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Abstrakt

Tato diplomova prace zkouma ucinnost reklamnich kanalt v odvétvi videoher a esportu, se
zamétfenim na segmentaci produktd. S vyuzitim dat poskytnutych agenturou Publicis Groupe a
jejimi dodavateli tato studie analyzuje dopad riznych formati reklamy, véetné reklam ve hte,
kolem hry a mimo hru, na zapamatovatelnost znacky a dal§i klicové metriky reklamy.
Teoreticky ramec zacina definici a kontextualizaci videoher, esportu a herniho streamovani,
nasleduje prizkum efektivity reklamy, segmentace produktd a jednotlivych reklamnich
umisténi. Tato ¢ast zahrnuje odbornou literaturu, kterd analyzuje rGzné faktory ovliviiujici
efektivitu reklamy ve hrach. Prakticka ¢ast prace vyhodnocuje agregovana data reklamnich
kampani, aby urcila vykon specifickych produktovych segmentii nap#i¢ riznymi reklamnimi
umisténimi, za vyuziti standardizovanych reklamnich metrik, jako je mira proklikovosti a mira
zapamatovatelnosti reklamy. Zaveér uvadi disledky téchto zjisténi a nabizi doporuceni pro
optimalizaci reklam v hernim prostfedi za Ucelem zvySeni efektivity inzerce jednotlivych

produktovych segmentli napti¢ odvétvim videoher.



Abstract

This thesis explores the effectiveness of advertising channels in the video game and esports
industries, focusing on product segmentation. Utilizing data provided by Publicis Groupe and
its suppliers, this study analyzes the impact of various advertising formats, including in-game,
around-game, and beyond-game advertisements, on brand recall, and other key advertising
metrics. The theoretical framework begins by defining and contextualizing video games,
esports, and live streaming, followed by an exploration of advertising effectiveness, product
segmentation and individual advertising placements. This section incorporates academic
literature that analyzes various factors influencing the success of in-game advertising. The
practical part of the thesis evaluates aggregated data from numerous advertising campaigns to
determine the performance of specific product segments across different advertising
placements, employing standardized advertising metrics such as click-through rates and ad
recall rates. The conclusion outlines the implications of these findings and offers strategic
recommendations for optimizing advertising efforts within the gaming environment to enhance

brand engagement and consumer response.
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Uvod

Reklamni proces, jako strategicky komunikacni néstroj, se zamétuje na ovlivnéni psychologie
a chovani potencialnich spotiebitelti produkti ¢i sluzeb (Kotler, 2012). Hlavnimi cili reklamy
jsou vyvolani okamzité reakce, vytvoreni sympatii a preferenci vi€i konkrétnimu produktu
nebo znacéce a zvysSeni povédomi o daném produktu ¢i sluzbé mezi cilovou skupinou
spotiebitelll. Béhem let se technologie vyuzivané k ptfenosu marketingovych sdéleni neustéle
meénily — od tisku pfes rozhlas a televizi az po internet. Marketéfi proto neustéle hledaji nové

zpiisoby, jak oslovit spotiebitele a proniknout na dosud nevyuzité trhy (Ivory et al., 2014).

Jednou z nejnovéjsich a nejdynamictéjsich oblasti marketingu je reklama ve videohrach, ktera
se poprvé objevila na konci 80. let minulého stoleti a v poslednich letech zaznamenala
vyznamny rast (Williams et al., 2019). Tento rust je vysledkem rostouci popularity a
sledovanosti videoher, coZ €ini z in-game marketingu kli¢ovou disciplinu pro mnoho firem
(Sparks & Chung, 2016). Zejména znaCky zaméfené na mladsi generace, pro které videohry
Casto ptredstavuji hlavni prosttedek zébavy a traveni volného ¢asu, vidi v tomto kandlu velky
potencidl (Newzoo, 2023). Vyznam videoherniho prumyslu doklada i fakt, ze celosvétové
ptijmy z videoher v roce 2022 vice nez pétkrat prevysily piijmy z filmového primyslu (Statista,

2024), coz podtrhuje jejich potencial nejen v rdmci reklamniho pramyslu.

V Ceské republice je viak gaming, zejména v reklamni sféfe, stale vnimén jako ,,inovaéni KPI*
a kampané v tomto pro mnoho marketingovych rozhodovatelti nezndmém prostiedi ¢asto nefesi
zpusob, jakym budou jejich produkty inzerovany, ale spiSe se zamétuji na samotnou pritomnost
v tomto médiu s cilem ,,odskrtnout si, Ze jsme to zkusili“. Spatna implementace kampané& pak

vede k neuspokojivym vysledkiim, coz mnohé firmy ptivadi k zavéru, Ze tento segment pro né
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neni vhodny, ackoliv by dikladnéjsi analyza a vhodné ptizplisobeni strategii mohlo vést k

vyrazng lepSim vysledkiim.

