterd vyuziva
postavy a prostfedi z herni série Warcraft, coz naznacCuje pivodni podtitul hry Heroes of
Warcraft. Hraci si v této hie ze své sbirky karet skladaji balicky o 30 kartach, které pak postupné
vykladaji na herni plochu. Kazdy hrac¢ si na zac¢atku hry zvoli hrdinu a balicek, se kterymi se
chce utkat v duelu proti jinému hraci. Hra¢, jehoz hrdina zlstane nazivu, pak vyhrava hru.

World of Warcraft je dle Perry (2016) hra Zzanru MMORPG (massively multiplayer
online role-playing game), tedy hra, v jejimz svété¢ se mohou potkavat tisice hraci, z nichz
kazdy ma vlastni a do jisté miry individualizovanou postavu. V této hie mohou hraci bojovat
jednotlivé nebo ve skupindch mezi sebou (tzv. PvP neboli player vs player), ale mohou také
bojovat proti tzv. NPC (non-player character), tedy proti pocitacem fizenym postavam v ramci
PvE (player vs environment) typu hry. Hra poskytuje svym hra¢im nezmérné mnozstvi
moznosti, hra¢i se nemuseji vzdy ucastnit souboji, mohou také plnit riazné ukoly a mise,
zdokonalovat profese svych postav, ziskavat a vyrabét predméty, které pak v ramci vlastniho
ekonomického systému hry lze sméiovat ¢i prodavat.

Mezi dalsi rozsitené Zanry her dle Sjoblom et al. (2017) a Twitch (2019f) patii rytmické
hry (osu! nebo Beat Saber), ak¢ni hry, jako je Grand Theft Auto V nebo Sekiro: Shadows Die
Twice, bojové hry, jako napt. Mortal Kombat 11, Super Smash Bros. Ultimate, Tekken 7
a dalsi, sportovni hry, jako napt. FIFA 19 nebo NHL 19, dale simulace, jejichZ nejznamé&j$im
ptikladem je hra World of Tanks nebo tzv. sandbox hry, které vystihuje otevieny svét, jako

v pfipad¢é Minecraftu.

2.5 Zpenézeni obsahu

Twitch umoznuje streamerum sdilet jakykoliv obsah, ktery neporusuje podminky
pouziti sluzby. V piipadé, Ze ma streamer dostatecné velké publikum, Ize v rdmci partnerského
programu Twitch (20191) kontaktovat odpovidajici osoby a na zdklad€ dohody zpenézit sdileny
obsah. ZpenéZeni (monetization) probihd ve vztahu se sluzbou Twitch tfemi riznymi zpisoby,
kterymi jsou predplatné, bity a reklamy.

Ptedplatné kanalu umoziiuje uzivatelim, kteti dany obsah sleduji, zaplatit mésicni
¢astku v hodnoté $4.99, $9.99 nebo $24.99, ze které streamer na zakladé dohody s Twitchem
dostane urcitou ¢ast. Pfedplatit jeden kanal zdarma je mozné v ramci sluzby Twitch Prime, jejiz
cena se lidi mezi jednotlivymi zemémi. Pro Ceskou republiku &astka dle Amazon (2019b)

predstavuje $2,99/mésic v prvnich $esti mésicich po uplynuti sedmidenniho zkusebniho obdobi
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zdarma a $5,99 v nasledujicich mésicich. Pro Ceskou republiku dale neexistuje moZnost
ro¢niho ptedplatného, na rozdil od jinych zemi, jako je napf. Spojené kralovstvi, kde je mozné
zakoupit ro¢ni pfedplatné sluzby Twitch Prime za 79 liber.

Ptedplatné sluzby Twitch Prime podle Twitch (2019¢) umoziiuje uzivatelim vyuzit
nejen predplatné jednoho kanélu zdarma kazdy mésic, ale poskytuje také riizné nabidky, které
zprostifedkovavaji bezplatné hry, herni kofist a jiné¢ exkluzivni produkty. Nabidky se kazdy
mésic meéni a Ize je zobrazit v zalozce Poklad Prime v zahlavi stranky.

Predplatné kanalu uzivatelim poskytuje moznost nejen financniho podpofeni
vybraného streamera, ale také sledovani streamut bez reklam nebo odemknuti az 50 unikatnich
emotikon k pouziti v chatu. Na zdklad¢ individudlni nabidky streamera je mozné v ramci
predplatného ziskat moznost ucastnit se losovani o vyhry, hrani se streamerem nebo sledovani
streaml a jejich zaznamu v nastaveni pouze pro pfedplatitele (subscriber-only mode).

V moznostech sluzby Twitch existuje také varianta zakoupeni virtudlni mény, tzv. biti.
Bity umoziuji uzivatelim podpofit streamera financné¢ bez toho, aniz by museli opustit stranku
a zaslat donate (finan¢ni dar) skrze jinou sluzbu, jako napt. PayPal nebo StreamLabs. Cena bitt
se odviji od zakoupeného mnozstvi této meny, a to od 2,01 €-1,335 € za 100 bitd. Streamer
z bitl dostane ¢astku v hodnoté 1 cent/bit.

V ramci tohoto programu mohou streamefi nastavit zobrazovani tzv. fandikl
(cheermotes), coz jsou animace ve formé¢ emotikon, které se zobrazi v chatu, kdyz fanousek
zaSle bity, a jejich vyvoj lze nastavit podle mnozstvi zaslanych bitli, a to v péti Grovnich

(1, 100, 1000, 5000 a 10 000), viz obrazek 2-4.

5 8 A =2 &

E] 9 9 2

1 100 1000 5000 10000

Obrazek 2-4: Priklad nastaveni fandikit podle mnozstvi zaslanych bitii vyuzitim variaci emotikony "kappa". Twitch
(2019g)
Déle je mozné nastavit tzv. bit badges, coz jsou odznacky, které se zobrazuji v chatu
pied ptezdivkou uzivatele, ktery bity zaslal. Tyto je mozné od kvétna 2017 podle Twitch (2017)
individudlné upravit v ramci jednotlivych streami, mozZnost se vSak tykd pouze odznacki

odpovidajicim hodnot¢ 1000 a vice zaslanych bitd, viz obrazek 2-5.
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Save Changes

Obrazek 2-5: Nastaveni bid badges. Twitch (2019d)

V kontextu bitd a odznacku I1ze také z pozice streamera dle Oh (2018) nastavit moznost
zobrazovani Zebficku nejlepSich fanouskl (top cheerers) v chatu, kde existuje pro kazdého
uzivatele moznost nahliZet na prvni tfi fanouSky v Zebticku a pfi rozkliknuti rolety je mozné

zobrazit az prvnich 10 fanousku a také své umisténi v zebticku, k vidéni na obrazku 2-6.

Chat streamu Mistnosti =¥ Chat streamu Mistnosti =¥
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v Nejlepéi fanousci tydne @ A~
@6 600 &) jesusandrewr... @ 5000

Resetuje =e za 4 dny

Vitejte v chatovaci mistnostil

& ¢ wikk3r @Misto check ur dm's pis 1 .j@’; Coopdudeis #6600
iammattttt: reeeeceeece o
ec 2 ‘ Its Schoepke @ 5 500
a \-g}'\ reignsupremex00: pepeJam U is for you and -
mel 3 @ jesusandrewre... @ 5 000
@ SerenaTX: |s there a big patch for fortnite 4 . KallyCo @ 2 800
tomorrow? )
5 = dylpicklezzz & 2 600
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a : / ] ﬂ SpilledMilkCOM & 2 500
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e mublacksmith: 70 % Pog
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food?
10 ¥ bbkellerdabzo2 @2 000
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for possible revert? é

Profandéte se aZ na vrchol!

Obrazek 2-6: Nejlepsi fanousci tydne kandlu Ninja. Twitch (2019f), vlastni screen obrazovky

Reklama je tfetim zplsobem, jak zpenéZzit sdileny obsah vramci sluzby Twitch.

Streamer na zakladé dohody s Twitchem dostava urCitou ¢astku z reklamnich piijmu.
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V kontextu reklam rozliSuje Twitch (2019a) tii typy reklam, a to reklamu pied spusténim
streamu uzivatelem (preroll), reklamu v prubéhu streamu (midroll) a reklamu po ukonceni
vysilani streamerem (postroll). V rdmci fizeni streamu mulze streamer ovliviiovat délku
a mnozstvi reklam, které se spoustéji v pribcéhu vysilani. Reklamy ptfed spusténim streamu

uzivatelem a po ukonceni vysilani streamerem pak ovlada Twitch.

2.6 ESports

McCutcheon, Hitchens a Drachen (2018) ve své praci poukazuji na pavodni zafazeni
sportll jako ¢innosti fyzického charakteru, at’ uz z pohledu védeckého nebo filosofického.
S vyvojem a popularizovanim elektronickych sportii napfi¢ kulturami ovSem castecné dochazi
k odchyleni od tohoto zatazeni, vzhledem ke skute¢nosti, ze jadro elektronickych sporti
spoc¢iva v soutézeni ve virtudlnim svéte.

V poslednich letech podle Ingraham (2018) zna¢né nartsta jak zajem o tyto udalosti,
tak hodnota celého odvétvi. Nejpopularngjsi turnaje v elektronickych sportech obvykle
probihaji na profesiondlni irovni, v rdmci riznych sportovnich tymd, ale mohou probihat i mezi
jednotlivei v ptipadé¢ individudlnich her. Z tohoto pohledu funguji eSports stejné jako tradi¢ni
sporty. Velké turnaje obvykle doprovazi moznost sledovat hry jak v misté konani, tak vzdalené,
napt. skrze Twitch. Turnaje jsou dale doprovazeny komentati hlasatelti, kteti jsou v misté
konani pfitomni a syst¢émem odmén ve formé finan¢nich obnost, titulli a pohart. Sponzoring
eSports udalosti probiha stejnym zplsobem jako u tradi¢nich sportl, tedy v ramci tymu c¢i
jednotlived, ktefi se G€astni turnaje, ale 1 v rdmci turnaje samotného.

Nejvétsimi turnaji celosveétoveé podle poctu unikatnich divaka byly k lednu 2018 dle
Statista (2018) Mid-Season Invitational (2018) s 60mil. divakd, Intel Extreme Masters
Katowice (2017) s 46 mil. divakl, LoL World Championship (2016) s 43 mil. divaki a CFS
World Championship (2017) s 36 mil. divaka.

Z hlediska finan¢nich obnost za vyhru ¢i relevantni umisténi v turnaji piekonaly podle
Ingraham (2018) eSports turnaje, jako napi. DOTA 2 International (2018) s $25,5 mil. nebo
LoL World Championship (2017) s $4,9 mil., turnaje v tradi¢nich sportech, jako napt. Daytona
500 (2018) s $15,5 mil. nebo Tour de France (2018) s $2,7 mil.

2.7 Uzivatelé sluzby Twitch
Twitch (2018b) uvadi, Ze jejich stranku denné navstivi vice nez 15 mil. unikatnich
uzivateld, z nichZ kazdy v priméru stravi 95 minut svého Casu sledovanim streamil. Na

platform¢ Twitch vramci jednoho mésice sdili sviij obsah se sledujicimi vice nez
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2,2 mil. streameril. Z téchto streamertt Twitch odliSuje 5 % téch nejvétsich a nejvlivné;sich,
které nazyva influencery.

Scheibe (2018) uvadi, ze v ramci SLSSs Ize uzivatele rozd¢lit do tii kategorii, a to na
tvlrce, ucastniky a konzumenty. Tvilrci jsou dle této autorky uzivatelé sluzby, kteii obsah
vytvaieji, tedy v piipadé Twitche jsou to streamefi. Ugastniky pak Ize definovat jako divaky,
kteti se vSak také zapojuji do komunikace jak s tviircem, tak s ostatnimi uzivateli, tim, ze
ptispivaji do chatu, hodnoti obsah nebo i pfip. zasilaji kanalu finan¢ni ptispévky, at’ uz formou
piedplatného, donatti anebo bitii. Konzumenti jsou uzivatelé, kteii sleduji stream a mohou také
Cist zpravy v chatu, avSak sami se aktivné nezapojuji do komunikace s ostatnimi a dale jinak,
nez svou pritomnosti na streamu nepiispivaji.

Z hlediska vztahu k videohram a zapojeni uzivateli do déni okolo videoher lze dle
NewZoo (2018) definovat az 64 riznych profilt uzivatelt dle tfi hlavnich kritérii, kterymi jsou
hrani, sledovani a vlastnictvi. Kazdé z téchto kritérii je dale rozdéleno na Ctyfi stupné intenzity
zapojeni. V ramci hrani jsou rozliSovany stupné intenzity hrani jako zivotni styl, vasnivy hrac,
bézny hra¢ a uzivatel, ktery nehraje. Sledovani v kontextu intenzity zapojeni l1ze rozdélit na
oddané, pravidelné, obcasné a nulové. Vlastnictvi her je rozdéleno na fanatické, oddané,
lhostejné a neexistujici.

V ramci demografické segmentace uzivatelll sluzby uvadi Twitch (2019b) ze 81,5 %
uzivateld jsou muzi a z téchto muzi je 55 % ve véku 18-34 let. Vyzkumu Sjoblom et al. (2017),
ktery se zabyva motivacemi uZivatelll, hernimi Zanry a typem obsahu na Twitchi, se zucastnilo
celych 92,3 % muzi a median véku ucastnikt byl 22 let. Vyzkumu Gros et al. (2017) se
zucastnilo pouhych 16,9 % némeckych Zen. Vyzkumu interakci a uZivatelského chovani na
Twitchi dle Gros, Hackenholt, Zawadzki a Wanner (2018) se ztc¢astnilo opét pouhych 18,1 %
zen a nejvetsi podil z hlediska véku tvofili lidé mezi 19-25 lety.

Z hlediska geografického tvoii nejvetsi ¢ast prichozich ze stolnich zatizeni obyvatelé
Spojenych stati americkych. Z této zemé pochazi az 20,48 % navstévnika stranky podle udajt
SimilarWeb (2019f) z biezna 2019. Dalsimi v potadi jsou Rusko (6,60 %), Némecko (6,28 %),
Brazilie (4,13 %) a Spojené¢ kralovstvi (4,96 %).

Oldtich Stérba, znamy na Twitchi také jako ArcadeBulls, uvadi v rozhovoru se Sedlak
(2017), ze v Ceské republice je registrovanych uzivateld Twitche okolo 40 tis., avsak
neregistrovanych uzivateld, ktefi streamy sleduji, mize byt dalSich nékolik tisic. Vysledny

dosah pak mtize odpovidat nékolika desitkam tisic uzivatelt.
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2.8 Trzni kontext

Jak jiz bylo feceno, Twitch je z velké ¢asti vyuzivan ke streamovani a sledovani ¢innosti
spojenych s hranim videoher. Z hlediska trhu bude tedy tato kapitola zaméfena na trh videoher
a hernich technologii.

Dle udaji Statista (2017) zroku 2017 dosahla hodnota spotfebniho trhu videoher
v ptipad¢ stahovatelného obsahu $13,2 mld. a v pfipadé hernich balicki $11,2 mid.
Stahovatelny obsah (tzv. DLC) lze pak definovat podle esa (2017) jako obsah vydavany
dodatec¢né k jiz vydané hre, ktery lze stdhnout pies internet a tim hru vylepsit o nové vlastnosti,
ptip. produkty ke koupi, ale lze timto pojmem oznacovat také hry, které lze zakoupit na
internetu bez vlastnictvi fyzické kopie produktu. Herni balicky odkazuji na typ her, které lze
zakoupit ve fyzické podobé a soucdsti balicku mohou byt také dodatecné produkty, jako
napf. sbératelské nalepky, plakaty, figurky apod. Na obrazku 2-7 je mozné vidét vyvoj téchto
dvou typt distribuce videoher v obdobi 2011-2017 a ptfedpokladany vyvoj trhu az do roku 2020.

Video game consumer market value worldwide from 2011 to 2020, by
distribution type (in billion U.S. dollars)
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Obrazek 2-7: Hodnota celosvetového spotrebitelského trhu videoher v obdobi 2011-2020 podle typu distribuce.
Statista (2017)

Z této statistiky vyplyva, ze prodeje fyzickych hernich balickl celosvétové stagnuji

okolo hodnoty $12 mld., zatimco prodeje stahovatelného obsahu se neustale zvySuji.
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Skutecnost, ze prodej virtudlniho zbozi v soucasnosti roste, potvrzuje i Lima (2018). Lidé
udajné utraceji penize tam, kde travi Cas. Se zvySovanim mnozstvi Casu straven¢ho ve
virtudlnim svété roste také mnozstvi penéz zde utracenych.

V kontextu herniho trhu uvadi Newzoo (2018), Ze celkova hodnota tohoto trhu dosahuje
castky $137,9 mld. Nejvétsi podil na této hodnoté ma trh Asie-Pacifik, ktery tvofi celych 52 %.
Trh Severni Ameriky tvoii 23 % z celkové hodnoty, podobné jako trh Evropy, Blizkého
vychodu a Afriky, ktery tvoti 21 %. Zbyla 4 % ptipadaji na trh Latinské Ameriky.

Newzoo (2018) déle uvadi, Ze se na celkové hodnoté trhu podili zapadni ¢ast Evropy
14,5 %, coz odpovida hodnoté $20 mld., a oproti roku 2017 se jedna o narust 5,6 %. Vychodni
&ast Evropy, ktera zahrnuje i Ceskou republiku, tvoii pouhych 2,8 % z celkové hodnoty trhu,
coz odpovida ¢astce $3,9 mld., s meziro¢nim naristem o 9,1 %. V Ceské republice méla
hodnota trhu v roce 2016 podle CTK (2016) piesahnout 2 mld. K¢&.

Z hlediska rozdéleni her podle hernich zafizeni Ize v kontextu celosvétového trhu
hovofit o rovnomérném rozdé¢leni trhu mezi hry pocitacové a konzolové s 49 % a hry pro

mobilni zatizeni (chytré telefony a tablety), na které ptipada 51 % hodnoty trhu.

2.9 Konkurence

V kontextu socidlnich médii lze hovofit o velmi konkuren¢nim prostiedi. Zimmer
(2018) uvadi, ze nejpopularnéj§imi streamingovymi platformami jsou vedle Twitche také
YouTube Live a Facebook Live. Z hlediska zatazeni stranky dle SimilarWeb (2019d) je
nejveétSim konkurentem sluzby Twitch sluzba YouTube. Tyto stranky jsou ob& fazeny do
kategorie umeéni a zdbava a ob¢ jsou postaveny na obsahu, ktery je charakteristicky tim, ze jde
o video obsah. DalSim, tentokrat nepifimym konkurentem sluzby Twitch, je socidlni sit’
Facebook, kterd také umoznuje sdileni videi a Zivych pfenosti a ma obrovskou zékladnu
uzivateld.

Z hlediska navstévnosti zminénych stranek je YouTube hned po Googlu
nejnavstévovangjsi strankou na svéte. Facebook je celosvétoveé treti nejnavstévovanéjsi
strankou a Twitch zaujima 37. misto v tomto Zebticku k bfeznu 2019.

Z hlediska poctu soubéznych sledujicich dle Igbal (2019) nedosahovaly v roce 2017
platformy YouTube ani Facebook zdaleka takovych hodnot v zivych vysilanich jako Twitch
viz obréazek.

Sluzba Mixer, obsazend ve statistice soubéznych sledujicich platform, které umoziuji
sdileni zivych videi, viz obrazek 2-8, je socidlni live streamingova sluzba, stejné jako Twitch,

a podle Stephenson (2018) se jednad o nejvétSiho konkurenta sluzby Twitch, hned po sluzbé
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YouTube, a to z hlediska mnozstvi uzivatelti sluzby a také z hlediska tematického zatazeni
podle obsahu, kterym jsou video hry. Dalsim faktorem, ktery k tomuto tvrzeni vede, je umisténi

sluzby pfimo v systému Windows 10 a Xbox One.

Concurrent Viewers by Platform

272K
Q417  Ql Q4 17 Qi Q4 17 Q Q4 17 Ql Q417 Q1

Twiteh Youtube Gaming Live “ Facobook Live

Obrazek 2-8: Mnozstvi soubéznych sledujicich na konkurencnich platformdach, umoznujicich zivé vysilani. Igbal

(2019)

Z hlediska zatazeni Twitche jako socidlni live streamingové sluzby by bylo mozné vzit
v potaz konkurenci sluzeb jako napiiklad Mixer nebo i Periscope, tyto viak v Ceské republice
nejsou pfili§ popularni podle SimilarWeb (2019a; 2019b) a z pohledu ¢eskych tviircii by tak
bylo pomérmneé slozité ziskat fanouskovskou zékladnu na téchto platformach, nebo v ptipadé jiz

znamych tviircii sem presunout svou zakladnu fanouskda.

2.9.1 YouTube

YouTube je sluzba, ktera dle Collins (2018) slouzi ke sdileni videi. Tato sluzba
umoziuje svym uzivatelim nahravat videa na sviij kanal a sdilet je s ostatnimi uzivateli ale také
konzumovat videa ostatnich uzivatelii. Dale umoziuje hodnotit videa pomoci volby to se mi
ne/libi a obsahuje také sekci komentart,, ve které lze video okomentovat. Sluzba svym
uzivatelim také poskytuje moznost vytvareni playlisti. Kazdy kanal je dale mozné si ptidat do
svych odbérl a nastavit si upozornéni na nove pridana videa na tomto kanalu, ktera se objevuji

v sekci Oznameni.
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YouTube také umoziuje sdilet zivé prenosy, které pak misto standartniho zobrazeni
sekce komentart pod videem obsahuji okénko chatu vedle streamu, obdobné jako na Twitchi.
V ramci téchto zivych vysilani Ize dle Fietkiewicz et al. (2018) zaslat finan¢ni ptispévek tvirci
vysilani pifes tzv. super chat, a tento piispévek se nasledné zobrazi v chatu i se zpravou
uzivatele, ktery jej zaslal, podobné jako v pfipadé donate a bitt na Twitchi. Po skonceni streamu
se zaznam nahraje na kandl jako standartni video a Ize jej okomentovat a ohodnotit.

Nov¢ Ize na YouTube také pridavat psané ptispévky, podobné jako na socialnich sitich
(Facebook, Twitter atd.), které se zobrazuji uzivatelim na hlavni strance nebo piipadné v sekci
Odbéry, viz obrazek 2-9. Tato funkce je podle YouTube (2019b) k dispozici pouze tvircim,

kteti maji na svém kanalu 1000 a vice sledujicich (followers).

DramaAlert
#0rama,
vcera

New #DramaAlert in 15 mins!

& octi. 8l B 237

Obrazek 2-9: Psany prispévek kandalu DramaAlert na platformé YouTube. YouTube (2019¢), viastni screen obrazovky

V roce 2015 sluzba YouTube ptidala do svych funkci aplikaci YouTube Gaming, ktera
méla dle VSetecka (2018) konkurovat stale rostouci popularité¢ Twitche. Tato aplikace se vSak
pfiliS neosvéd¢ila, a tak YouTube v bieznu 2019 tuto aplikaci ukoncil a herni obsah
shromazd’uje na kanalu Hry.

Kanal Hry je kandl vytvofeny samotnou sluzbou YouTube. Na zaklad¢ internich
algoritmil dle YouTube (2019a) sluzba vyttidi ze vSech videi ta, ktera se tykaji her, a zatadi je
na tento kanal. Soucasti kanalu Hry je i sekce Zivych prenost, kde 1ze snadno vyhledat praveé
probihajici ziva vysilani s herni tematikou. Videa jsou tfidéna podle her, podle uzivatelem
odebiranych kanalli, viz obrazek, nebo podle popularity, kterd se pocitd na zdkladé mnozstvi
sledujicich a poméru to se mi ne/libi. Touto formou se nyni YouTube snazi konkurovat sluzbé
Twitch, coz je zfejmé jiz z tematického zarazeni tohoto kandlu jako herniho a vzhledu hlavni
stranky kandlu, viz obrazek 2-10.

Twitch vSak z hlediska zpenéZeni obsahu nabizi svym tvlirciim vice moznosti a udajné
1 lepSi podminky z hlediska dé€leni ziskli za reklamy dle Catalyst (2018). S neustalym vyvojem
fadicich algoritmli na YouTube dle tvrzeni Hegedii§ (2018b), komplikacemi, spojenymi se

zpenéZenim obsahu a tzv. copyright strikes podle Kjellberg (2017) a MrBeast (2019), se
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neustale zvySuje mnozstvi tvlret, ktefi nejsou spokojeni se sou¢asnym fungovanim YouTube

a hledaji tak jiné alternativy pro sdileni své tvorby a zpenézeni své znacky.

Hry ODEBIRAT 82 MIL.
82 048 712 odbératell

Nejlepsi zivé prenosy her

UKAZAT VSE
Automaticky vygenerovano sluzbou YouTube

ni
=
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107 tis. sledujicich na celém svété 73 tis. sledujicich na celém svété 39 tis. sledujicich na celém svété 29 tis. sledujicich na celém svété 15 tis. sledujicich na celém svété 14 tis. sledujicich na celém svété
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7.
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ish13c @ killa killa2411 Disrupt MrBeast @ NittanyLionRoar - Xtreme Panda Simba

131 tis. zhlédnuti - pfed 5 dny 317 zhlédnuti - 15 mil. zhlédnuti - 15 mil. zhlédnuti - pfed 3 mésici 41 tis. zhlédnuti - pfed 2 mésici 110 tis. zhlédnuti - pied 2 tydny
pred 13 hodinami pred 1 mésicem

Obrazek 2-10: Nabidka videi kanalu Hry na platformeé YouTube podle YouTube (2019c), vilastni screen obrazovky

2.9.2 Facebook

Facebook je podle Nations (2019) socialni sit’ vyuzivana ke sdileni obsahu ve formé
psanych piispévkil, obrazk a fotek ale také videi a zivych ptenost. Déle zde existuje mozZnost
komunikovat s ostatnimi uzivatele skrze soukromé zpravy. UZivatelé mohou také vytvaret
skupiny na zaklad¢€ spole¢nych z4jmu, otevieného ¢i soukromého charakteru, a nejen v ramci
téchto skupin lze vytvaret udalosti a zvat na n¢€ ostatni uzivatele.

Z hlediska konkurence pro Twitch je vhodné se zabyvat spiSe video obsahem na této
platformé. Ten je moZné nalézt v sekci Facebook Watch, av§ak v ramci této sekce se uZivatelim
zobrazuji pouze videa od profili, které uZivatel sleduje. Neni mozné vyhledavat videa podle
kategorii, jako napt. na YouTube nebo na Twitchi, ale 1ze videa vyhledavat ptes pole Hledat
videa, kam uZzivatel zad4 téma, které hledd, a zobrazi tim videa, kterd v titulku ¢i popisu kanalu

vyhledévany vyraz obsahuji, viz obrazek 2-11.
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Obrazek 2-11: Nabidka stranek a videi na zakladeé vyhledani tématu "gameplay” v zdalozce Facebook Watch.

Facebook (2019); vlastni screen obrazovky

Z tohoto pohledu je pro uzivatele pomérné slozité se k obsahu proklikat, protoze
konkrétni herni stranky musi mit uzivatel jiz ve sledovanych, tedy musi stravit podstatné
mnozstvi ¢asu vyhleddvanim a tfidénim téchto stranek anebo se musi proklikavat skrze zminény
vyhledéavac, aby tak naSel obsah, ktery hleda.

Pro uzivatele je obsah na této platforme v kontextu herniho zameéteni tedy htife dostupny
a muze to byt zptisobeno tim, Ze stranka se nespecializuje pouze na herni obsah a jeho hlavnim
smyslem, resp. plivodnim smyslem, nebylo sdileni Zivych vysilani, tato funkce byla do
moznosti sluzby zahrnuta az s rostoucim zdjmem vetejnosti o tento typ obsahu.

Nov¢ také Facebook podle Hegediis (2018a) zakoupil technologii sluzby Vidpresso,
ktera by méla umoznovat tviircim videi zakomponovat do video obsahu funkce socialnich siti,
jako jsou ankety, komentafe a dal$i. Timto zpisobem se Facebook snazi konkurovat sluzbam

jako jsou YouTube nebo Twitch.

2.9.3 Konkurence v ceském prostredi

Z hlediska zatfazeni do kategorie uméni a zabava dle SimilarWeb (2019¢) jsou
nejnavstévovanéjSimi strdnkami v Ceském prostfedi internetu stranky youtube.cz, super.cz,
csfd.cz, stream.cz a nova.cz vtomto potfadi. Z informaci, které jsou k dispozici podle
SimilarWeb (2019c), neni jasné, na jakém mist¢ je umistén Twitch, avSak z hlediska
nejnavitévovangjsich stranek viech kategorii v Ceské republice neni Twitch umistén mezi

prvnimi padesati.
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Jako ptimou konkurenci Twitche 1ze v Ceském prostiedi rozhodné zaradit YouTube,
vzhledem ke skutecnosti, ze na strance lze sdilet video obsah i v zivé podobé¢, pficemz obsah je
tvofen samotnymi uzivateli a mize se jednat i o herni obsah.

Dalsim konkurentem Twitche muze byt stream.cz, jehoz obsahem jsou videa 1 ziva
vysilani, podobné jako na YouTube, avSak videa nejsou tvofena uzivateli, nybrz tvurci
schvalenymi vedenim stream.cz. D4 se fici, ze se tedy jedna o jakousi verzi tradi¢ni televize,
kde vSak mohou uzivatelé konzumovat vybrany obsah v mnozstvi a ¢ase v jakém si sami urci.
Tato sluzba vSak v soucasnosti poskytuje bud’ minimalni, nebo zadny herni obsah.

Stejné tak u stranek super.cz a nova.cz existuje video obsah, ktery vSak neni tvofen
samotnymi uzivateli, a z hlediska tematického zatazeni lze na téchto sluzbach jen tézko nalézt
herni obsah. Stranky se spiSe zabyvaji zprostfedkovavanim zprav a aktualit ze svéta celebrit ale
také b&znych zprav o déni v Ceské republice.

V ptipadé¢ stranky csfd.cz jednoznaéné nelze hovofit o ptimé konkurenci, vzhledem ke
skute¢nosti, ze stranka se nezabyva hernim obsahem, ale je tvofena informacemi o filmech
a serialech z ¢eského ale i zahrani¢niho prostfedi. Videa, ktera jsou na strance obsazena, jsou
obvykle trailery a teasery k filmim, tedy slouzi pouze k doplnéni informaci a nejsou tak

hlavnim obsahem stranky.

2.10 Obchodni vztahy
V této kapitole jsou nastinény vztahy s jinymi spole¢nostmi a znackami, se kterymi
Twitch spolupracuje na riznych arovnich, a jsou zde popsany také konkrétni produkty, které

Twitch nabizi svym partnertim.

2.10.1 Spoluprace

V roce 2014 dle Carr (2014) oznamila spolecnost Amazon, ze koupi sluzbu Twitch za
$1,1 mld. Sluzba byla pozdé&ji zakoupena podle Zach (2014) za $970 mil. Zastupci Twitche
v této dob€ uvedli, ze odmitli nabidku Googlu a vybrali si Amazon z divodu shody na
dlouhodobych cilech a hodnotach. Znacka Twitch ziistala zachovéna, je nyni pouze soucasti
spole¢nosti Amazon.

Spojenim sluzeb Amazon a Twitch vznikla sluzba Twitch Prime, kterd umoziuje
uzivatelim propojeni uctu Amazon Prime s t¢tem Twitch a nabizi mnoho vyhod plynoucich
z tohoto spojeni. Amazon Prime podle Amazon (2019a) nabizi svym uZzivatelim nejen moznost
rychlého doruceni zbozi ale také moZnost sledovat filmy a seridly na platformé Amazon Video

nebo Cist knihy a Casopisy zdarma v ramci ptedplatného Prime. Vytvorenim uctu Twitch Prime
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muze uzivatel ziskat v rdmci sluzby razné vyhody, od pfedplatného kanalu az po hry zdarma,
viz kapitola 2.5.

Twitch dale spolupracuje s dalsimi spole¢nosti, které na svych strankéach podle Twitch
(2019¢) uvadi jako své partnery, bez kterych by zakladna uzivatell této sluzby nebyla zdaleka
tak obrovska. Témito prikopniky streamovéni jsou vyvojaiské spoleCnosti Bethesda Game
Studios, tedy autofi takovych tituld jako Elder Scrolls nebo Wolfenstein, Blizzard
Entertainment (World of Warcraft, Diablo), Ubisoft (Asassin’s Creed), Psyonix (Rocket
League) a CD Projekt RED (Witcher III).

Na Twitchi ma svij vlastni kanal mnoho spolecnosti, at’ uz jde o vyvojaiské a herni
spole¢nosti nebo spole¢nosti organizujici rizné turnaje v eSports. V ¢eském prostiedi se pak
jedna o spolecnosti CZC.cz nebo napf. také Nvidia dle Doupal (2017), které chtéji skrze vlastni
kandly na Twitchi sméfovat propagaci svych produkti na ¢eské a slovenské publikum. V roce
2018 spolecnost CZC.cz (2018) oznamila na svych strankéach, Ze spousti vlastni kandl na
Twitchi, jehoz soucasti budou zndmé cCeské osobnosti, hraci a streamefi. Slibuje divakim

soutéze o své produkty, duely ¢i turnaje streameri a dalsi zabavu.

2.10.2 Prodej reklamniho prostoru

Twitch (2018a) na svych strankach nabizi prostor pro reklamu v n¢kolika riznych
variantach, avSak umoznuje 1 unikatni provedeni reklamy na zéklad¢ individualni dohody.
Standartnimi produkty, které Twitch nabizi, jsou videa nebo zobrazeni na plose.

Videa jsou na streamu podporovana jak na stolnich, tak na mobilnich zafizenich ve
formatu 16:9. Na mobilnich zafizenich jsou podporovany systémy iOS (iPhone, iPad, iPod)
a Android (phone, tablet). Video muze byt dlouhé 15, 30 nebo i 60 sekund, pfi¢emz
60sekundova videa je obvykle mozZné pouZit pouze pro reklamy v priib&hu streamu, ostatni pak
lze spustit 1 pfed zapnutim streamu nebo po ukonceni vysilani. Ukézku produktu lze vidét na

obrazku 2-12.

Obrazek 2-12: Ukazka zobrazeni reklamy ve formatu videa na vsech zarizenich. Twitch (2019a)
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Novym typem video produktu je tzv. SureStream, ktery umoziiuje zobrazovani reklam
plynulym ptfechodem pted spusténim a béhem streamu. Ukazku produktu Ize vidét na obrazku
2-13. Tento produkt je podporovan pouze na stolnich zatfizenich v 15 nebo 30sekundovych
formatech, avSak neni podporovan pro Ceskou republiku. Vsechny typy reklamnich video
produkta jsou cileny na divaky na zéklad¢ herniho titulu a herniho zanru, ktery je pfifazen

k vysilani streamerem.

Obrazek 2-13: Ukdzka zobrazeni reklamy typu SureStream na stolnich zarizenich. Twitch (2019a)

Zobrazeni na ploSe mize nabyvat riznych podob. Jednim z typl zobrazeni na ploSe,
které neni statické, je tzv. homepage carousel. Jedna se o sérii odkazli na streamy ve formé
videi, umisténych na samém zacatku hlavni stranky Twitch, kterymi je mozné listovat. Video
se automaticky spusti pfi navstiveni stranky, 1ze jej zastavit a pii posunuti carouselu dojde ke
spusténi dalSiho videa v nastaveném potadi vybrané¢ho sméru. Tento typ reklamy slouZzi

k propagaci streamt jednotlivych kandli na Twitchi, viz obrazek 2-14.

ZVE VYSILANT
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Obrazek 2-14: Vyobrazeni konkrétniho prikladu reklamy typu homepage carousel na hlavni strance prihlaseného

uzivatele. Twitch (2019f); viastni screen obrazovky

Dalsim typem, tentokrat statického zobrazeni na ploSe, je reklama na hlavni strance. Ta
existuje ve dvou nastavenich, a to na zaklad€ ptfihlaSeni uZivatele, tedy v nastaveni pro

ptihlaSeného uzivatele, ktery jiz ma vytvofeny profil, a v nastaveni pro neptihlaSeného nebo
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nového navstévnika, ktery profil vytvofeny nemd. Nastaveni pro nepiihlaSeného uZzivatele
obsahuje kombinaci ¢ty riiznych reklamnich jednotek. Nastaveni pro ptihlaSen¢ho uzivatele

obsahuje kombinaci tfi reklamnich jednotek, viz obrazek 2-15.

LOGGED OUT G LOGGED IN

Obrazek 2-15: Ukazka statickych reklamnich produktii na hlavni strance pro neprihlaseného (vlevo) a prihlaseného
(vpravo) uzivatele. Twitch (2019a)

Reklamni jednotku lze pofidit také mimo hlavni stranku a to napf. na strdnce
vyhledévani kanali, kde fazeni obsahu probiha bud’ podle kanélii, anebo podle her. Reklamni
jednotka mtize mit podobu stiedné velkého obdélniku, nebo velké tabule. Tyto jednotky lze
také zkombinovat, viz obrazek 2-16. Doporuceni reklamy uZivateli probih4 na zékladé hernich

zanra a hernich tituld.

wwiccnll [

Obrazek 2-16: Ukdzka kombinace reklamnich produktii na jiné nez hlavni strance. Twitch (2019a)

Na zaklad€ vyzkumu, tykajiciho se globalniho pouzivani tzv. ad-blockers, tvrdi Ahmad
(2019), ze az 30 % uzivatelli internetu pouziva ad-blockers. Tento vyraz oznacuje podle
Techopedia (2019) program, ktery je bud’ pfimo zabudovany v internetovém prohlizeci (napf.
Opera nebo Safari), nebo je nainstalovan do operacniho systému pocitace a umoziuje blokovani
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nekterych typa reklam, které se zobrazuji na strankéach, jako napf. bannery nebo pop-up
reklamy. Zadavatelé reklam by tedy méli vzit tuto skutecnost v potaz pfi vybirani jednotlivych

reklamnich produktl nejen na Twitchi ale i v rdmci dalSich internetovych sluzeb.
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3 Teoreticka vychodiska spotrebitelského chovani

Spottebitelské chovani neodkazuje dle Hoyer, Maclnnis a Pieters (2013) na pouhé
zkoumani toho, jak spotfebitelé nakupuji produkty. Tito autoti definuji spotiebitelské chovani
jako odraz celkového spotiebitelského rozhodovani s prihlédnutim k ziskdvani, spotiebé
a zbavovani se produktii, sluzeb, ¢innosti, zkusenosti, osob a napadu (lidskych) rozhodovacich
jednotek v daném Casovém obdobi. Rozlisuji tedy pét dimenzi, v jejichz ramci je spotiebitelské

chovani zkouméno. Témito dimenzemi jsou:

1. Celkové rozhodnuti

2. o spotiebe

3. nabidky

4. rozhodovacimi jednotkami
5

v ¢asovém obdobi.

Celkové rozhodnuti obsahuje informace o tom, jestli, co, proc, jak, kdy, kde, jak ¢asto,
jak moc a jak dlouho bude spotfebovavano. Spotieba se tykd vzdy zplsobl ziskani, uziti
a zbaveni se nabizenych produktt, sluzeb, ¢innosti, zazitkd, lidi ¢i ndpadd. Déle je v této teorii
definovano pét typi rozhodovacich jednotek, kterymi jsou informator, ovliviiovatel,
rozhodovatel, nakupc¢i a uZzivatel. VSe pak probih4 v ¢asovém kontextu, kdy se mize jednat

o hodiny, dny tydny, mésice ale 1 roky spotiebitelského chovani.

3.1 Modely spotrebitelského chovani

Existuje nékolik rGznych pfistupti k tomu, jak zkoumat spotiebitelské chovani.
Koudelka (2010) uvadi ¢tyfi nejcastéji uzivané piistupy, nebo také modely spotiebitelského
chovani, které lze ve zdrojich marketingové teorie nalézt. Jsou jimi raciondlni modely,

psychologické modely, sociologické modely a v posledni fadé také komplexni modely.

3.1.1 Racionalni modely

Ptedpokladem v téchto modelech je podle tvrzeni Koudelka (2010) skuteCnost, Ze
chovani spotiebitele 1ze vysvétlit na zakladé ekonomické racionality. Tedy pfedpoklada se, ze
spotiebitel je raciondlné uvazujici a sva nadkupni rozhodnuti provadi na zéklad¢ ekonomické
vyhodnosti. V racionédlnich modelech se podle Vysekalova et al. (2011) neberou v potaz faktory
psychologickeé ani vlivy socidlniho okoli na ¢lovéka. Dale se pfedpoklada plna informovanost
spottebitele o celé Skale nabidek produktti, sluzeb a jejich parametrii, schopnost vytvofit si

algoritmus pro rozhodovani mezi jednotlivymi variantami a jeho védomé a cilené dodrzeni.
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V modelu jsou dle Koudelka (2010) zkoumany mikroekonomické proménné a jejich vzajemné

vztahy.

3.1.2 Psychologické modely

Tyto modely stoji podle Koudelka (2010) na opacném konci spektra modelt
spotiebitelského chovani, a to proto, ze zastanci téchto pfistupl za hlavni faktor ovlivitujici
spottebitelské chovani povazuji psychické procesy v nitru Clovéka. V psychologickych
modelech je zkoumano, jak spotfebitel vnima, jak reaguje na rizné vnéjsi podnéty a jak se
v jeho spotfebnim chovani odrazi skryté vnitini motivy. V ramci psychologickych modelt jsou
rozliSovany dva typy pfistupi, a to behaviordlni a psychoanalyticky. Behavioralni modely
vychazeji z praci napft. 1. P. Pavlova a je v nich feSeno, jaka je pozorovatelna odezva na patrné
vnéjsi podnéty. V psychoanalytickych modelech, jejichZz zaklad vychazi z praci S. Freuda, se
zjistuje, jakym zplsobem se do spotfebniho chovani promitaji napf. vnitini neuvédomované

motivy ¢loveéka.

3.1.3 Sociologické modely

Tento piistup, jak uvadi Koudelka (2010), je vyuzivan v ptipadé, ze je zadouci zjistit,
jakym zptusobem je ¢loveék v kontextu spottebniho chovani ovliviiovan riznymi socialnimi
situacemi. Tedy jak spotiebitel jedna v riznych socidlnich prostfedich a skupinach, jestli to
zalezi na tom, zda do nich patii, nebo pravé naopak nepatii, jak jsou pro né tyto skupiny
vyznamné, jak je hodnoti, jak je v ramci téchto skupin sam hodnocen a jak se vyrovnava

s pozadavky a tlaky socialniho prostiedi.

3.1.4 Komplexni modely

V modelech komplexnich jsou podle Koudelka (2010) vyuzivany kombinace vyse
zminénych modeld, casto také v kontextu s kupnim rozhodovacim procesem spotiebitele.
Pomoci modelu podnét — Cerna skiiiika — odezva se marketéti snazi vytvofit komplexni predikci
spotfebniho chovani. Tzv. ¢ernd skiintka v tomto modelu, podle Vysekalova et al. (2011,
str. 37), predstavuje ,,interakci predispozic spotiebitele k ur¢itému kupnimu rozhodovani‘
v kontextu exogennich proménnych. Cerna skfifika je tedy kombinaci vnitinich a vngj§ich
proménnych, které dohromady déavaji individualni proces, pfi¢emz tento proces pak cely
probiha ve spotiebitelové mysli a je tak velmi obtizné jej kvantifikovat. Vysledkem tohoto

procesu je spotiebitelské chovani.
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3.2 Proces kupniho rozhodovani spotrebitelt

K procesu kupniho rozhodovani spotfebitelll existuje vice piistupti. Oliver (2010)
definuje Ctyfi faze tohoto procesu, a to faze alfa, beta, gama a delta.

Féze alfa je definovana jako faze tzv. pted rozhodnutim, kdy spottebitel zvazuje rtizné
alternativy a v jeho mysli vznika konflikt mezi jednotlivymi rozhodnutimi. Druha faze obsahuje
procesy po rozhodnuti, avSak jest¢ pred provedenim samotného ndkupu, kdy spotiebitel
piemysli o zvolenych variantach, ale stdle ma v mysli varianty, které zavrhl. Snazi se tak
pochopit a utvrdit se ve spravnosti svého rozhodnuti.

Ve fazi gama spotiebitel jiz po ndkupu vybrané varianty pochybuje o tom, zda néktera
z alternativ zavrzenych neni vice Zzadouci nez alternativa zvolena a hodnoti vybranou
alternativu. V posledni fazi uziti a po uziti, tedy delta, spotiebitel hodnoti nasledky plynouci ze
svého rozhodnuti a uvaZzuje o budoucim vyuziti vybrané alternativy. Miize, ale nemusi
pocit'ovat vinu, vycitky, nebo naopak uspokojeni ze svého rozhodnuti.

Koudelka (2010) uvadi, ze druhym uzivanym pfistupem k procesu kupniho rozhodovani
spotiebiteld je definovani péti fazi tohoto procesu, kterymi jsou rozpoznéni problému, hledani

informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani.

3.2.1 Rozpoznani problému

Nékupni proces dle Kotler a Keller (2013) zacina tim, Ze si spotiebitel uvédomi, Ze ma
néjakou potfebu ¢i problém, které je nutno uspokojit ¢i vyfeSit. Prvni faze kupniho
rozhodovaciho procesu, tedy rozpoznani problému, za¢ind uvédomeénim relevantniho rozdilu
mezi souc¢asnym stavem a stavem zadoucim. Problém muize dle Solomon, Barnassy, Askegaard
a Hogg (2016) vzniknout dvéma zptisoby, a to tak, Ze se zna¢né¢ zvysi uroven stavu Zddouciho
nebo se podstatnym zptsobem snizi Giroven stavu redlného.

Toto uvédoméni rozdilu mezi stavem soucasnym a Zadoucim ptichazi podle Vysekalova
et al. (2011) jako reakce na podnét vnitiniho ¢i vnéjSiho charakteru. V pfipadé, Ze se jedna
o vnitini podnét, vychdzi tento podnét z nitra samotného spotiebitele, tedy napf. pociténi
zakladni potieby jako je hlad nebo Zizen. V opa¢ném piipadé jsou dle Kotler a Keller (2013)
spotfebitelovy smysly vystaveny podnétim z vnéjSiho svéta, jako napt. reklama v radiu,

sousedovo nové auto apod.

3.2.2 Hledani informaci
Druhou fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele, tedy hledani informaci,
ovliviiuje ve velké mite aktudlnost potieby rozhodovani. V ptipad¢, Ze je nakup pro spotiebitele

vzdaleny v Case, je jeho motivace vyhleddvat informace mirnéjsi a tuto Urovenl nazyva
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Koudelka (2010) zvySena pozornost. Na této urovni vyhledavani informaci se podle Kotler
a Keller (2013) spottebitel stdva vnimavejsi k informacim, tykajicim se daného problému.
Koudelka (2010) tuto uroven popisuje jako ndhodné zachycovani informaci z okoli.

V piipadé, Ze je potieba rozhodnuti spotiebitele o nakupu v blizké budoucnosti, nazyva
se tato uroven aktivni vyhledavani. Spotiebitel aktivné, systematicky a cilené vyhledava
informace o vSech variantach a moznostech feseni svého problému dle Koudelka (2010), a tyto
informace sbiré ze vSech dostupnych zdroji.

Hlavni zdroje informaci pro spotiebitele je mozné rozdé€lit bud’ na vnitini a vnéjsi, dle
Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016), kdy vnitini informace vychazeji ze znalosti
spotiebitele ulozenych v jeho paméti a vné€jsi informace piichdzeji z jinych zdroji nez ze
spotiebitelovy vlastni paméti, at’ uz jsou to informace osobniho charakteru, tedy od jinych lidi
nebo napt. informace pochdzeji ptimo od vyrobce.

Nebo je podle Kotler a Keller (2013) mozné zdroje informaci rozdélit na osobni,
komer¢ni, vefejné a zkusenostni, kdy osobni informace pochazeji od lidi blizkych spotiebiteli,
jako rodina, pratelé ¢i kolegové z prace. Zdroje komercnich informaci pak jsou vyrobci ¢i
prodejci, vefejnymi zdroji informaci jsou napt. média Ci organizace, které se zabyvaji kvalitou
vyrobkil nebo napt. ochranou spotiebitele. A v posledni fadé zkuSenostni informace vychazeji

ze zkuSenosti samotného spottebitele s produktem, jeho uzivanim apod.

3.2.3 Hodnoceni alternativ

Spottebitelé se podle Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) zabyvaji tim, jak
zvolit podstatna kritéria tfidéni alternativ, jak snizit po€et zvaZovanych alternativ na inosny
a dojit tak ke spravné volbé. Zalezi ovSem vzdy na typu nakupu, ktery je spotiebitelem
provadén. Vysekalova et al. (2011) uvadi ¢tyfi typy ndkupu, a to ndkup extenzivni, impulzivni,
limitovany a zvyklostni.

Pokud se jednd o nakup extenzivni, neni spotiebitel pfedem rozhodnuty o nakupu
konkrétni varianty. Vzhledem ke skutecnosti, Ze se Casto jednéa o nakup produktii vyssi cenové
kategorie, spotfebitel spatfuje mnoho rizik v takovém rozhodnuti na zakladé tvrzeni Solomon,
Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) a je tak vysoce motivovan aktivné vyhledavat informace,
tykajici se nejen ndkupu ale také spotfeby a budouciho vyuziti produktu. Vysekalova et al.
(2011) uvadi, ze spottebitel vénuje zvysenou pozornost vsem zdrojiim informaci, aby se ujistil
o spravnosti svého rozhodnuti.

V ptipadé ndkupu impulzivniho nedochédzi ke zna¢nému zvazovani rtiznych alternativ

produktu. Spottebitel nespatiuje piiliSné rozdily mezi jednotlivymi alternativami a je tak pro
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n¢j zbytené se jimi zabyvat. Muze, ale nemusi se jednat o drobny nakup nepfili§ vysoké ceny
a tento nakup je okamzity ve vztahu k danému podnétu, ktery jej vyvolal. Rizika plynouci
z takového ndkupu spotiebitel podle tvrzeni Hoyer, Maclnnis a Pieters (2013) piehlizi.
Limitovany nékup lze charakterizovat jako nakup, jehoz pfedmétem je produkt nebo znacka,
kterou spotiebitel neznd. V takovém ptipade dle Vysekalova et al. (2011) spotiebitel vyuziva
obecné znalosti k tomu, aby ohodnotil produkt nebo znacku. Bere v potaz ukazatele jako cena
nebo znacka kvality a je ochoten zaplatit vice penéz, protoze predpoklada, ze napt. ¢im drazsi,
tim lepS$i. Spotiebitel se v tomto piipad¢ podle Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016)
nezabyva riziky a velmi Casto je jeho rozhodnuti ovlivnéno v misté nakupu.