Reklama ve videohrach piindsi né€kolik jedine¢nych vyhod oproti tradicnim reklamnim
kanalim. Nabizi vys$$i zapojeni uzivateli diky interaktivnimu a dynamickému prostiedi s delsi

dobou expozice reklamnimu sdéleni nez v jinych médiich (Hudson & Hudson, 2006).

Vétsina studii vSak pfistupuje k fenoménu videoher jako ke kandlu, kterym se daji oslovit pouze
uzce specifické skupiny uzivateli se zajmem o videohry, a neberou v potaz moznost jeho
vyuziti jako média pro zasdhnuti Siroké vetfejnosti. Gaming uz dnes neni jen zalezitosti zké
skupiny nadSenct, ale globdlnim fenoménem, ktery oslovuje Siroké spektrum lidi napfi¢
generacemi a socidlnimi vrstvami. Na zakladé marketingové teorie by tedy mélo byt
zohlednéno, Ze rizné segmenty mohou dosahovat odliSnych vysledkl pfi vyuziti videoher k

reklamnim ucelum.

Hlavnim cilem této prace je proto analyzovat efektivitu rtiznych reklamnich umisténi ve
videohréach a esportu s ohledem na segmentaci inzerovanych produktt. Tento pfistup umozni
1épe pochopit, jak rizné typy produktii rezonuji s cilovymi skupinami uzivateli jednotlivych
reklamnich umisténi. Vedlej$im cilem je poskytnout diikazy a argumenty pro reklamni experty
a jejich klienty, ktefi jsou skepticti vici inzerci ve videohrach nebo naopak pfili§ otevieni

vyuzivani novych medialnich kanald bez hlubsiho porozuméni jejich zptisobu fungovani.
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1. Teoreticka Cast

1.1. Ptehled souCasné literatury

Prace se opird o dvé¢ sféry odborné literatury. Prvni je marketingovy pfistup k produktové
segmentaci a konkrétnim kanalim, které byvaji pro jejich inzerci vyuzivany v kontextu
cilovych skupin jejich spotiebitell. Literatura se v této oblasti primarn¢ zamétuje na to, ze nelze
vSechny produkty komunikovat vSude a kazdy segment by mél mit konkrétné zmapovano, na

jakych kanalech by mél byt inzerovan.

Druhé sféra literatury se zaméfuje na efektivitu reklamnich umisténi v rdmci svéta videoher a
na konkrétni faktory, které tuto efektivitu ovliviiuji. Vyzkum v této sféte prosel v poslednich
videoher na agresivni chovani hracli a obavy vefejnosti z negativnich dopadi médii (Baran &
Davis, 2012), soucasné vyzkumy se stale vice soustfedi na potencial videoher jako reklamniho
nosice. S rostouci popularitou videoher a jejich schopnosti oslovit Siroké publikum se znacky
zacCaly aktivné zajimat o moznosti inzerce v tomto dynamickém prostedi a mnohé studie se tak

snazi tento fenomén podchytit konkrétnimi vyzkumy.

Kapitola se bude tedy také vénovat prehledu klic¢ovych studii, které zkoumaly rizné aspekty in-
game reklamy a jeji efektivity. Zaméfi se na to, jak in-game reklamy ovlivituji povédomi o
znacce, nakupni tmysly spotiebiteld a celkovy herni zazitek. Tento ptehled literatury poskytne
komplexni, ale zhuStény pohled na soucasné uchopeni oblasti reklamy ve videohrach
akademickou sférou a polozi zaklady pro formulaci a testovani hypotéz této prace. Ackoliv

budou v kontextu konkrétnich témat.
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Na zaklad¢ kombinace téchto dvou sfér ziska prace nezbytny teoreticky ramec pro naslednou
analyzu efektivity vybranych reklamnich umisténi v zavislosti na inzerovaném produktovém

segmentu.

Segmentace a komunikaéni kanaly

Segmentace trhu je kli€ovym nastrojem pro efektivni marketingovou komunikaci a jeji vyznam
se promita i do oblasti reklamy v prostiedi videoher. V kontextu reklamnich umisténi ve svété
videoher je toto obzvlasté dilezité, nebot’ rizné trzni segmenty mohou mit odlisné podminky
pro inzerci. Stejné tak se muze liSit pfijeti reklamniho sdé€leni cilovou skupinou na zékladé

vyuzitého kanalu a povaze (Smith, 2017).