Zvyklostni nakup je charakteristicky tim, ze spotiebitelé¢ nakupuji vyrobky, které znaji
a nakupuji je pravidelné. Spotiebitel je obvykle jiz rozhodnuty o nakupu konkrétniho vyrobku
a nezvazuje alternativy. Mlze se jednat také o vyrobky a znacky, které jsou oblibené (tzv.
lovemark), kdy spotiebitel citi jakousi oddanost vii¢i znacce ¢i vyrobku, a proto odmita jiné
alternativy. I pfesto, ze jde o navykové chovani, v mysli spotiebitele je ndkup jistym zplisobem
odtivodnén, jak tvrdi Vysekalova et al. (2011). Spotiebitel v tomto piipade nespatiuje dle Kotler
a Keller (2013) zadna rizika.

Riizné alternativy mohou ale nemuseji byt sou¢asti rozli¢nych soubort ve spotiebitelove
mysli. Kotler a Keller (2013) definuji pét kategorii soubora alternativ, kterymi jsou celkovy
soubor, znamy soubor, uvazovany soubor, soubor vybéru a rozhodnuti.

Celkovy soubor obsahuje vSechny alternativy, které na trhu existuji, o nékterych vSak
spotfebitel nemusi mit tuSeni. Zndmy soubor obsahuje podle Solomon, Barnassy, Askegaard
a Hogg (2016) vSechny alternativy, kterych si spotiebitel je védom, at’ uz proto, ze je ma
ulozené v paméti anebo proto, Ze jsou jistym zpisobem vyznamné na trhu. Alternativy, které
splni vstupni hodnotici kritéria spotiebitele, zahrnuje podle Kotler a Keller (2013) uvaZzovany
soubor. S postupnym vyhleddvanim informaci a hodnocenim uvazovanych alternativ
spottebitel vyttidi vybérovy soubor, jehoz obsah spliiuje relevantni kritéria. Z tohoto souboru

pak zvoli jednu alternativu, pro kterou se rozhodl.

3.2.4 Nakupni rozhodnuti

Mezi vyhodnocenim alternativ a provedenim nakupu stéle jeste existuje mnoho faktort,
které mohou vysledné rozhodnuti vyznamné ovlivnit. Kotler a Keller (2013) uvadéji dva typy
faktorti, které mohou ovlivnit ndkupni rozhodnuti a témito jsou postoje ostatnich a neo¢ekavané

situacni faktory.
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Postoje ostatnich ovliviiuji nakupni rozhodnuti spotiebitele v jisté mite, kterou dle
Kotler a Keller (2013, str. 209) urcuje ,,...intenzita negativniho postoje* vzhledem k vybrané
alternativé a nutkani spotiebitele vyhovét postojim ostatnich. Cim vétsi je nutkani vyhovét
alternative, tim vEtsi je Sance, ze dojde k ovlivnéni vysledného rozhodnuti spottebitele.

Odradit spottebitele od koup€ mohou nejen jemu blizci 1idé ale také prodejci, umisténi
¢i vzhled prodejny, vzhled nebo funkce e-shopu, dodaci podminky apod. Také v ptipad¢, ze je
spottebitel zahlcen velkym mnozstvim informaci a alternativ, mize dojit k tzv. informa¢nimu
pietizeni, jak toto nazyvaji Hoyer, Maclnnis,a Pieters (2013), a mize byt ovlivnéna nejen
kvalita nakupniho rozhodnuti ale i samotné rozhodnuti o koupi. V piipadé, ze je hodnota
ziskana potizenim néjakého produktu nizsi nez ndklady vynalozené na provedeni rozhodnuti
o koupi, mlze byt rozhodnuti bud’ odloZeno nebo napf. uplné¢ odmitnuto, jak tvrdi Kotler
a Keller (2013).

Neocekavané situacni faktory zahrnuji nékolik druht vnimanych rizik. Solomon (2016)
definuje pét typt vnimanych rizik. Finanéni, funk¢éni, fyzické, socialni a psychologické. Kotler
a Keller (2013) pak dopliiuji Sesty typ vnimaného rizika, kterym je riziko asové.

Finan¢ni riziko lze definovat jako potencidlni zdporny rozdil mezi ocekdvanou
hodnotou odvozenou z ceny vyrobku a jeho vykonem, pfip. kvalitou. Nejvice zranitelnymi
spotiebiteli v tomto kontextu jsou spotiebitelé s niz§imi pfijmy a obvykle se toto riziko poji
s vyrobky, na které je nutné podle Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) vynalozit
znacné finan¢ni zdroje.

Dal$im vnimanym rizikem muze byt riziko funk¢ni. Vyrobek nemusi vzdy fungovat tak,
jak se od né&j ocekava. NejcitlivejSimi spotiebiteli na toto riziko jsou spotiebitelé prakticti.
Vyrobky, jejichz hlavnim atributem je n&jaké funkce, jsou nejvice nachylné k tomuto typu
rizika.

Fyzické riziko se tyka vyrobku, které mohou pii nizké kvalité n€jakym zplisobem
ovlivnit zdravi spotiebitele. MliZe se jednat o potraviny, oblecCeni ale napt. také elektrické
spotiebice. NejzranitelnéjSimi spotiebiteli jsou v kontextu fyzického rizika lidé starsi, nemocni
nebo néjakym zpusobem citlivi napt. na ingredience ¢i materialy.

Socidlni riziko je spojeno s potencidlnim ohrozenim sebevnimani spotiebitele.
Zakoupenim né&jakého vyrobku ¢i znacky muze spotiebitel zménit to, jak vypada, plisobi, jak
se prezentuje pred ostatnimi a toto nemusi byt vzdy pfijato pozitivné. NejcitlivejSimi

spotiebiteli jsou lidé nejisti, s nizkym sebevédomim. Vyrobky a jejich znacky, které jsou

34



viditelné a pouzivané mezi lidmi, ptip. symbolické vyrobky, nejCastéji zahrnuji toto riziko.
Jedna se predevsim o vyrobky jako obleceni, Sperky, auta, vybaveni do domacnosti apod.

Psychologické riziko se poji s duSevni pohodou spotiebitele, jak uvadi Kotler a Keller
(2013). Nakup konkrétnich vyrobkl muize ve spotiebiteli vyvolat pocit viny, studu nebo
ponizeni. Toto riziko se tyka vyrobki, které jsou v jistém smyslu pro spotiebitele postradatelné,
jako napft. drahé obleceni, kosmetika nebo Sperky. Muze se tykat také sluzeb, které vyzaduji
spotiebitelovu oddanost a aktivni spolupraci, jako napf. fitness program. Nejvice zranitelnymi
spottebiteli v kontextu psychologického rizika jsou dle Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg
(2016) 1id¢é s nizkym sebevédomim, ptip. neoblibeni v socialnich skupinéch.

Casové riziko se tyka mozné ztraty Gasu spojené s nakupem, uZitim ale i zbavenim se
produktu. Mize se tykat vyrobku, které nejsou snadno dostupné, jsou naro¢né na pochopenti,
zpracovani nebo uzivani, ale také vyrobki, u nichz je nutné vynaloZzit nemalé zdroje, aby bylo
mozné se jich zbavit, napt. pfi koupi nového ndbytku je obvykle nutné jej ptivézt, slozit a stary
nabytek rozlozit a odvézt na sbérny dvur. I v piipade, ze vyrobek napt. nespliiuje ocekavani, je

podle Kotler a Keller (2013) nutné zabyvat se jeho nahrazenim.

3.2.5 Ponakupni chovani

V posledni fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu dochazi k hodnoceni zkuSenosti
spotfebitele s ndkupem a uzitim vyrobku. Na zakladé¢ porovnani ocekdvani a nasledné
skute¢nosti spotiebitel miize podle Koudelka (2010) ohodnotit zkuSenost s potfizenim vyrobku
dvéma zplsoby. Spotiebitel mlze byt v rizné mife bud’ spokojeny, kdy ocekavani bylo
naplnéno nebo dokonce prekonano, anebo nespokojeny, kdy vyslednd zkuSenost s ndkupem
vyrobku nedosahla o¢ekavani podle tvrzeni Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016).

Dtsledkem (ne)spokojenosti pak miize dle Hoyer, Maclnnis a Pieters (2013) byt zména
vztahu ke znacce a pozitivni ¢i negativni doporuceni, tzv. Word-of-Mouth, podle Koudelka
(2010) Slovo-z-Ust, nebo doporudeni z Ust, jak tento disledek nazyvaji Kotler a Keller (2013).

Zména vztahu ke znacce se mlze tykat bud konkrétniho vyrobku, kdy spotiebitel
napf. neni s vyrobkem spokojen, a tak zacne tento vyrobek dle tvrzeni Koudelka (2010)
nakupovat ujiné znacky, nebo se muize nespokojenost projevit v ramci celé znacky, kdy
uzivatel odmitne dale nakupovat vyrobky této znacky 1 pfes skutecnost, ze ne vSechny
vyzkousel.

V pozitivnim vyznamu zmény vztahu ke znafce miiZze spotiebitel po vyzkouSeni
konkrétniho produktu zlstat naddle vérny znacce, mize povysit svilj vztah ke znacce na vyssi

uroven oproti piivodni, znacka se mize stat jeho oblibenou a 1 pouhd zkuSenost s jedinym
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vyrobkem muze spotiebitele motivovat k nakupu dalSich produktl z nabidky této znacky,
s ¢imz souhlasi i Vysekalova et al. (2014).

Nespokojenost spotiebitele pramenici ze zkuSenosti s ndkupem vyrobku muze také
vyustit v reakci ve formé Word-of-Mouth. Koudelka (2010) uvadi, ze az dv¢ tretiny ustniho
vyjadiovani tvoii negativni zkuSenosti. Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) rozlisuji
tii typy reakci ve vztahu k nespokojenosti spotiebitele, a to kontaktovani prodejce ¢i vyrobce
samotného produktu ohledné reklamace, vraceni penéz apod. Déle sdéleni své zkuSenosti
pratelim a zndmym, odmitani dalSiho ndkupu produktu, vyrobce, prodejce nebo prodejny
a v posledni fad¢ také zahrnuti tfetich stran ve formé stiznosti nadfazenym institucim (soudy,
urady).

Stejné¢ tak miize spotiebitel sdilet své pozitivni zkuSenosti s prateli, zndmymi ale i
uplnymi cizinci, napf. na socidlnich sitich. Koudelka (2010, str. 139) tvrdi, Ze osobni reference
jsou ,,nejucinnéjsi formou komunikace®, kterd pfitom nevyvolavéa reklamni alergii. Mnoho
firem skrze své profily na socidlnich sitich dokonce vyzyva spotiebitele ke sdileni zkuSenosti
s produktem, at’ uz ve form¢ videa, fotografie, slovniho popisu nebo kombinace ptedchozich.

Co se tyCe zplsobl pouZzivani vyrobkil a jejich odkladani, Kotler a Keller (2013)

popisuji moznosti vyfazeni vyrobku ze soucasného uzivani nasledovné:

1. Vyrobek si lze ponechat a pouzivat, ptip. pfepracovat k jinému ucelu pouZiti, nebo jej
ulozit k pozd&j$imu uZiti.

2. Vyrobku je moZné zbavit se doCasné, a to formou zaptij¢eni, nebo pronajmuti.

3. Vyrobku se lze zbavit trvale tim, ze jej spotiebitel daruje, prodd, vymeni za jiny, anebo

vyhodi.

3.3 Faktory ovliviaujici chovani spotrebitele

Spotiebitelské chovani je ovliviiovano riznymi Ciniteli, které 1ze rozdé€lit do n€kolika
kategorii. Kotler a Keller (2013) uvadé&ji tfi hlavni kategorie faktorli ovliviiyjicich
spotiebitelské chovani, a témito jsou faktory kulturni, socidlni a osobni. Koudelka (2010)
rozliSuje individudlni vlivy na vné&jsi a vnitini, kdy vnéjsi vlivy jsou také nazyvany jako osobni

a vnitini vlivy jsou pak specifikovany jako psychické.

3.3.1 Kulturni faktory
Do spotiebniho chovani jednotlivcll se vzdy promita kultura. Kotler a Keller (2013,
str. 189) definuji kulturu v kontextu spotiebitelského chovani jako ,,zakladni urcujici faktor

prani a chovani jednotlivee®. Solomon (2016) popisuje kulturu jako zpiisob, jakym jednotlivei
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nahliZeji na produkty a snazi se najit smysl ve svém chovani a chovani ostatnich spotiebiteld.
Jednotlivé kultury mohou obsahovat prvky, které jsou jedineéné v kontextu vSech kultur, avSak
mohou také obsahovat n€které univerzalni prvky.

Koudelka (2010) a Vysekalova et al. (2011) rozlisuji dvé kategorie kulturnich prvk,
ato prvky hmotné a nehmotné. Hmotné prvky se pak tykaji vyrobkt, které jsou v kultute
typické ¢i bézné, jejich obalil a jejich cesty po ukonceni spotteby v podobé odpadu.

Mezi nehmotné prvky patii spotfebni zvyky, jako napf. potravni zvyky, ndkupni zvyky,
hodnotové zebticky a idedly, jako napt. mira individuality, sklon k materialnim hodnotam apod.
Déle jsou do nehmotnych prvkl zahrnuty verbalni i neverbalni komunikace, symboly ¢i ritudly
atd.

V ramci jednotlivych kultur existuji podle Kotler a Keller (2013) mensi subkultury,
které poskytuji moZnost hlubsi identifikace a socializace ve skupinach. Subkultury pak byvaji
Casto propojeny s médii a jsou tak navdzany na rizné predméty popkultury a uméni, dle tvrzeni
Smolik (2010), at’ uz jde o sport, hudbu, filmy a serialy ¢i pocitacové hry. V ramei subkultur
muze dle Vysekalova et al. (2011) existovat také vlastni ,,jazyk®, tedy soubor specificky
uzivanych slov, ktery je nutno vzit v potaz pti vytvafeni marketingové komunikace, jako napf.

sportovni terminologie, herni slang apod.

3.3.2 Socialni faktory

Vysekalova et al. (2011) rozliSuje dva typy socidlni skupin, a to skupiny primarni
a sekundarni. Primarni skupina zahrnuje rodinu, okruh ptatel a pfipadné sousedy ¢i kolegy
z prace. Pro tyto skupiny je typicka neformdlni komunikace, soudrznost a duvérnost.
Sekundarni skupiny jsou Sir$i okruhy lidi, kterych je spotiebitel soucasti, at’ uzZ dobrovolné
(napt. zajmové skupiny), nedobrovolné€ (napt. nemocnice) nebo fakticky (ptislusnost k etnické
skupiné), a jejich charakter je spiSe formalni, s nizkou diivérnosti a ¢lenové se mohou ale
nemuseji stykat, jak tvrdi Koudelka (2010).

V ramci socialnich skupin jsou rozliSovany tzv. referencni skupiny. Referenéni skupiny
jsou casto v teorii spojeny dle Koudelka (2010) se skupinou primérni, avS§ak mohou byt soucasti
skupiny sekundarni. Kotler a Keller (2013) referen¢ni skupiny definuji jako ,,skupiny, které
maji pfimy nebo neptimy vliv na postoje a chovani ¢lov€ka“. Solomon, Barnassy, Askegaard
a Hogg (2016) naznacuji, ze je to ziva ¢i imaginarni osoba nebo skupina, kterd ma vyznamny
vliv na hodnoceni, touhy nebo chovani spotiebitele. Vliv mize mit podobu informacni,

utilitarni nebo hodnotovou.
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Informacni vliv referencni skupiny pak podle Hoyer, Maclnnis a Pieters (2013),
odkazuje na skutecnost, ze spotiebitel d4 na doporuceni clovéka, ktery je v daném oboru
profesiondl, s produktem ptichdzi do pravidelného styku a ktery podle jeho ndzoru o produktu
nebo znacce ma velké mnozstvi informaci. Podle Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016)
zde patfi také osoby a instituce, které provadéji nezavislé testy vyrobki.

Utilitarni vliv na vybér produktu ¢i znacky spotiebitele maji lid¢, jejichz o¢ekavani chee
spotiebitel uspokojit, i jejich vlastni volby a preference, at’ uz jde o rodinu, ptatelé nebo kolegy
z prace. Koudelka (2010) na tento vliv odkazuje jako na normativni a vyrobek v ném vystupuje
jako jakysi symbol konformity.

Spotiebitel je schopen vnimat a aplikovat hodnotu na produkt ¢i svou osobu na zakladé
toto, ze produkt nakupuji lidé charakteristicti vlastnostmi, které jsou spotfebitelem vytouzeny
vlastnit. Spotiebitelé také Casto chtéji pravé nakupem néjakého vyrobku €i znacky ziskat ¢i
upravit svou image. Chtéji se podobat ostatnim, ktefi takové vyrobky nakupuji nebo aspon tvrdi,
ze je nakupuji. V ptipad¢, zZe se ztotoziuji s jinym ¢lovékem, maji dle tvrzeni Kotler a Keller
(2013) pocit, ze by méli nakupovat stejné vyrobky a znacky, aby tak dali najevo, Ze jsou
s vybranou osobou ztotoznéni.

V ramci referencnich skupin je definovan pojem ndzorovy vidce. Tato osoba ma dle
Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) schopnost ovliviiovat postoje, ndzory a chovani
ostatnich. Nazorovy vidce zprostiedkovava neformalni rady a informace o produktech, jejich
kategoriich, vlastnostech a zpiisobech pouziti. Casto také ma vlastnosti, s kterymi je pro
spotiebitelé snadné se ztotoznit. V ramci referencni skupiny ma kazdéa osoba jiné postavent,
pokud je toto postaveni v jistém smyslu ,,vyssi®, jak uvadi Koudelka (2010), pak muze tento
clovek byt spatfovan taktéz jako nazorovy vidce. Z marketingového pohledu je vhodné tyto

osoby vyhledat, definovat segmentacni kritéria, kterd je zahrnuji a komunikaci na né cilit.

3.3.3 Osobni faktory

Osobni nebo také individualni faktory, jak je nazyva Koudelka (2010), vychazeji
z kulturnich a socialnich predispozic v jejichZz ramci se rozvijeji. Mezi tyto faktory patti
charakteristiky demografické, fyziognomické ale také socialné ekonomické. Kotler a Keller
(2013) blize definuji stézejni charakteristiky osobniho vlivu na spottebitelské chovani jako vek,
stadium zivotniho cyklu, zaméstnani, s tim se pojici pfijmova situace, osobnost, Zivotni styl

a osobni hodnoty.
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I vramci stejné kultury a spolecenské tfidy vSak mohou spotiebitelé vést naprosto
odli$né Zivotni styly. Lidé se stejnymi pfijmy mohou své zdroje investovat riznymi zptisoby na
zékladé svych osobn¢ stanovenych priorit. Tyto priority se v§ak v Case neustale méni.

Vyzkumy, které uvadi Solomon, Barnassy, Askegaard a Hogg (2016), ukazuji, ze lidé
jsou si védomi toho, Ze jejich preference jsou v soucasnosti jin€, nez byly v minulosti ale
nemysli si, ze se jejich preference do budoucna zméni. V tomto kontextu je tedy mozné vidét,
ze existuje rozdil mezi realitou a sebevnimanim spotiebitele.

Osobnost spotiebitele je pro marketéry velmi zaludna. Kazdého spotiebitele 1ze popsat
na zaklad¢ demografickych, socidlnich ale 1 ekonomickych faktorti, 1ze zkoumat a porovnavat
zivotni styly jednotlivych spotiebitelti, avSak pro marketingovy vyzkum mize byt slozitéjsi
rozlisit mezi tim, kdo spotiebitel doopravdy je a mezi tim kym si spotiebitel mysli, ze je, tedy

jak spotiebitel sdm sebe vnima.

3.3.4 Psychické faktory

Na rozdil od socio-demografickych ryst spotiebitele, které lze pozorovat ptimo,
psychické predispozice jsou zjistitelné pouze zprostiedkované podle Koudelka (2010) a je tedy
nutné odvozovat je od projevll a chovéani. V kontextu psychickych atributl spottebitelt uvadi
Vysekalova et al. (2011) pét typt charakteristik, a to otevienost vic¢i zkusenosti, svédomitost,
extraverzi, privétivost a neuroticismus.

Otevienost viici zkuSenosti je definovana jako mira tolerance k nezndmému, objevovani
novych véci, aktivniho vyhledavani zazitkli apod. Lidé v této kategorii mohou nabyvat
vlastnosti jako jsou zvidavost, predstavivost a tvofivost, ale naopak mohou byt také
konzervativni, pfizemni a s izkymi zajmy.

Jako svédomitost je popisovana urovei individualni organizace, motivace a vytrvalosti
ve vztahu k cilim. Lidé v této kategorii mohou byt hodnoceni jako spolehlivi, disciplinovani
a vytrvali, ale mohou naopak byti také bezcilni, nedbali a pozitkarsti.

Mnozstvi a kvalitu mezilidskych vztahl a interakci urCuje extraverze. V ramci této
kategorii Ize rozd¢lit spotiebitele na extrovertni a introvertni, kdy extrovertni lidé jsou socialné
aktivni, optimisti¢ti a radi vyhledavaji zabavu a introvertni lidé jsou spiSe uzavieni a tissi.

Privétivost urCuje kvalitu interpersondlni komunikace v chovéani, mySlenkach ale
1 pocitech lidi. RozliSuje pak mezi spotiebiteli upfimné, laskavé a dobrosrdecné, ale také
cynické, podeziravé a bezcitné.

Posledni kategorie, kterou je neuroticismus, jinak také emociondlni stabilita, rozliSuje

jedince, ktefi jsou spiSe stabilni a pfizpisobivi od téch, ktefi jsou tézko ptizplusobivi
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a nestabilni. Tito lidé pak mohou byt klidni, vyrovnani a sebejisti, ale naopak také napjati,
nejisti a labilni.

Informace ziskané v kontextu psychickych faktord spotfebiteli l1ze dle Solomon,
Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) wvyuzit k blizSimu specifikovani cilové skupiny,
k vytvoteni nového pohledu na produkt, k lepsi komunikaci klicovych atributi produktu nebo

k vytvofeni produktové strategie.

3.4 Specifika spotrebitelského chovani v kontextu sluzby Twitch
V nasledujici podkapitole jsou vytyCeny specifické pfistupy k charakteristickym
prvkim socidlni live-streamingové sluzby Twitch v ramci spotiebitelského chovani, jeho

ovliviiovani a vyzkumu.

3.4.1 Word-of-Mouth

S rozsifenim pouzivani socidlnich siti mezi lidmi doSlo dle Hossain et al. (2019)
k vytvoteni obrovské platformy pro sdileni informaci o produktech. Diky povaze socialnich siti
je mozno neustale informace sdilet ale také vyhledavat a konzumovat. Tyto informace mohou
mit vliv na spotiebitele z hlediska ndkupniho zdméru, nékupniho chovani a postoji
k jednotlivym produktim a znackam.

Literatura naznacuje, Ze doporuceni (dale jen WoM) ma vétsi vliv na spotiebitele nez
tradicni marketingovd komunikace, a to diky v¢&tSi divéryhodnosti a presvédcivosti.
Spotiebitelé véii vice jinym spotiebitelim nez komerénim sdélenim a WoM je dle Schwemmer
a Ziewiecki (2018) povazovano za zvlast€ vlivné. Podobné¢ na tuto problematiku nahlizi také
Dimofte, Haugtvedt a Yalch (2015), kteti ve své publikaci uvadéji, ze spotiebitelé jsou vice
a vice imunni vii¢i tradi¢ni marketingové komunikaci, av§ak jsou méné odolni viici WoM. Mira
odolnosti spotiebitell ¢i ucinnosti sdéleni vSak vzdy zalezi na charakteru a kontextu prostiedsi,
ve kterém jsou informace sdileny.

V kontextu socidlnich siti je mozné rozliSovat dva typy komunikac¢nich vztahii. V ramci
socialni sité Facebook je, napt. pro komunikaci s druhym ¢lovékem, obvykle nutné zaslat navrh
na pratelstvi a tento navrh musi byt druhou stranou pfijat. Z tohoto plyne, Ze pted komunikaci
dvou lidi musi dojit k souhlasu obou stran. Stejn¢ tak v ramci nékterych skupin na Facebooku,
které byly vytvofeny za Ucelem sdileni informaci, je nutné zaslat Zadost o ptidani do skupiny
a az po odsouhlaseni Zadosti spravcem skupiny je mozné sdilet ale také konzumovat informace
v ramci skupiny. AvSak ne vSechny profily, stranky a skupiny na Facebooku toto vyzaduyji.

Velka ¢ast socidlnich siti neni postavena na konceptu nutnosti oboustranného souhlasu

o komunikaci. Socidlni sit¢ jako napt. Twitter, Pinterest, YouTube ale i Twitch umoziuji
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jakémukoliv uzivateli po vytvoreni vlastniho profilu zvolit volbu ,,sledovat ¢i ,,pfedplatit™ na
vetejném profilu osoby ¢i spole¢nosti a na tento profil pak ptispivat nebo jeho obsah hodnotit,
komentovat ¢i sdilet, ptipadné také zaslat soukromou zpravu.