Podle dostupné literatury mladsi generace, jako jsou milenialové a generace Z, Casto preferuji
digitalni kanaly a socidlni sité, coz z nich ¢ini idedlni cilovou skupinu pro reklamu ve
videohrach. Star$i generace mohou naopak preferovat tradicnéjsi kandly, jako je radio, tisk nebo
televize (Towner, 2016). Nékteré studie vSak pfipoustéji, Ze ne kazdy kanal ma svou exkluzivni
skupinu uzivatelli a rizné demografické skupiny se mohou "setkat" na jednom kanale, kde

mohou byt zasazeni stejnou reklamou (Wada 2019, Wescott, 2018).

Reklamy ve hrach

Studie s ndzvem "Influence of In-Game Advertisements on Purchase Intention," kterou provedli
Perpetua Chinonye Umeaku a Deborah Opeyemi Dada, se zabyvala zkouméanim dopadu in-
game reklam na spotiebitelské chovani. Vyzkum se zaméfil na popularni fotbalové hry, jako
jsou FIFA a Pro Evolution Soccer (PES), a odhalil, ze expozice hraci reklamam uvnitt her
znaéné zvysuje povédomi o znackach a produktech, coz ma nasledné pozitivni vliv na jejich

nakupni imysly.
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Dale bylo zjisténo, ze i kdyz hraci vénuji in-game reklamédm stfedni az nizkou miru pozornosti,
vétSina z nich uznava, Ze tyto reklamy pfidavaji na realisti€nosti hry a poskytuji hodnotné
informace o produktech. Ackoli hraci obecné preferuji hrani her bez ptitomnosti reklam, shodli
se na tom, ze pokud reklamy narusuji hru minimélné, mohou pozitivné obohatit jejich herni

zazitek (Umeaku, Dada, 2020).

Efektivita reklam na aktivni a pasivni uZivatele

Ve studii nazvané "A comparison of the in-game brand placement for active versus passive
players" se vyzkumnici zaméfili na analyzu rozdili v percepci in-game reklam mezi aktivnimi

(hraci) a pasivnimi (divaky) uzivateli.

Podle vysledkt si divaci pamatovali vyrazné vice znacek nez hraci, coz poukazuje na to, ze
mensi zatizeni pozornosti béhem pasivniho sledovani umoziuje lepsi vniméni perifernich
prvki, jako jsou reklamy. Navzdory vys$§imu zapamatovani znaCek mezi pasivnimi divaky
studie ovSem nenalezla z4dné vyznamné rozdily v postojich k znackdm ¢i v ndkupnich
zamérech mezi obéma skupinami. To naznacuje, ze 1 kdyz si pasivni divaci mohou zapamatovat
znaCky lépe, nemusi to nezbytné vést k lepSimu postoji k nim nebo ke zvySeni

pravdépodobnosti nakupu.

Tato studie také predkladd, Ze cileni na pasivni divaky mize byt efektivnéjSim zplisobem
vyuziti in-game reklamniho prostoru, zvlasté¢ v médiich a platformach, kde je divactvi pfevazné
pasivni, jako napfiklad pfi sledovani hernich livestreamii nebo zaznamti na platformach typu

YouTube (Gangadharbatla, 2016).
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Komunikace znacek ve hrach

Studie s ndzvem "Communicating brands playfully" se zabyvala zplsoby, jakymi jsou znacky
komunikovany ve videohrach a jak tyto reklamy ovliviiuji postoj spotiebitell jak k znackam,
tak 1 k samotnym hrdm. Vyzkum se zamétoval na to, jak interakce mezi zdbavnim obsahem her
a integrovanou reklamou ovliviiuje efektivitu komunikace znacek bez negativniho dopadu na

herni zazitek.

Hlavni zjisténi studie zdiraziuji, ze reklamy integrované ve hrach mohou vyznamné ovlivnit
vnimani znacky. Dillezitymi faktory jsou pfitom zplsob umisténi reklamy a kontext, ve kterém
se hra odehrava. Pro znacky, které nejsou predem dobfe zndmé, mize byt in-game reklama
zvIasté prospésna, nebot’ piispiva k lepSimu vnimani téchto znacek mezi spotiebiteli. Na druhé
strané¢ u znacek, které¢ jsou jiz na trhu etablované, miize byt vniméani znacky negativné

ovlivnéno, pokud jsou reklamy povazovany za piili$ vtiravé nebo nehodici-se do kontextu hry.