Vymeéna informaci na socidlnich sitich probiha neustale. Dimofte, Haugtvedt a Yalch
(2015) rozlisuji dva typy elektronického WoM (dale jen eWoM), a to komunikaci simultanni
a retrospektivni. Velka ¢ast doporuceni tykajicich se riiznych produkti pfichdzi obvykle az po
konzumaci produktu, vyzkouseni ¢i jeho dlouhodobém pouzivani, tedy je mozné ji definovat
jako retrospektivni.

Specifikum socialni live-streamingové sluzby Twitch vsak je to, ze doporuceni tykajici
se produktu je mozné sdilet soucasné s pouzitim produktu, tedy simultanné. Streamer, ktery
hraje novou hru, mize jiz od prvniho zapnuti hry hodnotit jeji vzhled, funkénost a dalsi
vlastnosti a lidé, kteti streamy sleduji, mohou béhem sledovani hry stejné tak hodnotit jeji
vzhled, funk¢énost a dal$i vlastnosti v chatu. Streamy obvykle probihaji Ziv€ a je mozné je
sledovat kdekoliv na svété. EWoM v ramci sluzby Twitch tedy mtize probihat i v redlném case.

V kontextu eWoM lze dle tvrzeni Dimofte, Haugtvedt a Yalch (2015) ¢aste¢né aplikovat
principy socialniho chovani jako napft. kolektivni védomi. Lidé¢ se spole¢nymi zajmy se v rdmci
online komunit potkévaji, aby spolu sdileli nejen informace ale také zazitky a udalosti. Zapojuji
se do spole¢nych aktivit, vzajemné komunikuji, sdileji spolu emoce a pocity a vSechny tyto
prvky vyuzivaji k posileni vztahti v ramci komunity ale i k posileni komunity jako takové.

Komunikace v ramci platformy Twitch probiha ve sméru streamer € -> uzivatel, ale
také mezi uzivateli navzajem, tedy ve sméru uzivatel €-> uzivatel. K této komunikaci
piedevsim slouzi tzv. Twitch chat, coz je chatovaci okénko umisténé vedle, ptipadné pies
vizualni ¢ast streamu. V ramci chatu uzivatelé mohou posilat nejen zpravy obsahujici slova ale
také tzv. emoji ¢i emotikony. Na Twitchi je typické, Ze kazdy stream ma svou vlastni sbirku
emotikon, ale skrze streamy je mozné pouzivat stejné emotikony. Nékteré emotikony jsou
specifické pro dany stream, napt. ,,pownyBlind*“, coz je emotikona pattici kanalu P4wnyhof,
avSak vyznam nékterych emotikon je vSeobecné aplikovatelny na vSech streamech, jako napf.
,»kappa“.

Pomoci téchto emotikon lze v redlném cCase sdilet své emoce, nazory a postoje ohledné
aktualniho déni na streamu. Pii sledovani chatu na Twitchi Ize spatfovat n¢ktera specifika teorie
kolektivniho védomi, napt. kdyz streamer prohraje 1 kdyz nemusel, zacne se v chatu objevovat
zéaplava emotikon ,,FailFish*, kdy touto emotikonou uZivatel¢ vyjadiuji svou rozpacitost nad

pocinanim streamera. V ramci komunity je podle Recktenwald (2017) vyznam této emotikony
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znam veétSiné lidem, ktefi prispivaji do chatu, a na zakladé dané¢ho podnétu dochazi

k synchronizaci chovani uzivateli v chatu.

3.4.2 Influencer marketing

Influencer marketing 1ze podle Audrezet, Kervilerb a Moulard (2018) definovat jako
propagaci znacky za pouziti vybranych jednotlivei, ktefi maji vliv na potencidlni zdkazniky.
Tito jednotlivci, tzv. influencefi, jsou dle Schwemmer a Ziewiecki (2018) nezavisli
podporovatelé, ktefi formuji postoje svych divaki ¢i fanouskl skrze socialni sité a ve vztahu
produkt — spotiebitel hraji roli tfeti strany. Influencefi jsou vidéni jako nazorovi vidci a maji
schopnost ovlivitovat nakupni rozhodnuti spottebiteli.

Liu, Ko a Gu (2018) uvadégji, ze vice a vice znacek zahrnuje do své marketingové
komunikace influencer marketing. Jejich cilem je propojit potencialni zakazniky se znackou
skrze kli¢ové ndzorové vidce, kterymi jsou praveé influencefi. Naptiklad v Némecku zahrnuji
vydaje na influencer marketing do rozpoctu vice nez dvé tietiny marketingovych odborniki,
jak tvrdi Schwemmer a Ziewiecki (2018).

Twitch jako socidlni live-streamingova sluzba je témét vyhradné pouzivdna pro vysilani
¢innosti spojenych s hranim pocitaCovych her, jak uvadi Deng, Tyson, Cuardado a Uhlig
(2015). Tato skutecnost pak zpohledu marketingové komunikace, konkrétné influencer
marketingu, miize byt vyuzita k zacileni na skupinu hrac¢t a fanouskti pocitacovych her, protoze
kazdy streamer s relevantnim poctem sledujicich, mize byt spatfovan jako influencer ¢i
nazorovy vidce.

Témert kazdy streamer je v rizné mife odbornikem na hry a herni technologie, vzhledem
k tomu, Ze je to predmétem jeho pravidelné ¢innosti, a zdroven je nadSencem do her a tim padem
je pro uZivatele jednodus$si se s danou osobou ztotoznit. Tyto faktory jsou dle Solomon,
Barnassy, Askegaard a Hogg (2016) urcujici pro aplikaci teorie referencnich skupin a jejich
vlivi, a to konkrétné vlivu informacniho a hodnotového.

Gros et al. (2017) ve své praci uvadi, ze nejCastéjSim divodem pro sledovani streamt
na Twitchi je potieba bavit se. Tato skutecnost je pro firmy podstatnd z toho divodu, ze
uzivatelé sluzbu navstévuji dobrovolné a nejcastéji za iicelem zdbavy, tedy sami takovy obsah
vyhledévaji, chtéji sledovat jiné hrace hrat hry.

Zvolenim spravného influencera je mozné vystavit uzivatele marketingovym podnétim.
At uz tim, Ze zaplati streamerovi, aby jejich hru hral, nebo mu napf. placenou hru poskytnou
zdarma. Lze také vyuzit moznost zprostiedkovani tzv. beta klice, tedy ptistupu ke hte jesté pred

vydanim jeji findlni verze, za Ucelem vytvoreni tzv. ,Septandy* okolo nové hry, pfipadné

42



zprostiedkovani vybraného mnozstvi piistupovych kli¢i zdarma pro streamera k rozdani mezi

sledujici za ucelem zvétSeni publika apod.

3.4.3 Spoluvytvareni znacky

Pojem spoluvytvareni znacky (brand co-creation) lze dle Dimofte, Haugtvedt a Yalch
(2015) popsat jako spolupraci mezi spotiebitelem a marketérem vedouci k tvarovani vyznamu
znacky. Dale je také mozné definovat tuto Cinnost jako spolupréci spotiebitelll a firem
vytvarejicich napady v kontextu produktl a sluzeb. Cilem této marketingové taktiky je vytvorit
moznost interakce se znackou, dat ji vyznam, ktery bude pochopitelny pro samotné spotiebitele,
a dale tak podporovat zdjem o znacku a jeji produkty, a timto prohloubit ¢i posilit vztah mezi
spotiebiteli a znackou.

Vramci jednotlivych kanall, na zikladé mozZnosti poskytnutych samotnych
streamerem, je mozné spolupracovat na vytvofeni ,,znacky* tohoto streamera ¢i kanalu,
typickym piikladem je moznost podilet se na tvorbé emotikon nebo grafického zpracovani
arozlozeni vizudlnich C¢asti streamu ¢i rozhodovat o jednotlivych navrzich. Vzhledem
k moznosti vzajemné komunikace uzivatelll a streamertl zivé je mozné znacku spoluvytvaret
v redlném case.

Teorii spoluvytvareni znaCky lze aplikovat také na Twitch chat. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze chat je nedilnou soucasti streamu a miZe ale nemusi ovlivitiovat napf. také
naladu ¢i rozpolozeni streamera, mize timto byt tvofena atmosféra na streamu 1 pro uZivatele,
kteti Twitch chat nevyuZzivaji. Krom¢ ovliviiovani atmosféry dochazi také k vytvéareni jakési
kultury ¢i charakteru jednotlivych streamti, pouzivanim konkrétnich emotikon ale také jazyka,
frazi ¢i slov v riznych frekvencich. Z hlediska jazyka je pro kazdy stream typicka urcita mira

pouziti zkratek, opakovani a velkych pismen, jak tvrdi Recktenwald (2017).

3.4.4 Motivace a uspokojeni

Socidlni live-streamingova sluzba Twitch neni dle Sjoblom a Hamari (2016) pro
spotiebitele jen dal§i zabavni relaci, je to Siroky a rozmanity komunika¢ni kanal, ktery nabizi
moznost vzniku unikatnich vztahi mezi svymi uZivateli. Stejné tak Siroké a rozmanité je pro
spottebitele spektrum moZnosti, jak uzivat sluzbu a tim uspokojovat své potieby.

Teorie uziti a uspokojeni je hlavni teorii, jejiz zaklad vyuzivaji Sjoblom a Hamari (2016)
a pozd¢ji Sjoblom et al. (2017) ke svym vyzkumiim tykajicich se sluzby Twitch. Autofi této
teorie tvrdi, Ze motivaci k uzivani néjakého média je konkrétni typ uspokojeni, které je

spottebiteli vyhledavano. V ramci teorie uziti a uspokojeni je rozliSovano pét typu potieb, které
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spottebitelé chtéji uspokojit a které jsou tak zaroven motivaci k uzivani sluzby a témito jsou
potifeba poznavaci, citova, osobni, socialni a potieba uvolnéni napéti.

Potiebu poznéavaci je mozné popsat jako potiebu sbirat informace, poznévat nové véci,
ucit se novym veécem, pochopit véci. Citova potieba vyjadiuje touhu po emocionalnich,
piijemnych ale 1 esteticky uspokojivych zazitcich. Osobni potteba je uspokojena v piipadé, ze
dojde uzitim sluzby k navyseni davéryhodnosti, sebevédomi ¢i statusu uzivatele. K uspokojeni
socidlni potieby dojde, kdyz se posili socialni vztahy mezi rodinnymi piisluSniky, prateli ale
1 pti vzniku novych vztahi a jejich posilovani mezi cizinci. A v posledni fad¢, potfeba uvolnéni
napéti je takto nazyvana v piipadé, Ze uzivatel chce na chvili ,,utéci z tohoto svéta, vyhledava
rozmanitost v kazdodennim stereotypu atd.

Gros et al. (2017) rozd€luje motivace do tfi kategorii, kterymi jsou zabava, socializace
a informace. Ve svém vyzkumu dale definuje, které konkrétni motivace jsou v jednotlivych
skupinéch a ve vztahu k uzivani sluzby Twitch obsazeny.

Zabava pak zahrnuje potfebu bavit se, sledovat turnaje a udélosti, mit alternativu
k televizi, vyhnout se nud¢ a v posledni fad¢ negativné posuzovat streamera. Socializace
obsahuje potfebu komunikovat s ostatnimi uzivatele skrze chat, hrat s ostatnimi uZzivateli, byt
soucasti komunity, podpofit streamera financn¢, byt v kontaktu se streamerem a ,,trollit™ ¢i
otravovat ostatni uzivatele. Kategorie informace zahrnuje potfebu naucit se nové herni strategie
a techniky, byt aktualné ,,v obraze*, vyhledat ndvod (tzv. walkthrough) ke hie, mit informace,
aby bylo mozné o nich mluvit s ptateli a v posledni fadé, ziskat informace ohledné hardware.

Jednotlivé motivace jsou v ramci kategorii sefazeny dle nejcastéji zvolenych odpovédi
ve vyzkumu na otazku pro¢ uzivatelé pouzivaji Twitch. NejCastéji pak uZzivatelé pouzivaji
sluzbu Twitch za Géelem zabavy, jak jiz bylo zminéno vyse. Témér jedna tfetina uzivatelti
sluzby Twitch ve vyzkumu Gros et al. (2017) potvrdila, Ze jiZ utratila penize na Twitchi, kdy
nejcastéj$im dlivodem byla touha podpofit streamera finan¢né a druhym nejcastéj$im divodem

bylo ziskani vyhod plynoucich z predplatného kanalu nebo ze zaslani donate streamerovi.
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4 Metodika sbéru dat
V nasledujici kapitole je popsan prabeh celého vyzkumu spotiebitelského chovani
uzivatell sociélni live-streamingové sluzby Twitch. Tato kapitola je rozdélena na dvé hlavni

Casti, a to fazi pripravnou a fazi realizacni.

4.1 Pripravna faze

V této Casti kapitoly je nejprve definovan vyzkumny problém, jsou formulovéany
vyzkumné otazky a hypotézy a je zde popsan ucel tohoto vyzkumu. Déle jsou obsazeny typy
informaci, které budou vyuzity pro vyzkum. V kontextu zdkladniho a vybérového souboru je
nasledné vysvétlena volba vhodné vyzkumné metody, odpovidajiciho vyzkumného néstroje
atechniky vybéru respondentd. V zévéru podkapitoly jsou obsazeny informace

o harmonogramu vyzkumu.

4.1.1 Vyzkumny problém a cil

Vyzkumny problém je vzhledem k vybranému zaméfeni mozno definovat jako
neznalost spotfebitelského chovani ¢eskych uzivatell sluzby Twitch.

Cilem vyzkumu je tedy zjistit, jakého charakteru je chovani eskych uzivateldi sluzby
Twitch. Je zadouci zjistit, jaké jsou jejich motivace, jaky je jejich vztah ke sluzbé a jejim
tato forma. Zda uzivatelé nakupuji nejen produkty, které jsou soucasti sluzby Twitch ale také
produkty, jejichZ vyuziti je moZné ve virtudlnim prostoru této sluZzby v redlném case sledovat.
Kli¢ovymi informacemi pro vyzkum jsou pak rozdily v chovani mezi jednotlivymi vékovymi,

pfijmovymi ale také uZivatelskymi skupinami.

4.1.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

V této podkapitole jsou formulovany vyzkumné otazky, které budou pozdéji
zodpovézeny v kapitole 5 Analyza spotiebitelského chovani. Déle jsou zde definovany
odpovidajici vyzkumné hypotézy, které¢ rovnéz budou ovéteny na zaklad¢ analyzy ziskanych
dat. Hypotézy byly vytvofeny na zdklad¢ informaci ziskanych z pfedeSlych vyzkumi na
podobné téma, piedevsim z prace D. Grose et al. ohledné motivaci a uspokojeni némeckych
uzivatelti sluzby Twitch nebo také z praci M. Sjobloma na téma motivace a uspokojeni
uzivatel této sluzby, nejen ve vztahu ke sledovanému obsahu.

Vyzkumné otazky a k nim odpovidajici hypotézy byly po zvaZeni vSech relevantnich
sekundarnich zdroji informaci formulovany néasledovné:

VOI1: Pro¢ uzivaji ¢esti uzivatelé Twitch?
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H1: Hlavnim divodem pro uzivani sluzby je potieba uspokojit touhu po zabaveé (Gros
et al., 2017).

VO2: Podle ¢eho si ¢esti uzivatelé vybiraji sledovany obsah?

H2: Vice nez 60 % ceskych uzivatelti Twitche si vybird sledovany obsah podle kandlu/
streamera (Sjoblom et al., 2017).

VO3: Kolik % ceskych uzivateld Twitche uskutecnilo ndkup ve vztahu k uzivéani
sluzby?

H3: Vice nez 30 % ceskych uzivatelt Twitche uskute¢nilo ndkup ve vztahu k uzivani

sluzby (Gros et al., 2017).

4.1.3 Vyzkumna metoda

Zvolenou vyzkumnou metodou je v tomto piipad€é dotazovani, jako néstroj vyzkumu
byl vybran online dotaznik. Vzhledem k charakteru zkoumané sluzby je volba online
dotazovani vhodna. Jako hlavni diivod, a to na zaklad¢ teorie podle Malhotra, Nunan a Birks
(2017), je mozné uvést skutecnost, ze interakce v ramci sluzby probihaji praveé na internetu. Je
nutné dostat se do kontaktu suzivateli této sluzby co nejefektivnéji, tedy s vynalozenim
pfimétenych zdroji vzhledem ke spolehlivosti a kvalit¢ ziskanych dat. V ptipadé napf.
osobniho ¢i telefonického dotazovéani by toto nebylo mozné, protoze zminéné metody jsou

Dtvodem pro vybér kvantitativni metody vyzkumu je nedostatek dostupnych
sekundéarnich dat, tykajicich se pravé demografickych a sociografickych vlastnosti uZivateld
této sluzby v prostiedi Ceské republiky. Bylo by pak velmi naroéné vybrat vhodné respondenty
pro vyzkum kvalitativni a dosdhnout tak naplnéni vyzkumného cile smysluplnym zplisobem,
protoZe cely vyzkum by byl postaven na odhadech a predpokladech vychazejicich z vyzkumt
zahrani¢nich, ve kterych charakteristické vlastnosti uzivateld sluzby Twitch nemuse;ji
odpovidat vlastnostem ¢eskych uzivateld sluzby.

Vyhody dotazovani spocivaji podle Burns a Bush (2013) ve standardizaci, tedy Ze
vSichni dotazovani odpovidaji na stejné otdzky, ve stejném potfadi a maji na vybér stejné
moznosti odpovédi. Vyhody déle spocivaji v jednoduchosti uskutecnéni sbéru a nasledného
zpracovani dat a naptiklad oproti pozorovani je mozné se dostat tzv. ,,pod povrch®, tedy zjistit
jaké jsou motivy, okolnosti a diitvody chovani respondenti. Respondenty Ize také jednoduse
rozdélit do skupin pro snadné porovnani statisticky vyznamnych rozdild mezi jednotlivymi

skupinami.
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4.1.4 Technika vybéru respondenti

Pro vybér respondentli bude vyuzita technika vhodného usudku, kterd je technikou
zdmérnou a jedna se o usudkovy vybér podle Kozel, Mynaiova, Svobodova (2011). Tato
technika byla zvolena jako nejvhodnéjsi pro vyzkum spotiebitelského chovani uzivatelt
vybrané sluzby.

Z dalSich vybérovych technik je mozné zminit napt. kvotni vybér, ktery neni vhodny
pro tento vyzkum, protoze nejsou k dispozici zdroje k definovani dostatecného mnozstvi
kontrolnich znakt pro vytvoieni kvot a neni znamo jiné statistické rozlozeni uzivateli v rdmci
zékladniho souboru nez jejich Cetnost.

Zéakladnim souborem pro tento vyzkum jsou obyvatelé Ceské republiky ve véku 15+ let,
kteti znaji a pouzivaji sluzbu Twitch. V ramci tohoto vyzkumu vSak neni mozné ptat se celého
zékladniho souboru, proto bude pro vybér respondentii pouzita vySe zminénd technika
vhodného tisudku a vybérovym souborem pro tento vyzkum pak budou obyvatelé Ceské
republiky ve véku 15+ let, ktefi dobrovolné a samostatné vyplni online dotaznik, ktery bude ve
stanoveném casovém obdobi k dispozici na vybranych kanélech sluzby Twitch a v zdjmovych

skupinach na socialni siti Facebook.

4.1.5 Harmonogram vyzkumu

Definice vyzkumného problému a cile prace byla v kone¢né podobé stanovena
v prosinci 2018. Piiprava vyzkumu a tvorba dotazniku byla dokon¢ena v lednu 2019. V bieznu
2019 byla uskutecnéna pilotaZ dotazniku. Sbér dat probihal v prvni polovin€ mésice dubna,
nasledné zpracovani a analyza dat byly, stejné jako vyhodnoceni vysledki, dokon¢eny v dubnu

2019, viz obrazek 4-1.

definice problému a cile
piiprava vyzkumu
tvorba dotazniku

pilotaz dotazniku

sbér dat

zpracovani a analyza dat
vyhodnoceni vysledkti

Obrazek 4-1 Harmonogram vyzkumu

4.2 Realizaéni faze
V realizacni Casti této kapitoly lze zjistit idaje o konkrétnim casovém intervalu

a mistech, ve kterych probihal sbér dat pro vyzkum. Jsou zde také popsany néstroje a metody
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pouzité k analyze ziskanych dat a v zdvérecné Casti jsou analyzovany informace tykajici se

vysledného zastoupeni respondentti ve vyzkumu z hlediska demografického a sociografického.

4.2.1 Sbér dat

Pilotaz dotazniku probéhla dne 11.3.2019 na socidlni siti Facebook. Po zpracovani
zpétné vazby respondentl byly upraveny formulace nékterych tvrzeni v otazkach na motivaci
a spotiebitelské chovani, které byly chybné ¢i nejasné.

Sbér dat nésledné probihal v obdobi od 10.4.2019 od 14:00 hodin do 17.4.2019 do 9:00
hodin. Dotaznik byl sdilen ve skupinach na socialni siti Facebook s herni tématikou. Vzhledem
k nepfili§ velkému mnozstvi ziskanych respondentt touto formou bylo dne 16.4.2019 ucinéno
rozhodnuti o sdileni dotazniku pfimo na Twitchi, a to na kanalu ¢eského streamera her,
znamého jako Agraelus. Dotaznik byl streamerovi zaslan pfes donate v 19:10 hodin.

Naésledujici den rdno byl sbér dat ukoncen a koneény pocet vyplnéni ¢inil 528 respondentil.

4.2.2 Vybrané metody a nastroje zpracovani dat

Po ocisténi dat o neuplné odpovédi a odpovédi respondentti, kteti se nedostali pies
filtraéni otdzky na znalost a pouzivani sluzby, bylo vytfidéno 495 kompletnich dotaznikd.
Pouze tyto byly dale vyuzity pro analyzu spotiebitelského chovani ¢eskych uzivateli sluzby
Twitch.

Pro kodovani dat byl vyuZit software Microsoft Office Excel 2016, stejné jako pro
konecné vytvoreni grafl, aby tak grafické zpracovani vyslednych dat bylo v ramci prace
konzistentni. Pro samotnou analyzu dat byl vyuzivan software IBM SPSS Statistics 25
a postupy v ramci prace s timto softwarem byly provadény v potfadi podle Babbie, Wagner
a Zaino (2019).

Pro zakladni rozbor nomindlnich a ordindlnich proménnych byla podle Tahal (2017)
volena analyza pomoci Cetnostnich tabulek a graficka zndzornéni pomoci vysecovych grafii,
sloupcovych grafii nebo 100% skladanych sloupcovych grafti. Po zékladni jednorozmérné
analyze jednotlivych otdzek nasledovala mnohorozmérnd analyza spotiebitelského chovani,
konkrétné tedy faktorovéa analyza a shlukova analyza. Faktory ziskané z faktorové analyzy
nasledné byly pouzity pro shlukovou analyzu. Struktura ziskanych shlukli byla analyzovéana
pomoci kontingenénich tabulek s Pearsonovym 9> testem nezavislosti nebo pomoci
Kruskalova-Wallisova testu. Pomoci téchto dvou test byly zjistovany signifikantni rozdily
mezi shluky a dale rozdily ostatnich proménnych v kontextu shlukti. Testy byly provedeny na

hladin€ vyznamnosti 5 %.
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Faktorova analyza

Faktorova analyza je podle Hendl (2012) mnohorozmérna statistickd metoda, ktera je
primarné¢ urcena pro redukci dimenze dat, resp. redukci poctu proménnych, a zaroven pro
rozbor vztahi mezi pivodnimi proménnymi. Pivodni proménné jsou pfemeénény na sadu
novych proménnych, tzv. faktort, které vysvétluji maximum kovariance mezi pavodnimi
proménnymi. Cilem je, aby tyto nové faktory korelovaly s pivodnimi proménnymi a zZadouci
je stav, kdy kazda z pivodnich proménnych koreluje pouze s jednim ze ziskanych faktord.
V idedlnim piipadé je mozné ziskat skupinu proménnych, které koreluji s danym faktorem
a tuto skupinu pak 1ze expertné posoudit a danému faktoru ptifadit vhodnou interpretaci. V dalsi
analyze byl pouzit jen urcity pocet ziskanych faktort, pficemz tento pocet Ize stanovit napf. na
zékladé posouzeni sutinového grafu (angl. scree plot). Pro posouzeni vhodnosti pouziti

faktorové analyzy slouzi Kaiser-Meyer-Olkinova mira a Bartlettiv test sféricity.

Shlukova analyza

Shlukova analyza je mnohorozmérna statistickd metoda, pomoci které se dle Hendl
(2012) snazi vyzkumnici rozttidit pozorovani (napft. respondenty) do n¢kolika shlukt tak, aby
v rdmci jednoho shluku byla pozorovéani podobna co nejvice a zaroveit mezi shluky podobna
minimaln¢. Podobnost, resp. nepodobnost pozorovani, je kvantifikovana nejéastéji pomoci
eukleidovské vzdalenosti, resp. jeji druhé mocniny.

V ramci shlukové analyzy je rozliSovano hierarchické a nehierarchické shlukovani.
Prvni zminéné — hierarchické shlukovani — tvoii shluky, které jsou uspotaddany v hierarchické
struktute. To znamena, Ze se zacinad bud’ s jednim shlukem, ktery obsahuje veskera data a ktery
se nasledn¢ déli do menSich a menSich shluki, nebo se naopak zac¢ina se shluky, kdy kazdy je
tvofeny pouze jednim pozorovanim, a ty se dale seskupuji do vétSich a vétSich, dokud se
neseskupi do jednoho velkého shluku. Tento proces je prakticky v ptipadé, kdy neni jasné, kolik
shlukt je ocekavano. Nehierarchické shlukovani naopak na pocatku vyzaduje specifikaci poctu
shluk®i. V praci byla pouZita metoda nehierarchického shlukovani — metoda k-priméri. Tato
metoda inicializuje shluky zcela ndhodné a néasledné pieskupuje pozorovani mezi shluky tak,
aby bylo docileno nejvétsi podobnosti v rdmci shluku a minimdlni podobnosti mezi shluky.
Pocet shlukti je tedy stanoveny dopfedu na zaklad¢ ptedchozi analyzy, vyzkumné hypotézy

nebo zkuSenosti vyzkumnika.

4.3 Struktura respondentt
V nasledujici kapitole jsou obsazeny vysledky jednorozmérné analyzy. Tato obsahuje

informace o zastoupeni respondentll v ramci demografickych kategorii, kterymi jsou pohlavi,
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vek, zaméstnani a pfijmy. Dale kapitola obsahuje informace o uzivatelskych faktorech, tedy
tykajici se frekvence uzivani sluzby, zptisobu vybéru obsahu, intenzity zapojeni do hrani her
a nejcastéji voleného zafizeni k uzivani sluzby. V posledni Casti jsou obsazeny informace
o nejcastéji sledovanych hrach, hernich zanrech a kanalech na Twitchi a minula zkuSenost
uzivatelli s nakupem produktti, které se tykaji uzivani sluzby a jejiho tematického obsahu.
Ptislusné tabulky cetnostnich hodnot 1ze nalézt v ptiloze €. 2.

Vysledky jsou obvykle uvadény v % a u informaci, u kterych toto nelze provést, jsou
vysledky uvadény v absolutnich hodnotach. Vysledky jsou zaokrouhlovany na dvé desetinna
mista v ptipad¢ absolutnich hodnot a na jedno desetinné misto v piipad¢ relativnich hodnot.

V nékterych piipadech vSak dochazi k zaokrouhlovacim chybam, kdy vysledky, které
by mély v souctu tvotit 100 %, tvoii vice ¢i méné€ nez 100 %. V takovych ptipadech je posledni
hodnota v pofadi vZdy sniZena ¢i navySena o 0,1 %, aby tak dosSlo k vyrovnani souctu na
hodnotu 100 %.

Ve 100% skladanych grafech se v nékterych ptipadech vyskytuje hodnota tak mala, ze
v grafu nelze zobrazit popisek dat takovym zpusobem, aby nedochazelo k ptekryvani
jednotlivych popiskt, pfip. os, proto byly tyto popisky odebrany a hodnoty jsou uvedeny

v pfisluSném textu nad grafem.

4.3.1 Demografické faktory

Na obrazku 4-2 je mozné vidét rozloZeni Ceskych uZivatel sluzby Twitch podle
pohlavi. Celych 91,1 % uzZivatell tvoii muZi, zbylych 8,9 % tvofi Zeny. Podil miZu a Zen na
celkovém poctu uzivatelti odpovida hodnotam ve vyzkumu Sjoblom et al. (2017), tykajiciho se

motivaci, hernich Zanr a obsahu na Twitchi, kterého se ztc¢astnilo 92,3 % muztu a 7,7 % zen.
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SloZeni ceskych uZivateld sluzby Twitch dle
pohlavi

m MuzZ

® 7ena

Obrazek 4-2 Demografické faktory: pohlavi

Z hlediska veku je rozlozeni uzivateld v jednotlivych vékovych kategoriich nésledujici.
Nejvétsi podil, a to 42,2 %, tvori lidé ve véku 20-24 let, coz odpovida obvyklému medianu véku
ve vyzkumech na podobné téma, napt. vyzkum interakci a chovani na Twitchi podle Gros,
Hackenholt, Zawadzki a Wanner (2018) anebo vyzkum Sjoblom et al. (2017), ktery se zabyva
motivacemi uzivateld, hernimi zanry a vyhledavanym obsahem na Twitchi. Druhou nejveétsi
skupinu uzivateli tvofi uzivatelé ve véku 15-19 let. Lidé nad 25 let v€ku jsou pak zastoupeni

pouhymi 19,4 %, viz obrazek 4-3.

SloZeni ceskych uZivatelG sluzby Twitch dle véku

4,00 27%

m 15-19 let
m 20-24 let
m 2529 let

30-34 let

= 35 avice let

Obrazek 4-3 Demografické faktory: vék
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Z hlediska zaméstnani je mozné na obrazku 4-4 vidét, ze témér dve tetiny uzivateld,
tedy 62,6 %, tvoii studenti. Vice nez tfetinu vSech uzivateli tvoti lidé, ktefi jsou bud’ zaméstnani
(30,3 %) anebo jsou samostatn¢ vydelecné ¢inni (4,6 %). Nezaméstnani lidé a diichodci se mezi

ceskymi uzivateli Twitche vyskytuji pouze minimalné, ato z 1,8 % a 0,7 %.

SloZeni ceskych uZivateld sluzby Twitch dle
zaméstnani

45%—\0,7%

m Student
= Nezaméstnany
= Zameéstnanec

osve

/ = Dichodce

1,8%

Obrézek 4-4 Demografické faktory: zaméstnani

Co se tyce pfijmi, je na obrazku 4-5 mozné vidét, ze témet dve tietiny vSech uzivateli

ma piijmy do vyse 15 tis. K¢ Vzhledem ke skutecnosti, ze téméf dvé tietiny uzivatell tvori
studenti a vice neZ tii Ctvrtiny uZivatelll jsou lidé do 24 let veéku, je zfejma souvislost mezi
témito proménnymi. V dalsi pfijmové kategorii, kterou jsou pfijmy v rozmezi od 15 tis. K& —
24 tis. K¢&., jsou zastoupeni ¢esti uzivatelé Twitche z 16,6 %. Vyse piijma v rozmezi od 25 tis.
K¢ — 34. tis. K¢ je zastoupena mezi uzivateli 13,7 %. Zbylych 4,2 % a 4,7 % tvofi uzivatelg,
jejichz ptijmy se pohybuji v rozmezi od 35. tis. K& — 45. tis. K¢ a vice nez 45 tis. K¢, a to

v tomto potadi.
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SloZeni ¢eskych uzivatell sluzby Twitch dle pfijm0

4,2% 4.7%
,270

® Méné neZ 15 tis. K¢

= 15 tis. — 24 tis. K¢

m 25 tis. — 34 tis. K¢
35 tis. — 45 tis. K¢

m Vice nez 45 tis. K

Obrazek 4-5 Demografické faktory: prijmy

4.3.2 Uzivatelské faktory
Z hlediska rozdé¢leni uzivatelii na kategorie podle frekvence uzivani sluzby, viz obrazek
4-6, je mozné rozdélit uzivatele na takové, kteii sleduji Twitch vice nez 4krat tydné a na ty,
kteti sleduji Twitch 4krat a ménékrat tydné. Ti, kteti sleduji Twitch nejcastéji, tvori nejveétsi
podil na celkovém poctu uzivateld, a to o hodnoté 67,7 %. Lid¢, kteii Twitch sleduji 1krat —
4krat tydné tvori 23,6 % vsech uzivateld. Neptili§ Casto, tedy 1krat — 3krat za mésic, sleduje

Twitch 6,5 % uzivatelt,, méné, nez 1krat mésicné sleduje Twitch 2,2 % uzivatelt.

Frekvence uZivani sluzby Twitch

2,2%

m Vice nei 4x tydné
m 1 -4x zatyden
= 1 - 3x za mésic

Méné nez 1x mésicné

Obrazek 4-6 Uzivatelské faktory: frekvence uzivani
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Obsah si ¢esti uzivatelé Twitche vybiraji nejcastéji podle kanalu nebo streamera, a to az
ze 70,1 %. Vice nez pétina vSech uzivatelli vybira obsah podle kanélu nebo streamera, avSak
n¢kdy i podle hry. Kone¢né rozhodnuti mlize zaviset napt. na motivaci nebo ucelu, za jakym
sluZzbu zrovna chté&ji pouzivat. Pouhych 8,7 % uZivatelii vybira obsah vZdy podle hry, viz
obrazek 4-7.

Co se ty¢e vyzkumné hypotézy H2: ,,Vice nez 60 % Ceskych uzivatelit Twitche si vybira
sledovany obsah podle kandlu/ streamera.”, tuto hypotézu nelze zamitnout. Odpovédi na
vyzkumnou otazku VO2: ,,Podle ¢eho si Cesti uzivatelé vybiraji sledovany obsah?* tedy je, Ze

cesti uzivatelé si vybiraji sledovany obsah nej¢astéji podle kandlu/streamera.

ZpUsob vybéru obsahu v rdmci sluzby Twitch

m Podle hry
® Podle kanélu/streamera

® Jak kdy

Obrazek 4-7 Uzivatelské faktory: vybér obsahu

Cesti uzivatelé nejéastéji pouzivaji sluzbu Twitch na poéitadi a to z 85,1 %. Pouhych
11,7 % uzivatelti pouziva sluzbu nejéast&ji na mobilnim telefonu. Oldfich Stérba, streamer na
Twitchi znamy také jako ArcadeBulls, v rozhovoru se Sedlak (2017) vSak zmiiluje, ze uZivatelé
jej hodné sleduji na mobilnich telefonech. Tato skute¢nost vSak miize byt specifickd pro rizné
streamery. Velmi malé ¢ast uzivateld sleduje Twitch na tabletech (1,4 %), chytrych televizich

(1,2 %) a na hernich konzolich (0,6 %), viz obrazek 4-8.
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Nejcastéji volena zafizeni k uZivani sluzby Twitch
0,6%

L%

1,2%

m Chytra televize

m Pocital

= Mobilni telefon
Tablet

= Herni konzole

Obrazek 4-8 Uzivatelské faktory: zarizeni

Mezi Ceskymi uzivateli Twitche jsou zvice nez tii Ctvrtin (81,2 %) zastoupeni
pravidelni hraci her, tedy takovi 1idé, ktefi hraji hry vice nez 2krat tydné. Prilezitostni hraci,
tedy takovi, ktefi hraji hry méné nez 2krat tydné, tvoii 13,9 % vSech uzivateli sluzby a lidé,

kteti viibec hry nehraji a ktefi pouze sleduji streamy, tvoii 4,9 %, viz obrazek 4-9.

Typ herniho spotrebitele v ramci sluzby Twitch

4,9%

® Hraji pravidelné
= Hraji prileZitostné

= Nehraji hry

Obrdzek 4-9 Uzivatelské faktory: intenzita hrani her
4.3.3 Sledovany obsah
Co se tyce nejsledovanéjsich zanrii her na Twitchi, tvofi z pohledu ¢eskych uzivatelt
sluzby nejvétsi €ast hry, Zanrove zataditelné jako stiilecky. At uz jde o stileCky z pohledu prvni

osoby, tieti osoby, stiilecky typu battle royale, anebo jejich kombinaci, 46,5 % vSech her
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uvedenych v odpovédich uzivatell patii do zanru stfilecka. Vice nez ctvrtinu (26,9 %) vSech
sledovanych her tvofi hry zdnru MOBA (multiplayer online battle arena). Dal§imi zanry jsou
MMORPG (massive multiplayer online role playing game) s 8,1 %, CCG (collectible card
game), jinak tzv. sbératelské karetni hry, s 9,3 %, a v posledni fadé¢ také simulace a akéni hry
se shodnym vyskytem mezi sledovanymi hrami, a to o hodnoté 5,3 %, viz obrazek 4-10. Jako
dalsi odpovédi uvadeli respondenti hry, které hraje oblibeny streamer, tzv. LIDL hry, tedy hry
s nizkym rozpocétem a nizkou kvalitou, hry typu AAA, tedy hry, které maji obrovsky rozpocet
a je proto od nich o¢ekavana vysoka kvalita, a jiné. Tyto odpovédi nebyly brany v potaz z toho
davodu, Ze nejsou konkrétni a jsou tedy tézko zaraditelné do Zanru.
Nejsledovanéjsi zanry her ceskych uzZivatelG
sluzby Twitch

M stiilecka MOBA B MMORPG CCC simulace M akéni

50,0% 46,5%

40,0%

30,0% 26,9%

20,0%
10,0% 8,1% % 5,3% 5,3%
0,0% . ]
stiilecka MOBA MMORPG CCC simulace akeni

Obrazek 4-10 Obsah: herni zanry

O které konkrétni hry se z hlediska nejsledovanéjsich her ¢eskych uzivatelti na Twitchi
jedna, 1ze vidét na obrazku 4-11. Nejvice sledovanou je hra League of Legends, kterou uvedlo
22,6 % uzivateld. Druhou nejsledovanéjsi je hra PlayerUnknown’s Battlegrounds, zkr. PUBG,
kterou sleduje 15,2 % uZivateld. Tteti nejsledovanéjsi hrou je Apex Legends, kterou mezi
sledované hry zatadilo 14,7 % uzivateld. Dalsi hry se pak ve sledovanych z hlediska hodnot
u uzivateli vyskytovaly v nasledujicim potadi: Hearthstone (9,3 %), World of Warcraft
(8,1 %), Fortnite (6,5 %), Counter-Strike: Global Offensive, zkr. CS:GO, s 5,5 %, World of
Tanks a Grand Theft Auto 5 se shodnym vysledkem 5,3 %, a v posledni fad¢ také Overwatch
(4,6 %) a Dota 2 (4,2 %). Na obrazku je také mozné vidét barevné odliSeni jednotlivych her

podle zanru, které odpovida rozdé€leni z obrazku 4-10.
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Nejsledovanéjsi hry ceskych uzivatell sluzby Twitch
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Obrazek 4-11 Obsah: herni tituly

Vzhledem ke skute¢nosti, ze dotaznik byl sdilen na streamu uzivatele Agraelus, 74,3 %
uzivateld uvedlo jako sledovany kanal pravé kanal ¢eského streamera Agraeluse. Na obrazku
4-12 lze vidét dalsi Casté odpoveédi uvadéné ceskymi uzivateli Twitche, vyjma odpovédi
»Agraelus®. Mezi tyto patii kanal uZivatele Herdyn, kterého uvedlo 14,3 % uzivateli. Dal§im
v potadi byl ptfekvapivé zahrani¢ni streamer, konkrétné pak Svédsky streamer forsen, ktery
streamuje v angli¢tin€. Tohoto zafadilo mezi své sledované 10,1 % uzivatelii. Dal§imi v potadi
jsou uzivatelé Mazarinlk (9,3 %) a BaUcHyC (6,3 %). Tito vSichni ptekonali hranici 5 %
uvedeni. Zahrani¢ni streamefti jsou na obrazcich 4-12 a 4-13 oznaceni zelenou barvou, ¢esti pak

modrou.

Nejsledovanéjsi streamefri ¢eskych uzivatel(
sluzby Twitch (> 5 %)
16,0% 14,3%
14,0%
12,0%
. 10,1%

10,0% 8,9% 9,3%
8,0% 6,3%
6,0%
4,0%
2,0%

0,0%
ArcadeBulls Mazarinlk Herdyn forsen BaUcHyC

Obrazek 4-12 Obsah: streameri (>5%)
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Na nasledujicim obrazku 4-13 lze vidét dal$i zminéné kandly, které nedosahly hodnoty
5 % ale byly zastoupeny v odpovédich uzivatell vice nez 15krat. Mezi tyto patii kanaly ¢eského
profesionalniho hrage hry Hearthstone Petra Zaluda, na Twitchi znamého jako CzechCloud
(4,4 %), amerického streamera sodapoppin (4,4 %), dale kanaly ¢eskych streameri marty vole
(4,0 %), xnapycz (3,6 %), resttpowered (3,4 %), a v posledni fad¢ také kandly kanadského

streamera shroud (3,2 %) a ¢eského streamera DeeThane (3,2 %).

Nejsledovanéjsi streamefri ¢eskych uzivatel(
sluzby Twitch (< 5 %)

5,0% 4,4% 4,4%
4,0%
4,0% - 3,6%
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0,0%

& 0\)6 K &% & S Ry &b <&
X ¢ p S ¢ e N
& &S 'S‘Q\ b’*’Q 3 $ Q‘?'Q'
& N § @ca{\

Obrdzek 4-13 Obsah: streameri (<5%)

4.3.4 Zkusenost respondentd s nakupy relevantnich produkti

Z hlediska minulé zkusenosti ¢eskych uzivatelti sluzby Twitch s nakupem produktu,
které maji souvislost s hranim her a pouzivanim sluzby, uvedlo 93 % uzivatell, Ze n¢kdy jiz
nakupovali néktery zuvedenych produkti. Pouhych 6,9 % uZivatelli uvedlo, Ze nikdy
nenakupovali nic z uvedenych produktl. Zbylych 0,1 % uZivatelt nevyplnilo otazku spravné.

Z téch, kteti nékdy v minulosti nakupovali relevantni produkty, uvedlo 77,4 %
respondenttl, Ze se jednalo o herni vybaveni, tedy produkty jako kompletni pocitac, jednotlivé
komponenty pocitaci, jako jsou monitor, case, zékladni deska, procesor, graficka karta apod.,
¢i dal$i produkty v rizné mife potfebné k hrani jako napt. klavesnice, mys, sluchatka, kamera,
mikrofon, herni konzole, ovladace, zidle, aj.

Uzivatelé s ndkupni zkuSenosti dale ze 76,8 % uvadéli, ze jiz nakupovali hry, jejich
ptedplatné a doplilujici produkty do her, jako napft. skiny, loot boxy, karty, zbrané apod. Ze
44,4 % uzivatelé v minulosti zakoupili také produkty Twitch, tedy piedplatné, bity nebo donate
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a 29,1 % uzivateli uvedlo merchandising hry nebo kanélu/streamera jako produkt, s jehoz

nakupem jiz maji zkuSenost, viz obrazek 4-14.

Minula zkusenost uZivatel( sluzby Twitch s nakupy
relevantnich produktt

90,0%
Q,
70,0%
60,0%
50,0% 44, 4%
40,0%
29,1%
30,0%
20,0%
10,0% 6,9%
0,0% -
Herni vybaveni Hry a doplfi. prod. Merchandising Produkty Twitch Nikdy

nenakupoval/a

Obrazek 4-14 ZkusSenost: relevantni produkty
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5 Analyza spotiebitelského chovani

V uvodu této kapitoly je obsazena jednorozmérna analyza klicovych otazek z dotazniku,
a to otazek na motivaci uzivatelll sluzby a na spotiebitelské chovani uzivateli sluzby. Dale je
v této kapitole obsazena mnohorozmérna analyza spotiebitelského chovani, faktory a shluky,
které byly analyzou stanoveny a dale demografické, uzivatelské a motivacni otazky v kontextu

stanovenych shlukd.

5.1 Motivace uzivatelu

V nasledujici tabulce na obrazku 5-1 lze vidét jednotliva tvrzeni, tykajici se motivace
uzivateld sluzby Twitch pro pouzivani sluzby, jejich ndzev pouzivany pro analyzu a vysledné
pramérné hodnoceni mezi uzivateli.

Nejvyssiho hodnoceni (3,77) mezi jednotlivymi tvrzenimi dosédhla motivace ,,Je to pro
meé forma zabavy.“, v analyze zkracend jako Zéabava, z kategorie Zabava. V ramci kategorie
Socializace méla nejvyssi primeérnou hodnotu (3,22) motivace ,,Chci podpofit streamera tim,
ze jej sleduji.”, v tabulce uvedend jako Podpora streamera. Z hlediska kategorie Informace
doséhla nejvyssiho primérného hodnoceni (3,13) motivace ,,Chci zistat v obraze ohledné
novych her a novinek na trhu hernich technologii.”, v analyze zkracena jako Zistat v obraze.

Kategorie Zabava je nejvySe hodnocenou kategorii motivaci s celkovym primérnym
hodnocenim 3,22. Kategorie Socializace dosahla celkového primérného hodnoceni 2,58, coz
celkového priimérného hodnoceni 2,61. Jednotliva tvrzeni byla hodnocena na stupnici 1-4, kdy
naprosto nesouhlasim je 1, spiSe nesouhlasim je 2, spiSe souhlasim je 3 a naprosto souhlasim je
4. Zbyla tvrzeni v celém jejich znéni 1ze nalézt v piiloze €. 1.

Na obrazku 5-1 je také mozné vidét, Ze hypotéza H1, kterd byla stanovena v kapitole
4.1.2, a to ve znéni ,,Hlavnim divodem pro uzivani sluzby je potieba uspokojit touhu po
zébave.“, nemuze byt zamitnuta, vzhledem ke skute¢nosti, Ze byla uzivateli sluzby hodnocena
motivace Zabava v priméru nejvyse. Odpovedi na vyzkumnou otazku V1: ,,Pro€ uzivaji cesti

uzivatelé Twitch?* je tedy to, Ze je to pro né pfedevsim forma zabavy.

60



El Zabava 3,77
E2 Relaxace a odpocinek 3,68
E3 Vysledky turnaji 2,15
E4 Alternativa k televizi 3,23
ES Vyhybani se nudé 3,28
E Zibava 3,22
S1 Vyhybéni se samote 2,4
S2 Komunikace s ostatnimi 2,61
S3 Trolling 1,76
S4 Podpora streamera 3,22
S5 Soucast komunity 2,93
S Socializace 2,58
I1 Téma pro konverzaci 2,32
12 Naucit se hrat 2,41
I3 Zlepsit své dovednosti 2,55
14 Zustat v obraze 3,13
I5 Informace o produktech 2,63
I Informace 2,61

Obrazek 5-1 Primeérné hodnoty motivaci

Na obrazcich 5-2, 5-3 a 5-4 lze vidét procentualni Cetnost uvedeni odpovédi naprosto
nesouhlasim, spiSe nesouhlasim, spiSe souhlasim a naprosto souhlasim u jednotlivych tvrzeni,
tykajicich se motivaci, rozdélenych do tii kategorii, kterymi jsou zabava, socializace
a informace, pfi¢emz tyto byly stanoveny podle Gros et al. (2017).

V rdmci motivaci z kategorie Zabava je na obrazku 5-2 moZzné vidét, ze moznost
naprosto souhlasim tvofi nejvetsi ¢ast u Ctyt z péti tvrzeni. Nejveétsi podil ma moznost naprosto
souhlasim u motivace Zabava, kdy celych 79,4 % uzivatelii tuto moznost uvedlo. MoZnost spise
souhlasim uvedlo 25,5 % uZivateld. MoZnost spiSe nesouhlasim a rozhodné nesouhlasim byly
ob¢ oznaceny v pouhych 0,8 % piipadu.

Znacnou cast (71,5 %) tvoifi moznost naprosto souhlasim u motivace Relaxace
a odpocinek. U tohoto tvrzeni byla moznost oznacena ve ctvrtiné ptipada (25,5 %). Zbylé
moznosti opét nebyly pfili§ hojné vyuzivany, spiSe nesouhlasim zvolilo 2,6 % a rozhodné
nesouhlasim pouhych 0,4 % uzivateli.

Motivace, ktera se vymyka ostatnim v této kategorii, je Vysledky turnajii. Zde tvofi
nejvétsi podil moZnost naprosto nesouhlasim, kterou zvolilo 39,2 % uZivateld. SpiSe
nesouhlasim pak zvolilo dalSich 25,3 % uzivateld. Moznosti spiSe souhlasim a rozhodné

nesouhlasim zvolilo 17,1 % a 18,4 % uzivatelli. Vzhledem ke skute¢nosti, ze eSports, kterych
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se tvrzeni piimo tyka, tvoti 21,3 % sledovanosti Twitche celosvétové, je ziejme, Ze o eSports
nemusi byt mezi uzivateli tak velky zajem, aby se motivace sledovat vysledky turnajii vyrovnala
s dalSimi v kategorii zabava, se kterymi je jednodussi se (z obecné podstaty danych tvrzeni)
ztotoZnit.

Motivace, tykajici se sluzby jako alternativy k televizi a vyhybani se nud€, maji
z hlediska jednotlivych moznosti podobné Cetnostni zastoupeni. Naprosto souhlasim u téchto
tvrzeni uzivatelé zvolili v 44,2 % a 48,7 % ptipadl. Spise souhlasim uzivatelé zvolili z 38,8 %
a 35,2 %. SpiSe nesouhlasim bylo zvoleno v 13,0 % a 12,1 % piipadl. Naprosto nesouhlasim

bylo zvoleno shodné ve 4 % ptipadi.

Motivace uzivatell sluzby Twitch: zabava

M naprosto nesouhlasim spiSe nesouhlasim spie souhlasim naprosto souhlasim
vyhybani se nudé | EENEEE 35,2% 48,7%
Alternativa k televizi . 13,0% 38,8% 44,2%
vysledky turnaji || 25,3% 17,1% 18,4%
Relaxace a odpocinek | 25,5% 71,5%
Zébava || 19,0% 79,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrdazek 5-2 Motivace: kategorie zabava

V rdmci motivaci z kategorie Socializace je na obrdzku 5-3 moZzné vidéet, Ze moznost
naprosto souhlasim tvofi opét nejveétsi Cast u Ctyf z péti tvrzeni. Vyhybani se samoté
jednoznacné zavrhlo 29,3 % uZivatelll, spiSe nesouhlasilo s timto tvrzenim 23,8 % uZivateld,
témet Ctvrtina (24,2 %) zvolila moZznost spiSe souhlasim a 22,7 % zvolilo moznost naprosto
souhlasim.