Studie rovnéz dokazuje, ze i kdyz reklamy ve hrach mohou zlepSit vnimani mezi uZzivateli
neznamych znacek, mize to mit za nasledek zhorSeni postoje hract k samotné hie. Negativni
dopad na pfiijeti hry hraci je vyznamnym faktorem, ktery je tfeba brat v uvahu, jelikoz mtze
vést ke snizeni celkové popularity hry. Autoti zdlraziuji, ze klicem k uspésné integraci reklam
do herniho prosttedi je jejich diskrétnost a pfirozené zapadnuti do herniho svéta, coz miize

minimalizovat potencialni negativni reakce hract (Mau, 2008).

In-game reklamy a reklamni hry

Studie "Not All Fun and Games" se zam¢fila na zkoumdni komplexniho prostfedi hernich
reklam, které zahrnuje in-game reklamy a reklamni videohry, tedy hry vytvotené v uzké

spolupréci s inzerovanou znackou, jejichz hlavnim cilem je vytvofit zabavni produkt uréeny
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k prohloubeni vztahu se zdkazniky. Tento vyzkum se vénoval analyze riznych reklamnich

strategii a jejich vlivu na povédomi o znacce, postoje k znacce a ndkupni umysly.

Studie odhalila, Ze in-game reklamy a reklamni hry maji schopnost pozitivné ovlivnit povédomi
o znacce, zejména kdyZ jsou uZivatelé interaktivné zapojeni do hry. Duraz byl kladen na
dilezitost vhodného umisténi reklam a jejich integrace do herniho kontextu, coz muze
podstatné zlepsit postoj k znace a motivovat spotiebitele k ndkupu. Nicméné, studie rovnéz
poukdzala na to, Ze piistupy k reklamé ve hrach by mély byt peclivé zvazeny. Nespravné
zacilené nebo pfili§ ndpadné reklamy mohou rusit a negativné ovliviiovat celkovy herni zazitek

(Cicchirillo, 2019).

Luxusni znacky a gaming

Studie "Gaming and Luxury Brands: Love and Hate" od Alicie Guzzetti zkoumala, jak
implementace produktl ovlivituje luxusni znacky ve svété videoher. Zkoumala téz, jak mohou
tyto znacky vyuzit gamifikaci ke zlepSeni vnimani svych produkti a k ovlivnéni chovani

spottebiteld.

Studie ukdzala, Ze gamifikace v luxusnim médnim primyslu casto vyvolava negativni emoce,
které mohou vést k nepiiznivému postoji spotiebitelt ke konkrétni znac¢ce. Hlavni problémy
spocivaji v nesouladu mezi hernim prostiedim a znackou a v negativnich stereotypech
spojenych s luxusnimi znac¢kami, coz odradi hrace od zapojeni do aktivit v rdmci hry. Navic,
Spatn¢ umisténé virtualni luxusni pfedméty mohou vést k negativnimu sentimentu nejen vici

znackam, ale 1 hram a vyvojatfim samotnym.

Hrac¢i také vnimaji monetizacni praktiky her jako agresivni a vykofistujici, coz vede k
negativnim reakcim — vysoké ceny a omezena dostupnost luxusnich digitalnich ptedméta byvaji

Casto zdrojem frustrace hracské frustrace. Navic, obavy z toho, Ze hry jsou zneuzivany firmami
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pro zvysSeni plateb v ramci her, vedou k obavam o zneuzivani zranitelnych skupin, jako jsou
déti a mladistvi (Guzetti, 2024). Studie avSak pfipousti, ze efekt muize byt opacny za
ptedpokladu, ze jsou umysly obou zucastnénych stran transparentni a jejich hlavnim tcelem
neni zisk, ale zlepSeni herniho zazitku pro uzivatele — jako tomu bylo napiiklad v ptipadé

spojeni populdrni hry League of Legends a luxusni znacky obleceni Louis Vuitton.

Tato studie je jednou z mala, které se zamé&fuji na efektivitu konkrétniho segmentu v ramci
reklamniho svéta videoher. Ackoliv je to explora¢ni studie, kterd neni zaloZzena na konkrétnim

vyzkumu, pfesto se jedna o praci, ktera se nejvice piiblizuje tématu této prace.

In-game billboardy

Studie "The Effect of Billboards within the Gaming Environment" se zam¢fila na zkoumani
vlivu in-game billboardd na hrace online her. Vyzkum odhalil, Ze i kdyZ si hraci obvykle
pamatuji, Ze béhem hrani mijeli billboardy, vétSinou si nepamatuji konkrétni ndzvy znacek ¢i
produktt, které byly na billboardech prezentovany. Tento fenomén lze pficist skutecnosti, ze

hraci se primarné soustfedi na hru samotnou a méné na periferni vizualni prvky.

Navic, vyzkum naznacuje, ze ptitomnost billboardd v hernim prostiedi nema zésadni vliv na
celkovy herni zazitek hract ani na jejich ndkupni chovéni. Presto vSak studie piipousti, Ze
billboardy maji jisty marketingovy potencial, pfedevsim kviili tomu, ze hraci trdvi v online
hrach mnoho ¢asu, coz mize byt atraktivni alternativa k tradicnim reklamnim kanaltim jako je

OOH reklama (Chaney, 2004).

Parasocialni vztahy se streamery

Studie nazvand "The ubiquity of parasocial relationships on Twitch" autora Alexe P. Leitha se

zabyvala parasocidlnimi vztahy mezi streamery a jejich divaky na platformé Twitch. Vyzkum
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se specificky soustfedil na to, jak zpravy v chatu obsahujici rizné verbalni signaly naznacujici
existenci pravé téchto vztahii, s vyuzitim analyzy miry bezprostiednosti v komunikaci

adresované streamertim ve srovndni se zpravami sméfovanymi k ostatnim divakim.

Hlavni zjisténi potvrdila, Ze zpravy urCené streameriim byly ¢asto vyrazné bezprostiednéjsi nez
ty, které byly adresovany divaklim, coz implikuje hlub$i vnimanou intimnost s osobami
vysilajicimi. V ramci vyzkumu byl obsah streami rozdélen na herni a neherni, a pfestoze se
o¢ekavaly rozdily v typu obsahu, zjisténi ukdzala, ze typ obsahu nemél vyznamny vliv na miru
bezprostiednosti. To naznacuje, Ze parasocidlni interakce jsou konzistentni napfi¢ rliznymi

druhy obsahu (Leith, 2021).

Tento vyzkum vyznamné pfispel k pochopeni toho, jak Twitch jako novd medidlni platforma
medialni interakce. Studie nabizi cenné vhledy do nuanci digitalni komunikace a komunitniho

budovani v online prostfedich.

Interaktivita reklam v mobilnich hrach

V ramci reklamy v mobilnich hrach je kli¢ové pochopit, jak rizné formy interakce uzivatell s
obsahem ovliviiyji efektivitu reklam. Autofi studie "The vampire effect of smartphone swiping"
zkoumali, jak neobvyklé motorické akce (pohyby), konkrétné piejizdéni prstem po obrazovce,
ovliviluji pozornost a zapamatovani znacek. Vysledky ukazaly, Ze tyto akce sice zvySuji
vizualni pozornost na reklamy, ale zdroven negativné piisobi na zapamatovani znacky. Tento
jev, oznacovany jako "motoricky upirsky efekt", ukazuje, ze 1 kdyz takové akce pfitahuji vice
pozornosti, odvadéji kognitivni zdroje od zpracovani samotného obsahu reklamy (Rohrbach,

Bruns & Langner, 2024).
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Shrnuti

Prozkoumané studie ukazuji, Ze reklama ve videohrdch ma potencidl vyrazné€ ovlivnit
spotiebitelské chovani a vnimani znacek. Vysledky jednotlivych studii naznacuji, ze efektivita
in-game reklam se mtze vyrazné liSit v zavislosti na kontextu, umisténi a typu hry. Zatimco
nékteré reklamy mohou zlepsit povédomi o znacce a ndkupni umysly, jiné mohou mit omezeny
dopad nebo dokonce negativné ovlivnit hracsky zazitek. Existuji dvé hlavni oblasti odborné
literatury, na které se tato prace opird. Prvni z nich je marketingovy pfistup k produktové
segmentaci a konkrétnim kanalim vyuZzivanym pro inzerci v kontextu cilovych skupin
spotiebitelt. Tato literatura zdUraziuje, Ze nelze vSechny produkty komunikovat univerzalné¢ a

ze kazdy segment by mél mit specificky urcené kandly pro inzerci.