Komunikace s ostatnimi je tvrzeni tykajici se motivace, se kterym naprosto nesouhlasi
18,0 % uzivatelt, 24,8 % spisSe nesouhlasi, 35,8 % spise souhlasi a 21,4 % uzivatelti uvedlo
moznost naprosto souhlasim.

Trolling se jako jediné tvrzeni z kategorie motivaci Socializace odliSuje zna¢nym
zpusobem od ostatnich. Celych 55,6 % uzivateli naprosto nesouhlasilo s timto tvrzenim,
22,4 % spiSe nesouhlasilo, spiSe souhlasilo 12,3 % uzivateld a 9,7 % uZzivatelli naprosto

souhlasilo s timto tvrzenim. Trolling miZe mezi lidmi byt z velké ¢asti vidén jako negativni
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¢innost, vzhledem ke skutecnosti, ze Gros et al. (2017) toto tvrzeni definovali jako ,,troll/annoy
other users®, tedy dali tuto ¢innost do souvislosti s otravovanim (angl. annoy) ostatnich
uzivateld, coz nelze povazovat za pozitivni ¢innost. Uzivatelé se tedy z tohoto diivodu bud’
vyhybaji takové ¢innosti, anebo nechtéji ptiznat, Ze ji provadéji, a toto je moznym vysvétlenim
pro odlisné hodnoceni tohoto tvrzeni v kontextu ostatnich motivaci v kategorii socializace,
které jsou ladény spiSe pozitivné a podstatou je sblizovani jednotlivych uzivatelt, at’ uz pfimého
¢i nepiimého charakteru.

S podporou streamera naprosto nesouhlasilo pouhych 4,9 % wuzivatell, spiSe
nesouhlasilo 10,9 % uzivateli, moznosti spiSe souhlasim a naprosto souhlasim pak zvolilo
41,4 % a 42,8 % uzivateld v tomto poradi.

S tvrzenim Soucédst komunity naprosto nesouhlasilo 11,7 % uzivateld. Spise
nesouhlasilo 20,2 % uzivateld. Uzivatelé, kteti spiSe souhlasi s tim, Ze to, co je motivuje, je byti
soucasti herni komunity na Twitchi, tvotili 31,7 % a 36,4 % uzivatelii naprosto souhlasilo

s timto tvrzenim.

Motivace uzivatelG sluzby Twitch: socializace

M naprosto nesouhlasim M spiSe nesouhlasim spie souhlasim naprosto souhlasim
Soucast komunity _ 31,7% 36,4%
Podpora streamera _ 41,4% 42,8%
Troling | O 255N 9,7%
Komunikace s ostatnimi _ 35,8% 21,4%
vyhybani se samoté || NG 24,2% 22,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrdzek 5-3 Motivace: kategorie socializace
U tvrzeni Téma pro konverzaci vybralo moznost naprosto nesouhlasim 24,8 %
uzivateld, 34,1 % spiSe nesouhlasilo. Moznost spiSe souhlasim zvolilo 25,7 % uzivatel
a naprosto souhlasilo s timto tvrzenim 15,4 %, viz obrazek 5-4.
Co se tyce motivace Naucit se hrat hru, byly vysledky mezi jednotlivymi stupni souhlasu
pomérn¢ vyrovnané. Naprosto nesouhlasim zvolilo 22,8 % uzivateld, spiSe nesouhlasim 28,9 %
uzivateld, spiSe souhlasilo 32,3 % uzivatell a moznost naprosto souhlasim zvolilo 16,0 %

uzivatela.
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Zlepsit své dovednosti sledovanim streamil rozhodn€ nechce 21,4 % uZivatell. SpiSe
s timto tvrzenim nesouhlasi 24,9 % uzivatell. SpiSe souhlasi 31,3 % vSech uzivatel a 22,4 %
rozhodné¢ souhlasi s tim, Ze sledovanim streamt chtéji zlepsit své herni dovednosti.

Zustat v obraze ohledn€ novych her a hernich technologii rozhodné€ nepotiebuje 5,0 %
uzivateld. Pouhych 15,2 % uzivatell s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. Celych 41,2 % uzivatela
s timto tvrzenim spiSe souhlasi a naprosto souhlasi 38,6 % uzivatelll. Toto tvrzeni se opét
vymyka ostatnim ¢tyfem a je to zpisobeno pravdépodobné tim, ze toto tvrzeni je ze své podstaty
provazéano s obecnym zajmem o herni obsah, ktery tvoii zna¢nou ¢ast obsahu na Twitchi.
Znacna cast uzivatell pak svym zptisobem bude timto motivovana i pfesto, Ze se nemusi jednat
o nejdilezitéjsi motivaci. Ostatni tvrzeni jsou vice konkrétni, a proto je 1ze aplikovat pouze na
omezenou ¢ast uzivateld.

Tvrzeni tykajici se ziskavani informaci o produktech oznacilo moznosti naprosto
nesouhlasim 16,6 % uZivatelii. Pfiblizné Ctvrtina (25,4 %) uzivatelli zvolila mozZnost spiSe

nesouhlasim. S timto tvrzenim souhlasilo spise 36,8 % uzivatelll a naprosto 21,2 % uzivatela.

Motivace uzivatell sluzby Twitch: informace

M naprosto nesouhlasim M spiSe nesouhlasim spie souhlasim naprosto souhlasim
Informace o produktech _ 36,8% 21,2%
zastat vobraze [ ESEEE 41,2% 38,6%
Zlepsit své dovednosti | RIS 31,3% 22,4%
Naucit se hrat |2 S S 32,3% 16,0%

Téma pro konverzeci S S 75, 15,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrdzek 5-4 Motivace: kategorie informace
5.2 Spotrebitelské chovani uzivatel
Co se tyce produktl sluzby Twitch, Twitch Prime si nikdy nepotidilo 65,9 % uzivatelq.
Vice nez pétina (22,4 %) uzivatel potidila tento produkt v minulosti a 11,7 % v poslednim
meésici. Predplatné, bity nebo donate zakoupilo, ptip. zaslalo 24,8 % uzivatelli v minulosti
a 35,4 % uzivatell v poslednim mésici. Tyto produkty nikdy nezakoupilo 39,8 % uzivateld, viz

obrazek 5-5. Z ditvodu ziskéani vyhod plynoucich ze zakoupeni ptfedplatného ¢i sluzby Twitch
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Prime uvedlo 21,4 % uzivatell, ze tyto zakoupili v minulosti a 24,9 % v poslednim mésici.

Tento diivod neni diivodem pro potizeni zminénych produktt pro 53,7 % uzivateli.

Porizeni produktd sluzby Twitch v kontextu sluzby Twitch

M nikdy M v minulosti M v poslednim mésici

Vyhody Twitch

Predplatné, donate, bity

Twitch Prime

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrazek 5-5 Porizent produktii: Twitch

Hru na zdkladé¢ doporuceni oblibené¢ho streamera zakoupilo 55,4 % uZivatel
v minulosti a 24,2 % uzivateli v poslednim mésici. Hru na zdkladé doporuceni jediného
streamera nezakoupilo 20,4 % vSech uzivateli. Hru na zékladé doporuceni vice riznych
streamil zakoupilo v minulosti 49,3 % uzivatelt, zakoupilo v poslednim mésici 25,9 %
uzivatell a nikdy nezakoupilo 24,8 % uZivateld. Hru na zéklad¢ pozorovanych vlastnosti, at’ uz
grafickych nebo vykonnych, nikdy nezakoupilo 23,6 % uZivatell. V minulosti z tohoto diivodu
zakoupilo hru 46,3 % uzivateld a 30,1 % hru zakoupilo v poslednim mésici.

Doplnujici produkty do her nikdy nezakoupilo 71,7 % uzivateld. Toto mize byt
zpisobeno typem her, které uzivatelé hraji, tedy her, ve kterych tato moznost bud’ neni, anebo
neni stéZejni pro samotny zazitek z hrani a dopliujici produkty jsou pouhym vylepSenim, které
uzivatelé nespatiuji jako relevantni. Neceld pétina uzivatel (18,0 %) vSak doplnujici produkty
do her zakoupila v minulosti a 10,3 % uZivateli zakoupilo tyto produkty v poslednim mésici,

viz obrazek 5-6.
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Porizeni hernich produktl v kontextu sluzby Twitch

M nikdy ™ v minulosti M v poslednim mésici

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrazek 5-6 Porizeni produktii: hry

Herni vybaveni na zéklad¢ doporuceni jediného streamera zakoupilo v minulosti 20,4 %
uzivatell, v poslednim mésici dalSich 6,1 % uzivateli. Z tohoto divodu produkt nikdy
nezakoupilo 73,5 % uzivateld. Produkty tohoto typu zakoupilo na zdkladé doporuceni vice
streamerti 21,8 % uZivateld v minulosti a 5,5 % v poslednim mésici. Na zaklad¢ doporuceni
vice riznych streamert nezakoupilo produkt 72,7 % uzivateld. Vybaveni na zéklad¢ vlastnosti,
které byly spatieny na streamu, zakoupilo v minulosti 24,4 % uzivateld a 6,3 uzivatell
v poslednim mésici. Z tohoto ditvodu nikdy produkt nenakoupilo 69,3 % uzivatell, viz obrazek
5-7.

Herni vybaveni obsahuje produkty, které se mohou pohybovat v rozmezi od n¢kolika
stovek korun. az po nékolik desitek tisic korun, je tedy mozné, ze toto je diivodem, pro¢ ve
vSech ptipadech prevazuje odpovéd nikdy jsem produkt nezakoupil/a v kontextu uzivani sluzby
Twitch. U drahych produktl jsou spotiebitelé motivovani vice o svém rozhodnuti premyslet,
a to na zékladé tvrzeni Vysekalova et al. (2011), a ustni doporuc¢eni mlize mit zna¢ny vliv na
jejich rozhodnuti, avSak spotiebitelé vénuji pozornost vice zdrojim informaci, pokud chtéji

snizit riziko Spatného rozhodnuti na minimum.
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Porizeni herniho vybaveni v kontextu sluzby Twitch

Enikdy ®v minulosti  Wv poslednim mésici

Vybaveni - vlastnosti

Vybaveni - vice streamert

Vybaveni - 1 streamer

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrézek 5-7 Porizeni produktii: vybaveni

Zakoupenim merchandise kandlu chtélo podpofit streamera v minulosti 22,6 %
a v poslednim mésici 6,9 % uzivateld. Z tohoto divodu mechandise nikdy nezakoupilo 70,5 %
uzivatell. Zakoupenim merchandise hry nebo kanélu se chtélo 15,4 % uzivateld stat soucasti
herni komunity na Twitchi v minulosti a 14,7 % uzivatelii v poslednim mésici. Z tohoto diivodu
nikdy nezakoupilo produkt 69,9 % uzivatell. Jiné produkty, jako napt. hodinky, dopliiky stravy,
energy drinky, mobilni telefony a dalsi, zakoupilo v minulosti v kontextu uzivani sluzby Twitch
16,6 % uzivatell. V poslednim mésici nékteré ze zminénych produkti nakoupilo 7,7 %
uzivateld. Tyto produkty v kontextu uzivani sluzby nikdy nezakoupilo 75,7 % uzivatelq, jak je

mozné vidét na obrazku 5-8.

Porizeni jinych typl produktl v kontextu sluzby Twitch

B nikdy Mv minulosti  MWv poslednim mésici

liné produkty

Merchandise hry

Merchandise kanalu

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Obrazek 5-8 Porizeni produktii: jiné
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Na obrazcich 5-5 az 5-8 je mozné vidét, ze hypotézu H3, ktera byla stanovena v kapitole
4.1.2 ve znéni ,,Vice nez 30 % ceskych uzivateld Twitche uskute¢nilo nakup ve vztahu
k uzivani sluzby.“, nelze zamitnout. Odpovédi na vyzkumnou otazku VO3: ,,Kolik % ceskych
uzivateld Twitche uskutecnilo ndkup ve vztahu k uzivani sluzby?* Ize definovat nasledovné.
Celych 82,8 % uzivateld Twitche uskute¢nilo nakup ve vztahu k uZivani sluzby. Toto ¢islo
odpovida mnozstvi uzivatell, kteti ve svych odpovédich uvedli alespon u jednoho produktu, ze
jej zakoupili v minulosti nebo v poslednim mésici.

Nékteré z vySe zminénych produkti zakoupilo v minulosti pfes odkaz uvedeny pod
streamem 13,1 % uzivatell, v poslednim mésici to bylo pouhych 5,9 % uZivateld. Tento zplisob
potizeni produktu nebyl nikdy vyuzit 81,0 % uzivateli. Zadanim nazvu produktu do
internetového vyhledavace zakoupilo produkty 28,9 % uzivateli v minulosti a 7,5 % uzivatelt
v poslednim mésici. Timto zpisobem nikdy nenakoupilo produkt 63,6 % uZivateld, viz obrazek
5-9.

U drazsich produktti opét hraji roli jista rizika a vzhledem k této skute¢nosti je mozné
na obrazku 5-9 vidét, ze vétsi Cast uzivateld nakoupila produkty v minulosti a v poslednim
meésici zaddnim nézvu produktu do internetového vyhledavace spiSe nez pies odkaz pod
streamem. Chtéli si tak pravdépodobné ovéfit cenu na jinych obchodech, pfipadné zjistit, zda

doprava a dodaci podminky nejsou jinde lepsi.

ZpUsob porizeni produktl v kontextu sluzby Twitch

W nikdy ® v minulosti  m v poslednim mésici

Zadani do vyhledavace

oz pOd seamen _
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 5-9 Porizent produktii: zpiisob porizent
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5.3 Faktorova analyza

V ramci faktorové analyzy bylo pouzito 13 z 15 tvrzeni tykajicich se spotfebitelského
chovani. Pouzita byla pouze ta tvrzeni, ktera odkazovala na produkty, nikoliv na zptsob jejich
potizeni. Dvé€ zbyla tvrzeni, tykajici se zplisobu poftizeni, byla dale pouzita k potvrzeni vysledka
faktorové a shlukové analyzy, a to v kapitole 5.7.

Pro posouzeni vhodnosti pouziti faktorové analyzy byla pouzita Kaiser-Meyer-
Olkinova mira a Bartletttiv test sféricity. Hodnota KMO miry 0,819 a p-hodnota Bartlettova
testu sféricity (p-hodnota < 0,001), k vidéni v piiloze, ukazuji na velmi dobré hodnoceni
v kontextu vhodnosti pouziti faktorové analyzy.

Pouzitim faktorové analyzy na tvrzeni tykajici se spotiebitelského chovani byly
vytvofeny celkem tfi vysledné faktory, které vysvétluji 58,4 % vysledkl. Pfi pohledu na
sutinovy graf, k nahlédnuti v pfiloze, bylo u€inéno rozhodnuti o zachovani tohoto mnozstvi
faktorti. Kazdému z vybranych tii faktorti odpovida hodnota vlastniho ¢isla (angl. eigenvalue)
vetsi nez 1. Vysledné faktory byly pojmenovany podle typu produktd, které zahrnuji, jako
PtidruZené, Stream a Hry.

V nésledujici tabulce na obrdzku 5-10 je mozné vidét rozdéleni jednotlivych tvrzeni
a ptislusnych produktt do tii kategorii na zédkladé¢ zminéné faktorové analyzy. Odhad faktort
byl proveden pomoci metody hlavnich komponent a rotace faktor byla provedena metodou
Varimax. Zadna z proménnych tvrzeni nebyla obsazena ve dvou rtiznych faktorech. Navic lze
v priloze €. 3 vidét, Ze vSechny faktorové zatéze jsou v absolutni hodnoté vyssi nez 0,5 a vice
nez polovina faktorovych zaté€zi presahuje hodnotu 0,8. Toto je velmi Zadouci stav. Vysoké
hodnoty faktorovych zatézi naznacuji silnou korelaci s nové vytvorenym faktorem.

Faktor Pfidruzené¢ obsahuje herni vybaveni, dopliujici produkty do her a jiné produkty
jako hodinky, energy drinky, dopliiky stravy, mobilni telefony apod. Faktor Stream zahrnuje
produkty, které se tykaji kanaldi a streamti na Twitchi, a to produkty Twitch Prime, ptedplatné,
bity ¢i donate a jiné produkty, jako merchandising hry nebo merchandising kanalu/streamera.
Faktor Hry obsahuje hry a herni pfedplatné. Z analyzy je tedy zifejmé, Ze rozdéleni do faktori
probéhlo na zéklad¢ typu produktu, ktery je pofizovén, nikoliv na zakladé divodu potizeni

produktu, at’ uz racionalniho ¢i emociondlniho.
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Vi Koupil/a jsem herni vybaveni na zakladé doporuceni
mého oblibeného streamera.

V3 Vlastnosti herniho vybaveni, které¢ jsem vidéla na
streamu, m¢ piesveédcily o koupi tohoto vybaveni.

V2 Koupil/a jsem herni vybaveni na zakladé doporuceni
vice riiznych streamerd.

H4 Zakoupil/a jsem dopliyjici produkty do hry, protoze
jsem je vidél/a na streamu.

I3 Zakoupil/a jsem jiny produkt, protoze jsem jej vidéla
na streamu.

T3 Chtel/a jsem ziskat vyhody plynouci z predplatného
kanalu/streamera a proto jsem ptedplatné zakoupil/a
nebo si vytvotil TwitchPrime ucet a vyuzil/a jsem
ptredplatné zdarma.

T2 Chtél/a jsem podpofit kanal/streamera, proto jsem
zakoupil/a ptedplatné ¢i zaslal/a donate nebo bity.

2 Chtéla jsem byt soucasti konkrétni herni komunity, a Stream
proto jsem zakoupil/a merchandise hry ¢i
kanalu/streamera.

T1 Chtél/a jsem podpofit kanal/streamera a proto jsem si
vytvotil/a TwitchPrime tcet.

I Chtél/a jsem podpoiit kanal/streamera a proto jsem
zakoupil/a jeho/jeji merchandise.

Piidruzené

H2 Postoj ke hie od né¢kolika riiznych streamerti me
presvédcil o koupi hry ¢i stazeni hry.
H1 Koupil/a jsem nebo stahl/a hru na doporuc¢eni mého

, Hry
oblibené¢ho streamera.
H3 Vlastnosti hry, které jsem vid€l/a na streamu, mé

presvédcily o koupi hry.

Obrazek 5-10 Porizeni produktii: faktorova analyza

5.4 Shlukova analyza

Na zékladé nehierarchické metody shlukové analyzy k-primért byly stanoveny tfi
kategorie uzivatelt sluzby Twitch v kontextu spotiebitelského chovani. Témito jsou Netecni,
Hraci a Nakupujici. Z celkového poctu respondenti (495), bylo 168 jednotliveli zafazeno do
kategorie Nete¢ni, z hlediska relativni Cetnosti toto odpovida 33,9 %. Mezi Hrace bylo zatazeno
46,1 % respondentli, v absolutni hodnoté toto ¢ita 228 jednotliveii. Mezi Nakupujici patii

zbylych 99 jednotlivct, kteti tak tvori 20,0 % vSech uzivateli, viz obrazek 5-11.
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Typy Ceskych uZivatelG sluzby Twitch z
hlediska spotrebitelského chovani

m Netecni
® Hradi

= Nakupujici

Obrazek 5-11 Spotrebitelske chovani: typy uzZivatelii

Na zékladé¢ vysledkt shlukové analyzy, kterd byla navazana na faktorovou analyzu, je
mozné vidét, ze NeteCni se v kontextu vSech shlukli nejvice odlisuji, co se tyCe produktd
hernich, ty je tedy pravdépodobné vibec nezajimaji. Pfili§ je nezajimaji ani produkty
ptidruzené, ale neodliSuji se v rdmci uzivani produkti souvisejicich se streamy se shlukem
Hracu. Jedna se tedy pravdépodobné o uzivatele, kteii sleduji streamy, avSak nehraji hry nebo
je hraji pouze prilezitostné. Toto bude zjisténo v kapitole 5.6.

Velky rozdil pak lze spatfovat v chovani Nete¢nych a Nakupujicich. Nakupujici jsou
velmi specificti pravé tim, Ze nakupuji vSechny produkty ¢astéji nez ostatni kategorie uzivatelt
a toto odliSeni je statisticky vyznamné v obou zbyvajicich kategoriich vyjma kategorie Stream.
Toto je zptsobeno tim, ze vyzkum probihal mezi uzivateli sluzby Twitch a rozdéleni z hlediska
nakupu produktt, které maji souvislost se streamy na Twitchi, tedy bude ve vSech skupinach
piiblizné stejné. Nakupujici se nejvice zajimaji o produkty z kategorie Piidruzené.

Hraci jsou velmi odlisni od ostatnich, jedina kategorie produktl, kterd je jednoznaéné
zajima, jsou Hry. Tito uzivatelé jsou specificti tim, ze produkty Pfidruzené je nezajimaji, jsou
to tedy lidé, ktefi nakupuji hry, hraji hry a sleduji streamy, avSak pfiili§ nenakupuji dalsi
produkty spojené s hranim her. Z hlediska uzivani sluzby a s timto spojenymi produkty se, jak
Jiz bylo feceno, neodliSuji od ostatnich.

Statisticky vyznamny rozdil je u Hrach viditelny pravé v kategorii produkt Hry, proto

jsou v tomto kontextu nazyvani jako Hraci, i pies to, ze mezi Nakupujicimi se miize vyskytovat
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statisticky stejn¢ vyznamné procento téch, kteifi hraji hry pravidelné, Nakupujici jsou vSak vice
specificti tim, Ze nakupuji vSechny produkty vice. Rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi
uzivatell Ize vidét na obrazku 5-12. Statisticka vyznamnost rozdilli ve spotiebitelském chovani,

na kterou bylo v textu odkazovano, byla testovana metodou ANOVA, viz piiloha €. 4.

Rozdily ve spotrebitelském chovani ceskych uzivatell sluzby
Twitch

B PfidruZené M Stream Hry

1,5

0,5
B N
0,5

-1,5
Netecni Hraci Nakupujici
Obrdzek 5-12 Rozdily ve spotiebitelském chovani: final cluster centers
5.5 Analyza spotiebitelského chovani v kontextu demografickych
ukazatelt
Pro lepsi piehlednost v grafickém zobrazeni dat byly nékteré kategorie ordindlnich
proménnych slouceny dohromady. Pfi analyze pomoci kontingencnich tabulek a s tim
souvisejicim testovanim vyznamnosti pomoci Pearsonova %> testu, k nalezeni v ptiloze ¢. 5,
nebyly zjiStény vyznamné rozdily ve spotiebitelském chovani z hlediska pohlavi uzivateld.
Nakupujici jsou z 92,9 % tvoteni muzi a zbylych 7,1 % tvofi zeny. Hréci jsou z 91,7 % tvoteni
muzi a z 8,3 % jsou tvofeni zenami. Slozeni kategorie Netecnych je 89,3 % muzt a 10,7 % zen,

viz obrazek 5-13.
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SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle pohlavi

B Mu? B Zena

Nakupujici

Hraci

Netecni
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 5-13 Spotrebitelske chovani: pohlavi

Spottebitelské chovani uzivatelt sluzby Twitch z hlediska véku neni ze statistického
hlediska vyznamné odlisSné mezi jednotlivymi kategoriemi uzivatell, viz obrazek 5-14.
Nakupujici jsou z 44,4 % lidé ve véku 15-19 let, 37,4 % jsou lidé ve v€ku 20-24 let a zbylych
18,2 % piipada na uzivatele, ktefi jsou ve v€ku 25 let a vice. Hrafe pak lze z hlediska véku
definovat nasledovné: 40,4 % jsou lidé ve véku 15-19 let, 41,2 % jsou uzivatelé ve véku 20-24
let a 18,4 % ptipada na uzivatele véku 25 let a vice. Nete¢ni jsou z 32,1 % tvoteni lidmi mezi
15 a 19 lety, z 46,4 % jsou to lidé ve v€ku 20-24 let a zbylych 21,5 % tvofi lidé ve veku 25 let

a vysSim.

SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle véku

W 15-19 let H20-24 let W25 avice let
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 5-14 Spotrebitelske chovani: vék
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Z hlediska zaméstnani Ize na obrazku 5-15 vidét, ze Nakupujici jsou prevazné studenti,
a to z65,7 %, zaméstnanych je 27,3 %, osob samostatn¢ vydélecné Cinnych je 27,3 %
a dichodct je velmi maly podil, a to o hodnoté 1,0 %. Hraci jsou tvoreni z 61,8 % studenty,
z 3,1 % nezaméstnanymi. Téméf tietinu Hrach tvofi zaméstnani lidé, ze 4,4 % jsou Hraci
tvofeni osobami samostatné vydélecné ¢innymi a zbylych 0,9 % tvoii dichodci. Netecni jsou
ze 61,9 % tvoreni studenty, 1,2 % tvoii nezaméstnani, 32,7 % Nete¢nych jsou zaméstnani lidé
a zbylych 4,2 % ptipadd na osoby samostatn¢ vydélecné ¢inné. Ani v tomto demografickém
ukazateli tedy nebyly zjiStény statisticky vyznamné rozdily ve spotiebitelském chovani

uzivateld.

SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle zaméstnani

B Student M Nezaméstnany Zaméstnanec osvC m Dichodce

Nakupujici 27,3% I

e | 555 |

Netecni 32,7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 5-15 Spotrebitelské chovani: zaméstnani

Statisticky vyznamné rozdily ve spottebitelském chovani uzivatelli sluzby Twitch
nebyly zjiStény ani co se tyce primérnych mési¢nich piijma. P-hodnota se v tomto ptipadé
rovnala 0,067, coZ je sice blizko hladiné¢ vyznamnosti 0,05, ale stile to nelze povazovat za
vyznamné. Nakupujici maji nejvétsi relativni podil osob s piijmy mezi 25 tis. K¢ — 34 tis. K¢
a vicenez 35 tis. K¢ ato 16,2 % a 12,1 % v tomto potadi. Velkou ¢ast Nakupujicich vSak, stejné
jako u ostatnich kategorii, tvofi lidé s pfijmy niz8imi nez 15 tis. K€ (61,6 %) a s ptijmy mezi
15 tis. K& a 24. tis K&. (10,1 %). Hraci jsou z 61,8 % tvoteni lidmi s pfijmy niZS§imi nez
15tis. K¢, z 16,7 % jsou tvoreni lidmi s piijmy mezi 15 tis. K¢ a 24 tis. K¢&. Zbylych 13,1 %
a 7,8 % Citaji lidé s ptijmy 25 tis. K¢ — 34 tis. K¢ a 35 a vice tis. K¢, v tomto potadi, viz obrazek

5-16.



SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle prijmu

W Méné neZ 15 tis. K¢ W 15 tis. - 24 tis. KE.

M 25 tis. - 34 tis. KE Vice nei 35 tis. K&

Hraci 8,3%

Netecni 7,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrzek 5-16 Spotiebitelské chovani: prijmy

5.6 Analyza spotiebitelského chovani v kontextu uzivatelskych faktoru

Pro lepsi piehlednost byly nékteré kategorie ordinalnich proménnych slouceny
dohromady. Nakupujici jsou ze 77,8 % tvofeni uzivateli, ktefi Twitch sleduji vice nez 4krat
tydné. Zbylych 22,2 % tvofi uzivatelé, kteti sleduji Twitch 4krat tydné a méné cCasto. Hraci
sleduji Twitch ze 68,0 % vice nez 4krat tydné, z 32,0 % pouze 4krat tydné a méné ¢asto. NeteCni
maji nejvetsi podil uzivatell, ktefi Twitch sleduji 4krat a méné Casto a to 38,7 %, zatimco téch,
kteti sleduji Twitch 4krat tydné€ a vice, je mezi jednotlivymi kategoriemi opét nejméné a to
61,3 %, viz obrazek 5-17. Z hlediska frekvence uzivani i ptres skute¢nost, ze na prvni pohled se
rozdily zdaji vyznamné, nebyly zjiStény statisticky vyznamné rozdily ve spotiebitelském

chovani uzivatelll, viz ptiloha €. 6.
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SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle frekvence uzivani
M vice neZ 4krat tydné M 4krat a ménékrat tydné
Nakupujici

Hraci

Netecni

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 5-17 Spotrebitelské chovani: frekvence uzivani

Mezi Nakupujicimi se z 8,1 % vyskytuji lidé, ktefi obsah vybiraji podle hry. Ze 69,7 %
si Nakupujici vybiraji sledovany obsah podle kanalu/streamera. Podle nalady, tedy jak kdy, se
rozhoduji Nakupujici z 22,2 %. Hraci si nej€astéji vybiraji sledovany obsah prekvapivé podle
kanalu/streamera a to v 72,8 % piipadi, podle hry si obsah vybira pouhych 7,0 % Hrach a jak
kdy vybiraji Hraci obsah z 20,2 %. NeteCni vybiraji obsah podle kanalu/streamera nejméné ze
vSech ostatnich kategorii, a to v 66,7 % ptipadi. Naopak nejvétsi relativni podil (11,3 %) ze
vSech kategorii uzivatelil tvoii u Netecnych uZivatelé, kteti vybiraji obsah podle hry. Jak kdy si
obsah vybiraji Neteéni z22,0 %, viz obrazek 5-18. Zadna ztdchto hodnot vak podle

statistickych testl nevykazuje vyznamné rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi uzivatel.

SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle zplsobu vybéru
obsahu

H podle hry ® podle kanalu/streamera M jak kdy
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Obrazek 5-18 Spotrebitelské chovani: vybér obsahu
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Z hlediska intenzity hrani her byly dokdzany statisticky vyznamné rozdily (p-
hodnota < 0,001) v kontextu kategorii uzivateli. Tyto rozdily se vSak tykaji pouze Netecnych,
kteti se vyznamné odliSuji od ostatnich dvou kategorii, Hra¢l a Nakupujicich, tim, ze se mezi
nimi vyskytuje vétsi podil uzivateld, kteti hry hraji pouze ptilezitostné, nebo dokonce vibec
(19,6 % a 9,6 % v tomto potadi) a mensi podil téch, ktefi hry hraji pravidelné (70,8 %).
Nakupujici jsou z 85,9 % tvoteni pravidelnymi hréci, z 8,1 % prilezitostnymi hraci a ze 6 %
lidmi, ktefi hry nehraji a pouze sleduji streamy. Hraci jsou tvoreni pravidelnymi hraci z 86,8 %,
ptilezitostnymi hraci z 12,3 % a lidmi, kteti nehraji a pouze sleduji streamy, z 0,9 %. Timto je
tedy potvrzena skuteCnost, Ze mezi NeteCnymi se vyskytuje méné pravidelnych hract nez mezi

ostatnimi kategoriemi uzivatell, viz obrazek 5-19.

SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle intenzity hrani
her
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Obrazek 5-19 Spotrebitelské chovani: hrani her

Co se tyce uzivaného zafizeni, nebyly zjiStény statisticky vyznamné rozdily v kontextu
spotiebitelského chovani uZivateld. Vzhledem k miniméalnimu vyskytu odpovédi chytra
televize, tablet a herni konzole byly tyto spolecné s prvni a druhou nejcastéjsi odpovedi pocitaé
a chytry telefon, rozfazeny do dvou kategorii na zaklad¢ ptisluSnosti mezi stolni a mobilni
zafizeni, a to nasledovné. Mezi stolni zatizeni byly zafazeny chytra televize, pocitac a herni
konzole. Mezi mobilni zafizeni byly zafazeny mobilni telefony a tablety.

Nakupujici z 86,9 % vyuzivaji stolni zatizeni ke sledovani streamt, z 13,1 % pouzivaji
mobilni zatizeni. Hrac¢i pouZzivaji z 88,6 % stolni zafizeni a ze zbylych 11,4 % mobilni zafizeni
ke sledovani streamt. Nete¢ni vyuzivaji stolni zafizeni ke sledovani streamt z 84,5 % a mobilni

zafizeni z 15,5 %, viz obrazek 5-20.



SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle uzivaného
zarizeni
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Obrazek 5-20 Spotrebitelské chovani: zarizent

5.7 Analyza spotiebitelského chovani v kontextu motivace a zpusobu
nakupu

Na obrazku 5-21 je mozné vidét v rozdily v primérném hodnoceni celkovych kategorii
motivaci v ramci spotiebitelského chovani. Rozdily nebyly zjistény u motivaci z kategorie
Zabava, v pripadé Netecnych a Hracu, kteti hodnoti tuto motivaci v praméru podobné (3,17
a 3,21), avSak Nakupujici se odliSuji statisticky vyznamnym zplisobem od obou ptedeslych,
pfi¢emz jejich primérmé hodnoceni odpovid4 hodnoté 3,34.

V ramci kategorie Socializace hodnotili Nete¢ni a Hraci motivace opét podobné¢,
pramérné hodnoty odpovidaly ¢islim 2,42 a 2,57. Ti, ktefi jsou ze statistického hlediska
vyznamné odliSni v hodnoceni motivaci Socializace, jsou opét Nakupujici. Ti ohodnotili
kategorii motivaci Socializace v pruméru 2,89 body.

Co se tyce motivaci kategorie Informace, byly zjistény statisticky vyznamné rozdily
mezi vSemi tfemi kategoriemi uzivatelti sluzby. Netecni v této kategorii hodnotili motivace
pramérné 2,34 body, Hraci 2,66 body a Nakupujici 2,94 body.

Na obrazku je vidét, Ze Nete¢ni hodnoti vS§echny motivace vzdy niz§imi stupni nez
vSechny ostatni kategorie spotiebitelského chovani, Nakupujici pak hodnoti vzdy vysSimi
stupni. Nakupujici jsou tak vice motivovani nez ostatni, a praveé toto miize byt diivod, pro¢ vice

nakupuji. Pfislu$né statistické testy lze nalézt v ptiloze €. 7.

78



Primérné hodnoty motivace ceskych uzivatel(
sluzby Twitch v ramci typologie spotrebitelského
chovani
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Obrazek 5-21 Spotrebitelské chovani: primérna motivace

Z hlediska zptisobu nakupu byly v kontextu spotiebitelského chovani analyzovany dveé
tvrzeni, a to ,,Zakoupil/a jsem n¢ktery z vyse zminénych produktii kliknutim na odkaz uvedeny
pod streamem.* a ,,Produkt, ktery mne zaujal na streamu jsem si zadal/a do vyhledavace a poté
jsem jej zakoupil/a.“ V obou téchto ptipadech byl dokdzan statisticky vyznamny rozdil
v chovani Nakupujicich oproti ostatnim kategoriim, tedy Hra¢iim a Nete¢nym. Nakupujici tedy
nakupuji vice, a to jak v minulosti, tak v poslednim mésici.

Co se tyce relativniho zastoupeni odpovédi nikdy, v minulosti a v poslednim mésici
u otazky na ndkup ptfes odkaz pod streamem, ti, ktefi nikdy timto zpiisobem nenakoupili
produkty, tvoii 37,4 %, tedy nejmensi ¢ast, u Nakupujicich. Ti, ktefi zakoupili produkt
v minulosti, tvofi 40,4 Nakupujicich a ti, ktefi produkt zakoupili v poslednim mésici, tvofi
zbyvajicich 22,2 % Nakupujicich. U Hraca drtiva vétsina (90,4 %) nikdy produkty timto
zpiisobem nenakupovala, 7,0 % uZivatelt zakoupilo takto produkt v minulosti a 2,6 % uZzivatelt
v poslednim mésici. Nete¢ni pak nenakoupili produkt pies odkaz pod streamem v 94,0 %
ptipadt, 5,4 % zakoupilo produkt zminénym zplsobem v minulosti a 0,6 % uzivateli

v poslednim mésici, viz obrazek 5-22.
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SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle typu ndkupu
(pres odkaz pod streamem)
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Obrazek 5-22 Spotrebitelské chovani: typ nakupu-odkaz pod streamem

Nakupujici nakoupili produkty, které je zaujaly, zadanim do internetového vyhledavace
v minulosti v 61,6 % ptipadl a v poslednim mésici ve 27,3 % piipadt. Uzivatelé, kteti nikdy
timto zpisobem produkty nenakupovali tvofili pouhych 11,1 % vSech Nakupujicich. Hraci
nikdy produkty timto zplisobem nenakupovali v 73,2 % pfipadli, v minulosti produkty
nakoupili v 24,6 % pfipadli a zbylych 2,2 % tvofili Hradi, ktefi nakoupili produkty timto
zpusobem v poslednim mésici. Nete¢ni nenakoupili produkty zminénym zpiisobem z 81,5 %,
nakoupili produkt zminénym zptsobem v minulosti z 15.5 % a v poslednim mésici ze 3,0 %,

viz obrazek 5-23.
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SloZeni uZivatelQ sluzby Twitch z hlediska
spotrebitelského chovani podle typu ndkupu
(zadanim do internetového vyhledavace)
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Obrazek 5-23 Spotrebitelské chovani: typ nakupu-internetovy vyhledavacé
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou obsazeny navrhy a doporuceni smefované nejen sluzbé Twitch ale
také budoucim vyzkumnikim, kteti by se chtéli zaméfit na podobné téma, jaké bylo feSeno
v této praci, tedy spotiebitelské chovani v kontextu vybranych faktort, které vice ¢i méné

vystihuji charakteristiku uzivateld této sluzby.

6.1 Navrhy tykajici se sluzby Twitch

Cesti uzivatelé sluzby Twitch si podle vyzkumu uskuteénéného v této praci vybiraji
sledovany obsah nejcastéji podle kanalu/streamera, a to ze 70,1 %. Ve 21,2 % ptipadii uzivatelé
obsah vybiraji ,jak kdy“, tedy bud’ podle hry nebo podle kanalu/streamera, zalezi na
okolnostech. D4 se tedy fici, ze az 91,3 % vSech uzivatell sluzby vénuje pozornost tomu, kdo
streamuje, spiSe nez tomu, co je streamovano a to i pfesto, Ze v této praci nebyly zjistény
statisticky vyznamné rozdily ve spottebitelském chovani uzivatelii sluzby z hlediska vybéru
obsahu.

Z hlediska motivace nakupovali produkty v minulosti uzivatelé spiSe vice motivovani,
tedy takovi, ktefi hodnotili své motivace vys$S§imi hodnotami, resp. €asteji oznacovali odpovédi
spiSe souhlasim a vice souhlasim. Jednotlivé motivace v§ak nebyly samostatné testovany, tato
prace byla zaméfena piedevsim na spotiebitelské chovani a motivace uzivateli byly zahrnuty
pouze pro nastinéni kontextu. Jako klicova kategorie motivaci byla v této praci definovana
kategorie Informace, na rozdil od vyzkumu Gros et al., ve kterém se uZivatelé sluzby, ktefi jiz
utratili penize na Twitchi, odliSovali od téch, ktefi penize nikdy neutratili, pfedev§im v ramci
kategorie Socializace. Toto mtze byt zpisobeno pifislusnymi kulturnimi rozdily mezi ¢eskymi
a némeckymi uzivateli. Z hlediska zatazeni Twitche jako socialni live-streamingové sluzby je
vSak nutné brat do jisté miry v potaz socializa¢ni faktory.

Problémy tykajici se postaveni individudlnich tviirct, které jsou zce spojeny prave se
socializaénimi faktory, ovlivitujicimi chovani uzivateli zminéného typu sluzeb, jsou
v soucasnosti vyzdvihovany v souvislosti s konkuren¢ni sluzbou YouTube. Tato plivodné
vznikla jako platforma pro sdileni amatérskych a domacich videi. S postupem casu se vSak
vyvinula v obrovsky systém sdileni videi s celosvétovym dosahem, ktery Casto upozad’uje
individualni tviirce na ukor korporatnich subjektd. Piikladem tohoto jsou podle Hegediis
(2018b) naptiklad neustalé zmény a zptisnéni, tykajici se fadiciho algoritmu na YouTube.
Upftednostiiovana jsou videa del$i (10 a vice minut) a kanaly, které sdileji videa casté&ji. Coz
z pohledu jednotlivce miize byt Casove a financné velmi narocné. Systém zpenézeni obsahu na

Twitchi je, z hlediska jinych nez reklamnich ziskt, také mnohem piivétivéjsi nez na YouTube.
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Ptikladem, ktery dle Marshall (2018) nejlépe vystihuje soucasnou situaci na
konkurenéni platformé YouTube a postoj lidi k situaci individudlnich tviircii vs korporatnich
subjektt, je tzv. ,valka“ o nejvice odebirany kanil na YouTube, kterd probihd mezi
individualnim tviircem zvanym PewDiePie, jenz drzi prvni misto jiz od roku 2013 a indickou
nahréavaci spolecnosti T-Series, ktera je z tézko pochopitelnych divoda zafazovana po bok
individudlnich tviirci. Tato ,,valka™ vyustila ve zvySeni poctu odebirani kanalu PewDiePie
z pivodnich 67 mil. (10/2018) az po soucasnych 94 mil. (04/2019). I ptes vSechny predpovédi,
které ukazovaly na to, ze kanal T-Series nahradi kanal PewDiePie na misté nejvice odebirané¢ho
kanalu na YouTube, se tak nestalo. Zasluhu na tom maji predevsim lidé, ktefi véii, ze YouTube
ma byt mistem pro individudlni tvorbu, spiSe nez pro vlastni propagaci ndrodnich
a nadnarodnich spole¢nosti.

Je ziejmé, Ze pro udrZeni vyhody, kterou, nejen z hlediska moZznosti zpenéZeni obsahu
pro tvirce, prozatim ma platforma Twitch nad platformou YouTube, je nutné zaméfit se na
podporovani individualni tvorby a stimto spojenych tuzkych vztahti uzivateli v ramci

socialnich komunit, které jsou vytvareny a rozvijeny v kazdém ¢asovém okamziku.

6.2 Navrhy tykajici se budoucich vyzkumu

Co se ty¢e budoucich vyzkumti na podobna témata, je mozné vytycit nékolik navrha ¢i
doporuceni, ktera mohou pomoci blize vysvétlit spotiebitelské chovani ceskych uzivatell
sluzby Twitch.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze v ramci této praci nebyly zjiStény signifikantni rozdily ve
spotiebitelském chovani uzivateld sluzby v kontextu demografickych faktort jako jsou pohlavi,
vék, zaméstnani nebo piijmy, je vhodné pokusit se v budoucnu definovat jiné demografické
faktory, které by mohly vyznamné ovliviiovat chovani spotiebitelll. Zajimavym pohledem na
celkovou problematiku by mohl byt rozdil v chovani v rdmci domacnosti, tedy z hlediska
velikosti domacnosti ale 1 z hlediska jinych charakteristik, jako napf. sloZzeni domacnosti
z hlediska roli, celkovych piijmi, spole¢ného traveni volného ¢asu apod.

DalS8imi faktory, které by mohly ovliviiovat spotiebitelské chovani uZivatela sluzby jsou
napf. faktory psychografické. Je mozné porovnavat Zivotni styl uZivateli sluzby a s tim spojené
mnozstvi volnoCasovych aktivit nebo napt. mnoZstvi penéz utracenych na jiné volnocasové
aktivity, nez je sledovani streami, pifip. hrani her. Dale je mozné zkoumat spotiebitelské
chovani v kontextu osobnich vlastnosti uZivateld. Jestli existuje statisticky vyznamny rozdil

v chovéni pesimistll a optimistli anebo v chovani introvertii a extroverti.
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Déle je mozné klast diraz na hlubsi prozkoumani hernich navyki ¢eskych uzivatela
sluzby Twitch. Jestli hraji sami nebo radé¢ji s jinymi lidmi, jaké typy her hraji, které Zanry her
nejcasteji hraji, které konkrétni hry nejcastéji hraji a jak toto ovlivituje jejich chovani v kontextu
sluzby Twitch. Vzhledem ke skutecnosti, Ze v ramci této prace bylo statisticky dokazano, ze
mnozstvi Casu straveného hranim her vyznamnym zpiisobem odliSuje jednotlivé kategorie
uzivateld, je vhodné se touto uzivatelskou charakteristikou zabyvat.

Dale by bylo mozné modifikovat znéni jednotlivych tvrzeni ohledné spotiebitelského
chovani uzivatelt. Pokusit se hloubéji prozkoumat mensi mnozstvi konkrétnich produktt
namisto celé skaly produkti, které byly zahrnuty do vyzkumu v této praci. Je mozné zabyvat
se pouze produkty hernimi, jako jsou hry, pfedplatné her a dopliujici produkty do her. Nebo je
mozné zamgéfit se spiSe na produkty herniho vybaveni a tyto pfipadné rozdélit podle ceny za
jednotlivé produkty, ktera se mize pohybovat v rozmezi od n¢kolika set korun az po desitky
tisic korun a ktera Casto ovliviiuje cely proces nakupu a konecné nakupni rozhodnuti.

Z hlediska typu obsahu na jednotlivych streamech, ktery neni uréen hrami ¢i hernimi
zanry, lze podle Sjoblom at al. (2017) rozliSovat sedm typt streami. Tyto typy jsou nasledujici:
Bézny (angl. casual) stream, kdy streamer vysild hru, kterou hraje obvykle, soutézni stream
(angl. competitive), tykajici se kvalifikaci na rtizné turnaje v eSports nebo samotnych turnajt,
stream typu ,,jak hrat“ (angl. how to play), kde streamer nazorn¢ ukazuje a doprovazi
vysvétlujicim komentafem zplsob, jakym lze hru hrat ¢i vykondvat konkrétni ¢innosti v ramci
hry. DalSim typem streamu je letsplay, tedy stream, ve kterém streamer hraje novou hru, ktera
praveé vysla, nebo je nova pro néj a pro jeho publikum. S timto typem obsahu je spojen anglicky
termin playthrough, ktery oznacuje zptsob hrani hry, kdy streamer prochazi hrou a v prub¢hu
komentuje své pocity a zaZitky z hry. Dal§im typem obsahu je stream recenzni (angl. review),
ve kterém streamer hodnoti hru ze svého subjektivniho pohledu, av§ak miZe se také snazit
objektivné posoudit a porovnat hru v kontextu ostatnich her. Pfedposlednim typem obsahu je
stream, na ktery se v angli¢tin€ odkazuje jako na speedrun, kdy streamer obvykle vysilanou hru
znd, je velmi dobfe seznamen s funkcionalitami hry a snazi se hru projit co nejrychleji, tedy
v co nejkrat§im cCase. Poslednim typem obsahu pak je stream ,ze Zivota“, jinak také irl
(z anglického in real life), ktery lze na Twitchi nalézt v kategorii Just Chatting. Tento typ
streamu miiZe, ale nemusi byt tematicky spojen s hranim her, streamefi v ramci tohoto typu
streamu obvykle diskutuji s divaky, ptip. vysilaji déni ze svého zivota.

Z hlediska vyzkumu lze tedy zkoumat spotiebitelské chovani 1 v kontextu vybranych
typt streamd, lze stanovit profily uZivatelli na zaklad¢ toho, jaké streamy sleduji a poté zkoumat

rozdily v chovéni definovanych typt uzivateli.
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Z hlediska spottebitelského chovani lze také zkoumat rozdily v chovani uzivateli
sluzby Twitch podle toho, které streamery sleduji. Streamery Ize urcit konkrétné, tedy rozdélit
uzivatele podle jejich preferenci pifisluSnym streamertim, jako jsou Agraelus, ArcadeBulls,
Herdyn a dalsi popularni osobnosti ¢eského Twitche, a nasledné je mozné definovat rozdily
v nakupnim chovani mezi sledujicimi téchto kanald. Streamery lze také rozradit podle jim
typické ,kultury” a chovani jejich uzivatelli, a to nejen v chatu. Lze zkoumat rozdily
a podobnosti v uzivanych emotikonach, ¢i jinych reakcich na déni na streamu, rozdily
v pfistupu streamera k uzivatelim, ktefi maji predplatné na kanélu a k t€ém, ktefi piedplatné
nemaji (pejorativné oznacovani jako plebs v nékterych ,kulturach® na Twitchi). Na zakladé
téchto informaci je opét mozné vytvofit profily pfislusSnych uzivatelii a tyto navzijem

porovnavat v kontextu spotiebitelského chovani.
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7 Zaver

Cilem této prace bylo zjistit statisticky vyznamné rozdily ve spotiebitelském chovani
ceskych uzivatelll sluzby Twitch. Tyto rozdily byly zkoumany v kontextu demografickych
faktorti, kterymi jsou pohlavi, v€k, zaméstnani a ptijmy. Déle byly brany v potaz uzivatelské
faktory jako je frekvence sledovani, zplisob vybéru obsahu, intenzita hrani her a zafizeni
nejcastéji volené k uzivani sluzby.

V ramci stézejni otazky na spotiebitelské chovani byla provedena faktorova a nasledné
shlukové analyza, pomoci kterych byly definovany tfi faktory a tfi shluky vystihujici podstatu
spottebitelského chovani. Témito faktory byly kategorie produkti definované jako Pfidruzené,
Stream a Hry. Nasledn& vytvotené shluky, kterymi byli uZivatelé rozdéleni do kategorii
spotiebitelského chovani, byly definovany jako Nete¢ni, Hraci a Nakupujici.

V ramci analyzy spotiebitelského chovani byly nasledné, pomoci kontingenénich
tabulek s Pearsonovym 7> testem nezavislosti nebo pomoci Kruskalova-Wallisova testu,
testovany rozdily v chovani mezi kategoriemi uzivatelli. Vysledkem tohoto testovani byla
skute¢nost, ze rozdily mezi uzivateli nelze definovat na zakladé¢ demografickych faktort
a jediny uzivatelsky faktor, ktery vykazoval statisticky vyznamné rozdily mezi jednotlivymi
kategoriemi uzivatell byl faktor intenzity hrani. Bylo zji$téno, Ze mezi Netecnymi se vyskytuje
nejvetsi relativni podil lidi, ktefi hry nehraji nebo je hraji pouze piileZitostné, a to az téméf
30 %, zatimco u Hrac¢t a Nakupujicich odpovidala relativni hodnota nehrac¢t a prilezitostnych
hract v souctu pouhych 13,2 % a 14,1 % v tomto potadi.