Druhé sféra literatury se zamétuje na efektivitu reklamnich umisténi ve videohrach a konkrétni
faktory, které tuto efektivitu ovliviiuji. Vyzkum v této oblasti prosel vyznamnym vyvojem, kdy
se soucasné studie soustiedi na potencidl videoher jako reklamniho média s rostouci schopnosti
oslovit Siroké publikum. S rostouci popularitou videoher se znacky stale vice zajimaji o
moznosti inzerce v tomto dynamickém prostiedi, coz vedlo k fadé¢ konkrétnich vyzkumut
zamé&fenych na tento fenomén. Studie v této oblasti zkoumaji zejména riizné aspekty in-game
reklamy a jeji efektivity, véetné vlivu na povédomi o znacéce, ndkupni imysly spotiebitelt a
celkovy herni zazitek. Vyzkumy také ukazuji, ze rizné trzni segmenty mohou mit odlisné

vysledky v ramci in-game reklamy, coZ mize zasadn€ ovlivitovat jejich efektivitu.

Na zaklad¢ téchto zjisténi je mozné formulovat nékolik hypotéz, které budou testovany v ramei
této prace. Hypotézy se zamé&ii na rozdily v efektivit¢ reklamnich kampani napfi¢ rznymi
segmenty a umisténimi ve hrach. Tento pfistup mize poskytnout hlubsi porozuméni tomu, jak
rizné reklamni umisténi funguji ve spojeni s riznymi produktovymi segmenty, coz je klicové

pro optimalizaci marketingovych kampani ve svété videoher a e-sportu.
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1.2. Fenomén videoher a esportu

1.2.1. Rozdil mezi terminy gaming a esport

V soucasné dobé¢, kdy digitalni technologie a s nimi spojeny herni primysl zazivaji nebyvaly
rozmach, je klicové rozliSovat mezi pojmy gaming a esport. I kdyz jsou tyto terminy
v akademické a profesiondlni sféfe jasn¢ definovany, mezi Sirokou vefejnosti, vcetné
marketingovych decisionmakertl, asto dochazi k jejich zaménovani. Tento nedostatek jasného
porozuméni byva nékdy zneuzivan, pro prezentaci potencidlu esportu pomoci Cisel tykajicich
se celkového gamingu. Tento pfistup je zavadéjici, protoze esport a gaming piedstavuji dva

odlisné fenomény s rliznymi charakteristikami a trznim potencialem.
Esport

Esport predstavuje organizované soutézni hrani videoher, kde hraci soutézi na profesionalni
tirovni, &asto v tymech. V Ceské republice se o esport zajima pfiblizné 400 000 uZivateld, coZ
odrazi specificky, ale vyznamny trzni segment (Median, MML; GWI). Tento segment zahrnuje
vasnivé a loajalni fanousky, ktefi jsou Casto ochotni investovat ¢as i penize do sledovani a ucasti
na esportovych udalostech. Esportovi hraci a divaci maji hluboké znalosti o hrach, které sleduji,
a Casto vytvareji komunity, v ramci kterych jsou vSichni uzce spjati zdjmem o konkrétni

videohry ¢i tymy.

Esport je charakteristicky svou schopnosti pfitdhnout sponzorstvi od velkych znacek a firem,
které vidi hodnotu v osloveni specifické a loajalni demografické skupiny. Turnaje jako League
of Legends World Championship nebo The International v Dota 2 pfitahuji miliony divaka
(Statista, 2024) a generuji znacné piijmy jak ze sponzorstvi, tak z ptimych plateb divaki za

fyzické i virtudlni predmeéty oslavujici jednotlivé udélosti. Esport se tedy stal dilleZitou soucasti
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globalniho sportovniho a zabavniho primyslu, s rostoucim poctem profesionalnich tym, lig a

infrastruktury, ktera podporuje jeho dalsi rast.

Gaming

Na rozdil od esportu, gaming ptedstavuje SirSi pojem zahrnujici jakékoli hrani videoher na
riznych platformach, at’ uz jde o pocitace, konzole, mobilni telefony ¢i handheld zatfizeni (De
Zoeten, 2023). Gaming neni nutné spojovan se soutéznim nebo profesionalnim hranim, ale
zahrnuje zabavu, relaxaci a sociélni interakci (De Zoeten, 2023). Podle dat spolecnosti Median
(MML) a GWI ma v Ceské republice zajem o gaming vice ne 4 500 000 uZivateld, coZ ukazuje
na Sirokou a rozmanitou zdkladnu hrac¢t (Median, 2024; GWI, 2024). Tito hra¢i mohou byt

prilezitostni nebo vasnivi, pti¢emz jejich herni aktivity jsou €asto soucasti kazdodenniho Zivota.

Gaming zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, od jednoduchych mobilnich her, které hraji lidé na
cestach, az po komplexni a naro¢né hry na konzolich a PC. Hra¢i mohou hrat sami, s ptateli
nebo online s neznamymi lidmi z celého svéta. Tato rliznorodost znamend, Ze gaming ma $irsi
demograficky dosah neZ esport, s hraci rizného véku, pohlavi a socidlniho postaveni (De

Zoeten, 2023).

Marketingové moznosti v gamingu jsou rovnéz ruznorodé. Zatimco esport mize nabidnout
presné cilenou reklamu béhem turnajii a pfenosti, gaming umozinuje Sirsi spektrum reklamnich
formatl, vcetné in-game reklam, sponzorovanych obsahil, a spolupraci s hernimi vyvojafi na
vytvofeni brandovych hernich zazitkl. Tato flexibilita umoziiuje znackdm experimentovat s
riznymi formaty, kterymi se snazi o zdsah nejen hracl, ale i Sirokého publika (De Zoeten,

2023).

RozliSeni mezi esportem a gamingem je tedy zasadni pro spravné vytvaieni marketingovych

strategii. Zatimco esport nabizi piilezitosti k osloveni vysoce angazovanych a loajalnich
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komunit, gaming jako celek poskytuje SirSi dosah s rGznorodymi zajmy a preferencemi.
Efektivni marketingové strategie by mély reflektovat specifika kazdého z téchto segmentt, aby
se maximalizoval jejich dopad a doséhlo se optimalnich vysledkii. Porozuméni témto rozdiltiim

je klicové pro vyhnuti se nedorozuménim a pro vyuziti plného potencialu obou oblasti.

1.2.2. Videohry

Videohry jsou jednim z nejvyznamnéjSich kulturnich fenomént soucasnosti, jehoz koteny
sahaji az do 50. let 20. stoleti. Historie videoher zacind s jednoduchymi experimentdlnimi
hrami, jako byl "Tennis for Two" z roku 1958 nebo zndmé;jsi "Spacewar!" z roku 1962. V 70.
letech doslo k vyraznému pokroku, kdy se objevily prvni komeréné uspésné arkadové hry,
napiiklad "Pong" od spolecnosti Atari. Tato hra se stala ikonou herniho primyslu a oteviela

cestu pro dalsi arkadové hry, které¢ dominovaly 80. letim (Kent, 2001).

S rozsitenim pocitact a hernich konzoli do domécnosti se videohry staly pfistupnéjSimi Sirsi
vetejnosti. V roce 1983 doslo k "krachu videoherniho trhu", coz vedlo k poklesu zajmu o
videohry. Situace se vSak zménila s pfichodem konzole Nintendo Entertainment System (NES)
a uspéSnymi hrami jako "Super Mario Bros." (Sheff, 1993). Od t¢ doby videohry zazivaji
nepfetrzity rist a technologicky pokrok umoziuje vyvoj stale sofistikovangjSich her. Dle
vyzkumné agentury Newzoo, zaméfené primarné na vyzkum v sektoru videoher a esportu,
zaziva hodnota trhu videoher od pfelomu milénia kazdoro¢ni nartst o vice jak 10 % (Newzoo

2023).

V poslednich dvou dekadach doslo k explozivnimu ristu mobilnich her a online hernich
platforem, coz pfisp¢€lo k nartistu globalniho herniho trhu, pfi¢emz mobilni hry dnes tvofi téméf

polovinu celkovych pifijmi herniho primyslu (Newzoo, 2020). Pandemie COVID-19 dale
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urychlila rist herniho primyslu, kdy se videohry staly popularnim zpiisobem zabavy a socialni

interakce behem lockdownil (World Economic Forum, 2020).

Soucasny herni priimysl je rozmanity a zahrnuje rizné zanry a platformy, od mobilnich her pies
konzolové a PC hry az po virtudlni realitu. Spolu s tim roste i vyznam hernich komunit a online

platforem, které umoznuji hracim sdilet své zazitky a soutézit na globalni Grovni.

Marketingové vyuziti her

Marketingové vyuziti videoher ma své koteny jiz v 80. letech, kdy se prvni spolecnosti zacaly
zabyvat moznostmi umisténi produktd a znacek do herniho prostiedi. Jednim z prvnich ptiklada
je hra "Tapper" z roku 1983, ve které hraci obsluhovali zdkazniky v baru s logem znacky
Budweiser (Nelson, 2002). Tento druh in-game reklamy se dale postupné vyvijel a v 90. letech

se zacCaly objevovat komplexnéjsi formy propojeni znacek a svéta her.