Z hlediska motivace Ceskych uzivateli sluzby Twitch byly zjiStény statisticky
vyznamné rozdily ve spotiebitelském chovani, a to nasledujici. Nete¢ni na stupnici souhlasu
s tvrzenimi o motivaci (1 — naprosto nesouhlasim, 2 — spiSe nesouhlasim, 3 — spiSe souhlasim
a 4 —naprosto nesouhlasim) uvadéli v priméru nizs$i hodnoty nez zbylé dvé kategorie uzivatelt.
Jsou tedy méné¢ motivovani pouZzivat sluzbu. Nejvice jejich chovani ovliviiuji motivace
z kategorie Zabava, stejné jako u ostatnich dvou kategorii uZivateli. Hraci se nachdzeli vzdy
nékde mezi NeteCnymi a Nakupujicimi. Ze statistick¢ého hlediska bylo jejich hodnoceni
motivaci z kategorii Zabava a Socializace velmi podobné s hodnocenim Nete¢nych. Zasadni
rozdil v8ak byl zjistén mezi vSemi shluky u kategorie motivaci Informace. Zde byly rozdily
mezi vSemi shluky vyznamné, a tak jako u vSech kategorii motivaci byli Nete¢ni motivovani
nejméné, Hraci stitedn€ a Nakupujici nejvice.

V kontextu zptisobu ndkupu produkti v minulosti bylo zjisténo, Ze Nakupujici nakupuji

jednoznaéné mnohem vice nez Hraci nebo Nete¢ni. Nakupujicich, ktefi v minulosti nebo
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v poslednim mésici zakoupili jakykoliv produkt, spojeny s uzivanim sluzby Twitch pies odkaz
pod streamem bylo 62,6 % a zadanim produktu do internetového vyhledavace dokonce 88,9 %.
Hraci nakoupili produkty spojené s uzivanim sluzby Twitch pied odkaz pod streamem pouze
7 9,6 %, zadanim produktu do internetové vyhledavace z 26,8 %. Nete¢ni nakoupili produkty
spojené s uzivanim sluzby v minulosti a v poslednim mésici pouze v 6,0 % ptipadl a zadanim
produktu do internetového vyhledavace pouze v 18,5 % ptipadi.

U Nakupujicich se vétSinou jednalo o produkty nazvané jako Ptfidruzené, mezi které
byly zahrnuty produkty herniho vybaveni, doplnujici produkty do her a jiné typy produkta,
které tito uzivatelé vid€li na streamech a které s hranim her maji pouze nepfimou nebo zadnou
souvislost. U Hracu se jednalo vétSinou o produkty herniho charakteru, tedy hry a predplatné
her. U Nete¢nych nelze fici, Ze by n¢které kategorie produktti nakupovali Castéji nez vyjimecné.

U produktt, které byly zahrnuty do kategorie Stream (Twitch Prime, pfedplatné, donate,
bity, merchandising kanall a her) nebyly pozorovany statisticky vyznamné rozdily v ndkupech
jednotlivych kategorii uzivatelii a toto je pravdépodobné zplsobeno tim, ze vyzkum byl
zameéten na uzivatele sluzby, jinak fe¢eno sledujici vybranych streamt na sluzbé Twitch, a tito
se tedy v ramci stanovenych kategorii uzivatelii nebudou vyznamné odliSovat.

Na zaklad¢ stanovenych vyzkumnych otdzek a jim odpovidajicich hypotéz bylo
zjisténo, Ze Cesti uzivatelé sluzby Twitch pouzivaji tuto sluzbu pfedevsim proto, Ze je to pro n¢
forma zabavy. Co se tyCe obsahu, nejcastéji si ¢esti uzivatelé sluzby vybiraji sledovany obsah
podle kanalu/streamera. A v posledni fadé bylo zjisténo, ze az 82,8 % uzivatell jiz provedlo

nakup ve vztahu k uzivani sluzby Twitch.
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Seznam zkratek

a.s. — akciova spole¢nost

aj. —ajiné

angl. — anglicky

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

CCG — collectible card game

CFS — CrossFire Stars

CS:GO — Counter-Strike: Global Offensive
CTK — &eska tiskové kancelaf

DLC — downloadable content

et al. — et alia

FPS — first-person shooter

H — hypotéza

Inc. — Incorporated

Irl — in real life

K¢ — koruny ceské

KMO - Keiser-Meyer-Olkin

LLC — limited liability company

LoL — League of Legends

LTD - limited

mil. — milién

mld. — miliarda

MMORPG — massive multiplayer online role-playing game
MOBA — multiplayer online battle arena
NPC — non-player character

p. — number of pages

pfip. — pfipadné

PS — PlayStation

PUBG — PlayerUnknown’s Battlegrounds
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PvE — player vs environment

PvP — player vs player

RPG —role-playing game

RTS — real-time strategy

s. — pocet stran

s.1.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
SLSSs — social live-streaming services
str. — strana

tis. — tisic

TPS — third-person shooter

tzv. — takzvané

VO - vyzkumna otazka

WoM — Word-of-Mouth

WoW — World of Warcraft
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Priloha €. 1: Dotaznik

Znate socialni live-streamingovou sluzbu Twitch?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Ano
o Ne

Sledujete Twitch?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Ano
o Ne

Jak casto sledujete Twitch?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Vice nez 4x tydné

o 1-4xzatyden

o 1-3xzamésic

o Mén¢ nez 1x mé&si¢né

Podle ceho si vybirate, co budete na Twitchi sledovat?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Podle hry
o Podle kanalu/streamera
o Jak kdy

Které hry na Twitchi sledujete?
Vyberte/vypiste 1-5 odpovédi.

= Apex Legends

= Fortnite

= League of Legends

=  Overwatch

=  World of Warcraft

= Dota?2

= PlayerUnknown‘s Battlegrounds
= Hearthstone

= Jiné:

Které kanaly/streamery na Twitchi sledujete?
Vypiste 1-5 odpovédi.




Proc sledujete Twitch?
Vyberte nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi.

Je to pro m¢ forma zabavy.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Je to pro m¢ forma relaxace a odpocinku.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Zajimaji m& vysledky a pribéh turnaji; umisténi konkrétniho hrace v turnaji.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Jako alternativu k televizi ¢i do pozadi k jiné ¢innosti.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Abych necitil/a samotu, zapomnél/a na problémy.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci se o streamech bavit se svymi kamarady.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci komunikovat s ostatnimi uzivateli nebo se streamerem.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Kdyz se nudim, pustim si Twitch.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Rad/a trollim ostatni uzivatele nebo streamery.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci podpotfit streamera tim, Ze jej sleduji.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci se naucit hrat konkrétni hru nebo zjistit, jak hru dokoncit.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci se naucit nové ¢i pokrocilé strategie, ziskat herni dovednosti, hrat hru na vyssi
urovni.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci zlistat v obraze ohledné novych her a novinek na trhu hernich technologii.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Abych ziskal/a informace o konkrétnich produktech; kvalita, vykon, cena produktt.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Chci byt soucasti herni komunity na Twitchi.
naprosto souhlasim spise souhlasim spise nesouhlasim rozhodné nesouhlasim

Hrajete také hry nebo pouze sledujete streamy?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Hraji pravidelné (alespon 2x tydné)
o Hraji ptilezitostné (méné neZ 2x tydn¢)

o Nehraji hry



Na jakém zarizeni nejcastéji sledujete Twitch?
Vyberte 1 odpovéd’.

= Chytra televize

= Pocitac

= Mobilni telefon

= Tablet

= Herni konzole (Xbox, PS)

V minulosti jsem zakoupil/a néktery z téchto produktii:
V pripadé, Ze jste produkt vybirali a koupil vam ho nékdo jiny (pfibuzny, kamarad ¢i jina blizka osoba), pFistupujte k otazce, jako
byste produkt zakoupili vy sami.
Vyberte 1-4 odpovédi.
= Herni vybaveni (kompletni pocita¢, monitor, case, zakladni deska, procesor, graficka
karta, klavesnice, mys, sluchatka, kamera, mikrofon, herni konzole, ovladace, zidle,

aj.)

= Samotné hry, jejich piedplatné (napt. u WoW) nebo dopliujici produkty do hry (skiny,
loot boxy, karty, zbran¢ apod.)

= Merchandise hry nebo streamera, ptip. herniho tymu (tri¢ka, mikiny, epice, hrnky,
figurky, plysaci, polstare, plakaty, repliky zbrani apod.)

= Sluzby poskytované samotnou platformou Twitch (piedplatné/subscribe, donate)
= Nesouhlasim, nikdy jsem nic z pfedchozich moZnosti nenakupoval/a

Vyberte, nakolik nasledujici tvrzeni odpovidaji skutecnosti:
Pokud napi. nakupujete né€jaky produkt pravidelné nebo jste akci provedli jak v minulosti, tak v poslednim mésici, vyberte moZnost

v poslednim mésici.
Chtél/a jsem podpofit kanal/streamera a proto jsem si vytvoril/a TwitchPrime ucet.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Chtél/a jsem podpofit kanal/streamera, proto jsem zakoupil/a pfedplatné ¢i zaslal/a donate
nebo bity.

v poslednim mésici v minulosti nikdy

Chtél/a jsem podpofit kanal/streamera a proto jsem zakoupil/a jeho/jeji merchandise (napf-.
tricka, mikiny, hrne¢ky s logem apod.)
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Chtél/a jsem ziskat vyhody (emotikony, moznost hrat se streamerem, sledovani bez reklam
apod.) plynouci z ptedplatného kanalu/streamera a proto jsem piedplatné zakoupil nebo si
vytvoril TwitchPrime tcet a vyuzil/a jsem piedplatné zdarma.

v poslednim mésici v minulosti nikdy

Chtél/a jsem byt soucasti konkrétni herni komunity, a proto jsem zakoupil/a merchandise hry
¢i kandlu/streamera (tricka, mikiny, figurky, plySaky, hrnecky, plakaty apod.)

v poslednim mésici v minulosti nikdy



Koupil/a jsem nebo stdhl/a hru na doporuc¢eni mého oblibeného streamera.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Postoj ke hie od nékolika rtiznych streamertt mé presveédcil o koupi hry €i stazeni hry.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Vlastnosti hry (grafika, herni styl, naro¢nost, ptibéh apod.), které jsem vidél/a na streamu, mé
piesvédcily o koupi hry ¢i stazeni hry.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Koupil/a jsem herni vybaveni na zakladé doporu¢eni mého oblibeného streamera.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Koupil/a jsem herni vybaveni na zaklad¢ doporuceni vice riznych streamerd.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Vlastnosti herniho vybaveni, které jsem vidél/a na streamu, mé presvéd¢ily o koupi tohoto
vybaveni.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Zakoupil/a jsem dopliujici produkty do hry (skiny, loot boxy, karty, zbrané apod.), protoze
jsem je vidé€l/a na streamu.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Zakoupil/a jsem jiny produkt (napt. dopliiky stravy, energy drinky, hodinky, mobilni telefony
apod.), protoZe jsem je vidél/a na streamu.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Zakoupil/a jsem néktery z vySe zminénych produkti kliknutim na odkaz uvedeny pod
streamem.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Produkt, ktery mne zaujal na streamu jsem si zadal/a do vyhleddvace a poté jsem jej
zakoupil/a.
v poslednim mésici v minulosti nikdy

Jaké je vase pohlavi?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Muz
o Zena

Jaky je vas vék?
Vyberte 1 odpovéd’.

o 15-19 let
o 20-24 let
o 25-29 let
o 30-34 let

o 35avicelet



Jaké je vaSe zaméstnani?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Student

o Nezaméstnany
o Zamgstnanec
o OSVC

o Diuchodce

Jaké jsou vase Cisté mésicni prijmy?
Vyberte 1 odpovéd’.

o Meéné nez 15 tis. K¢
o 15tis. —24 tis. K¢
o 25 tis. — 34 tis. K¢
o 35 tis. — 45 tis. K¢.

o Vice nez 45 tis. K¢



Priloha €. 2: Vystupy programu SPSS pro jednorozmérnou analyzu

Statistics
sledovani obsahu Zarizeni Hrani her Fohlavi Wak Zaméstnani Frijry
M “alid 495 495 485 495 455 495 495 495
Missing ] 0 0 ] i 0 i 0
Frekvence sledovani
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Valid  Vice nez 4xtydné 335 67,7 67,7 67,7
1-4x za tjden 117 23,6 236 91,3
1-3xza mésic 32 ] 6,5 ar 8
Méné nez 1x mésiéné 11 22 2,2 100,0
Total 495 100,0 100,0
Zpusob vybéru obsahu
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Fercent
Walid Faodle hry 43 a7 a7 a7
Podle kanalu/streamera 347 701 701 73,8
Jak kidy 105 21,2 21,2 100,0
Total 4485 100,0 100,0
Zafizeni
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid Chytra televize i 1,2 1,2 1,2
Potitaé 421 85,1 85,1 86,3
Makilni telefon 58 11,7 11,7 93,0
Tablet 7 1.4 1.4 99 4
Herni konzole 3 G B 100,0
Total 4495 100,0 100,0
Hrani her
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid Hraji pravidelné 402 a81,2 31,2 31,2
Hraji piilefitostné T 13,9 13,9 95,2
Mehraji hry 24 48 48 100,0
Total 495 100,0 100,0




Pohlavi

Cumulative
Frequency Fercent Walid Percent Fercent
Walid  Muz 451 91,1 911 911
Zena 44 8,9 8,9 100,0
Total 495 100,0 100,0
Vék
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Fercent
Walid 15-19 |et 140 38,4 38,4 38,4
20-24 et 209 42,2 42,2 80,6
25-29 |et 63 12,7 12,7 93,3
30-34 |et 20 4.0 4.0 97 4
35 avice let 13 26 26 100,0
Total 4495 100,0 100,0
Zaméstnani
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent
Valid Student 30 62,6 62,6 62,6
Mezaméstnany g 1,8 1.8 64,4
Zaméstnanec 160 30,3 30,3 947
0svC 23 46 4.6 99,4
Dichodee 3 B i 100,0
Total 4485 100,0 100,0
PFijmy
Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
Valid MEné nef 15 tis. KE am 60,8 60,8 60,8
156 tis-24 tis. KE a2 16,6 16,6 O
25 tis. - 34 tis. KE 63 13,7 13,7 911
35tis-45tis. KE 21 472 472 954
Wice nez 45 tis. KE 23 4.6 46 100,0
Total 4495 100,0 100,0




Priloha €. 3: Vystupy programu SPSS pro faktorovou analyzu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx, Chi-Square
df
Sig.

814

2273840

78
000

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Tatal % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % ofYariance  Cumulative %
1 4,434 34,106 34,106 4,434 34,106 34,106 3,036 23,354 23,354
2 1,768 13,596 47702 1,768 13,596 47702 2,378 18,294 41,648
3 1,387 10,665 58,368 1,387 10,665 58,368 2174 16,720 58,368
4 950 7,307 65,675
5 861 6,622 72,297
[ 729 5610 77907
7 599 4604 82,511
8 510 3,926 86,437
] 479 3,684 80,122
10 381 2,932 93,054
11 346 2,662 895715
12 314 2412 98,127
13 243 1,873 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
3
4
L s
g
S
o
w =z
1
C—
0

5 § T 8 9

Component Number

10 11 12 13



Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3

B34
V3 B15
V2 811
576
546
T3 817
T2 804
J2 579
579
Ji 516
H2 842

H1 817
H3 788

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Faotation Method: Varimax with Kaiser
Mormalization.

a. Rotation converged in & iterations.



Priloha €. 4: Vystupy programu SPSS pro shlukovou analyzu

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3
Piidruzene -, 22405 -, 54861 1,64367
Stream -,03844 -,03232 130686
Hry -1,04872 BB274 20728

Final Cluster Centers

Variables
W Piidruzeng
2 M Stream
M Hry
1
(2]
[}]
3
g .
o — _. -_ 1 |
-
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Cluster
ANOVA
Cluster Errar
Mean Sguare df Mean Sguare df F Sig.
Plidruzené 172,260 2 a04 4492 566,977 o0on
Stream 1,209 2 a9 4492 1,210 289
Hry 147,651 2 404 442 365,599 Ru]u]y]

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been
chosen to maximize the differences among cases in different clusters. The observed
significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the
hypothesis that the cluster means are equal.

Mumber of Cases in
each Cluster

Cluster 1 168,000
p 228,000
3 949,000
Valid 495 000
Missing oon




Priloha €. 5: Vystupy programu SPSS pro vztah demografickych faktord a shluku

Pohlavi * Shluky Crosstabulation

Shiulky
1 2 3 Total
Fohlavi  muz Count 1480 208 a2 451
% within Shiuky 89,.3% 91,7% 92.9% 91,1%
Zena  Count 18 19 7 44
% within Shiuky 10,7% 3,3% 7,1% 3,9%
Total Count 168 223 99 495

% within Shiuky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 1,182® 2 A54
Likelihood Ratio 1,173 2 Rl
Linear-by-Linear 1,134 1 287
Association
M of Valid Cases 445

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 8,80.

Vék * Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

WEk 15-19 |et Count 54 92 44 1490
% within Shiuky 121% 40,4% 44 4% 38,4%

20-24 |et Count 7a 94 ar 208

% within Shiuky 46,4% 41.2% 3T 4% 42.2%

25-29 |et Count 21 an 12 63

% within Shiuky 12.5% 13,2% 12.1% 12,7%

30-34 |et Count [ 11 2 20

% within Shiuky 4,2% 48% 2,0% 4.0%

35 avice let  Count B 1 4 13

% within Shiuky 4,3% 0,4% 4,0% 2,6%

Total Count 168 228 499 495

% within Shiuky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 13,4399 a 048s
Likelihood Ratio 15,2549 a 054
Linear-by-Linear 3,305 1 Rilie]
Association
[ ofValid Cases 4494

a. 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 2,60.

Zaméstnani * Shluky Crosstabulation

Shiulky
1 2 3 Total

Zaméstnani  student Count 104 141 65 310
% within Shluky 61,9% 1,9% 65,7% f2,6%

nezaméstnany  Count 2 7 0 g

% within Shiulky 1,2% 31% 0,0% 1,8%

zameéstnanec Count 55 68 27 150

% within Shluky 32,7% 29,8% 27.3% 30,3%

osvC Count 7 10 B 23

% within Shiulky 42% 4.4% G,1% 4 6%

dichodce Count 0 2 1 3

% within Shluky 0,0% 0,9% 1,0% 0,6%

Total Count 168 228 a9 495
% within Shiulky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 7,061°% 3 530
Likelihood Ratio 9477 a 304
Linear-by-Linear 024 1 87T
Association
M ofValid Cases 495

a. 7 cells (46,7%) have expected count less than & The
minimum expected count is G0,



Piijmy * Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

Piijmy  meéné nez 15tis Ki  Count 949 141 61 301
% within Shluky 59.0% 61,3% 61,6% 60,8%

15 tis-24 tis. KE Count 3 38 10 a2

% within Shiuky 20,2% 16,7% 10,1% 16,6%

25 tis-34 tis. KE Count 22 30 16 63

% within Shluky 13,1% 13,2% 16,2% 13,7%

35 tis-45 tis. KE Count 4 10 2 M

% within Shiuky 5,4% 4.4% 2,0% 4.2%

vice nez 45tis. KE Count 4 g 10 23

% within Shluky 2,4% 3,9% 101% 4,6%

Total Count 168 228 99 4495
% within Shiuky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 14,635 Nilird
Likelihood Ratio 13,885 082
Linear-by-Linear 1,099 254

Association

M ofValid Cases

a. 2 cells (13,3%) have expected count less than & The
minimum expected count is 4,20,



Priloha €. 6: Vystupy programu SPSS pro vztah uzivatelskych faktort a shlukt

Frekvence * Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

Frekvence  vice nezZ 4x tydné Count 103 155 T 335
% within Shiluky 61,3% 63,0% 77,8% 67, 7%

1x-4x tydné Count 45 56 16 17

% within Shiuly 26,8% 24 6% 16,2% 236%

133x mésicna Count 17 12 3 32

% within Shiluky 10,1% 5,3% 3.0% 6,5%

méné nez 1x mésiénéd  Count 3 g 3 11

% within Shiuly 1,8% 22% 30% 2,2%

Total Count 168 228 a9 495

% within Shiuky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 11,8529 G N3
Likelihood Ratio 12,028 G 061
Linear-by-Linear 5,634 1 018
Association
[ ofValid Cases 4494

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,20.

Vybér * Shluky Crosstabulation

Shiulky
1 2 3 Total

Wybér  podle hry Count 19 16 g 43
% within Shiuky 11,3% 7.0% 8,1% 8,7%

podle kanalulstreamera Count 112 166 69 347

% within Shiulky 66, 7% 728% GY9,7% 70,1%

jak kdy Count ar 46 22 105

% within Shiuky 22,0% 20,2% 22,2% 21,2%

Total Count 168 228 a9 495

% within Shiuky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 2 842° 4 a846
Likelihood Ratio 2,780 4 Rilelal
Linear-by-Linear 285 1 5a7
Association
[ ofValid Cases 4494

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 8,60.

Hrani * Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

Hrani  hraji pravidelné Count 1149 198 a5 402
% within Shiuky 70,8% 86,8% 85,9% 81,2%

hraji pfileZitostné  Count 33 28 8 2]

% within Shiulky 19,6% 12,3% 8,1% 13,9%

nehraji hry Count 16 2 i 24

% within Shiuky 9,5% 0,9% B,1% 4,8%

Total Count 168 228 99 495
% within Shiulky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 25,480° 4 00o
Likelihood Ratio 27,71 4 ooo
Linear-hy-Linear 11,503 1 00
Association
M ofValid Cases 495

a.1 cells (11,1%) have expected count less than & The

minimum expected count is 4,80,



Zafizeni * Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

Zafizeni  chytra televize Count 3 2 1 ]
% within Shiuky 1,8% 0,9% 1,0% 1,2%

poéitaé Count 138 1589 a4 421

% within Shiulky 82,1% 87,3% 84 8% 85,1%

mobilni telefon Count 24 22 12 58

% within Shiuky 14,3% 9,6% 121% 11,7%

fablet Count 2 4 1 ¥

% within Shiulky 1,2% 1,8% 1,0% 1,4%

herni konzole Count 1 1 1 3

% within Shiuky 0,6% 0,4% 1,0% 0,6%

Total Count 168 228 99 495
% within Shiulky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 3,526° 3 a8y
Likelihood Ratio 3,443 8 803
Linear-by-Linear 043 1 a37

Association

M ofValid Cases

445

a. 9 cells (60,0%) have expected count less than & The
minimum expected count is G0,



Priloha €. 7: Vystupy programu SPSS pro vztah motivaci, zplsobu

nakupu a shluku

Z1* Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

Z1 nilcdy Count 158 208 3T 401
% within Shiuky 94,0% 90,4% 37,4% 81,0%

v minulosti Count g 16 40 65

% within Shiuky 5,4% 7,0% 40,4% 131%

vy poslednim mésici  Count 1 ] 22 24

% within Shiuky 0,6% 2,6% 22,2% 5,0%

Total Count 168 223 99 495

% within Shiuky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 1667957 4 000
Likelihood Ratio 133,078 4 000
Linear-by-Linear 103,677 1 ,oon
Aszsociation
M of Valid Cases 445

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5 80.

Z2 ™ Shluky Crosstabulation

Shiuky
1 2 3 Total

L2 nikdy Count 137 167 11 KAR
% within Shlulgy 81,5% 73,2% 11.1% 63,6%

v minulosti Count 26 56 61 143

% within Shiuky 15,5% 24 6% G1,6% 28,9%

v poslednim mésici  Count 5 5 27 ar

% within Shlulgy 3,0% 22% 27,3% 7.5%

Total Count 168 223 99 495

% within Shluky 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 168,3159 4 000
Likelihood Ratio 166,732 4 ,ooo
Linear-by-Linear 116,953 1 000
Association
M ofValid Cases 495

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7,40.

Case Summaries

Mean

Shluky E 5 I

1 3174 2,421 2,336
2 3,208 2,571 2,662
3 3,34 2,889 2,941
Total 3,223 2,584 2,607

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent- .
The distribution of E is the same Samples 003 Efﬁe':t the
across categories of Shluly. Kruskal- 0 hvnothesi
Wallis Test Ypothesis.

Asymptatic significances are displayed. The significance level is 05.

Sample Test =~ Std. = Std. Test

L Y
1.Sam... Statistic~ Error = Statistic = Sig. = Adj.Sig.~

12 -5,961 14,375 - 693 488 1,000
13 -58,443 17,013 -3,263 001 003
23 -48482 17,016 -2,848 004 013




Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent- .
The distribution of S is the same  Samples 000 Efﬁe':t the
across categories of Shluly. Kruskal- 0 hvnothesi
Wallis Test Ypotnesis.

Asymptatic significances are displayed. The significance level is 05.

Sample Test = Std. = Std. Test> . o o o0 o
1.Sam.. Statistic. Error = Statistic ~ ~19- ~ Adj.Sig.=

12 221,333 14,480 1,473 141 422
13 -95452 18,044 -5,280 000 000
23 74118 17141 -4,324 000 000

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent- ,
The distribution of | is the same SamEIes T Efﬁe':t the
across categories of Shluky. Kruskal- 0 hvoothesi
Wallis Test ypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Sample  Test -~ Std. = Std. Test . o 5 o0 o
1.Sam... Statistic™ Error =~ Statistic ~ Sig. = Adj.Sig.~
12 -73,8949 14,476 -5,105 .aon 000
13 130,638 18,038 -7,259 .00 000
23 -57,039 17,136 -3,328 001 003