S néstupem internetu a online her v 90. letech se oteviely nové moznosti pro marketingové
aktivace a znacky zacCaly vyuzivat herni prostiedi k vytvéafeni interaktivnich a inovativnich
reklamnich kampani. Napiiklad automobilky zacaly umistovat své modely do zavodnich her,

coz hra¢lim umoznilo virtudlné fidit auta a zazit znacku pfimo ve hie (Molesworth, 2006).

V poslednich letech se marketingové vyuziti her jest¢ vice rozvinulo diky technologiim a
novym formam herniho obsahu. Herni spolecnosti spolupracuji s riznymi znackami a vyuzivaji
herni prostiedi pro reklamu a propagaci produkti. Esport, jakozto soutézni forma hrani
videoher, zaznamenal obrovsky riist a stal se vyznamnou souc¢asti herniho primyslu, pfi¢emz

pfitahuje miliony divakd po celém svéte (Hamari & Sjoblom, 2017).

Pandemie COVID-19 také ptispéla k nartstu vyznamu her jako marketingového néstroje. Se

zavienim tradi¢nich obchodii a omezenim fyzickych kontaktli se mnoho znacek obratilo k
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digitalnim kanalim, v€etné her, aby dosdhly svého publika. Podle zpravy od World Economic
Forum se mnoho firem béhem pandemie rozhodlo investovat do herniho a esportového
marketingu jako zplisobu, jak zlistat relevantni a zasdhnout mladsi generace spottebiteld (World

Economic Forum, 2020).

Soucasna situace a budouci vyhledy

V soucasné dobé se videohry staly kli¢ovym prvkem zébavniho primyslu a vyznamnym
marketingovym nastrojem. Tituly jako "Fortnite" a "League of Legends" nejenze dosahly
statusu kulturnich fenoménd, ale také se staly platformami pro marketingové kampané

s dosahem milionti hraca po celém svété (Takahashi, 2019).

V budoucnosti 1ze ofekavat, Ze vyznam videoher v kontextu reklamy bude nadéle rist.
Technologie, jako je virtudlni a rozsifena realita, oteviraji nové moznosti pro interaktivni a
personalizované reklamni kampané (Lupinek, 2021). Herni spole¢nosti stale vice integruji
reklamni prvky do svych tituli od samotného zacatku vyvoje, coZ umoziiuje vytvoreni

komplexnéjsich a efektivnéjsich marketingovych strategii (Marklund, 2019).

Nicméné s rostoucim vlivem videoher v reklamé ptichazeji také vyzvy, zejména v oblasti etiky
a regulace. Otazky tykajici se ochrany soukromi hraci, transparentnosti reklamniho obsahu a

potencialniho negativniho dopadu na herni zazitek jsou stale aktualnéjsi (Hyrynsalmi, 2020).

Stigma videoher a jejich podnécovani nasili

Nasili ve videohrach je Casto diskutovanym tématem, které vyvolava otazky ohledné jeho
potencialniho vlivu na chovani a emociondlni stav hract. Vyzkumy v této oblasti se snazi
identifikovat, zda existuje spojitost mezi vystaveni hraci nasili ve hrach a néslednym

agresivnim chovanim nebo sniZzenou empatii (Ferguson, 2020). PfedevSim se zamétuji na to,
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zda hrani nasilnych videoher ovliviiuje empatii a emocionalni reakce hract. Témét vzdy ale
vyzkumy zjisti, ze mezi skupinami hrajicimi nasilné a nenasilné verze her nebyly zjistény
statisticky vyznamné rozdily v reakcich na utrpeni druhych, coz naznacuje, ze kratkodobé hrani

nasilnych her nema negativni dopad na emoc¢ni a socialni funkce hraca (Roy, 2024).

V reakci na to byl proveden i vyzkum zkoumajici, jak nasilné prostfedi ve hrach ovliviiuje
efektivitu in-game reklam, ktery zjistil, Ze hrac¢i hrajici nésilné hry méli nizs$i schopnost
zapamatovat si znacky a vykazovali zpravidla negativnéjsi postoje ke znackam, coz naznacuje,
ze prostfedi her mize ovliviiovat vnimani a efektivitu reklamy (Yoo & Pena, 2020). Tyto
vysledky naznacuji, Ze pro znacky je dulezité zvazovat kontext, ve kterém jsou jejich reklamy
zobrazovany, aby byly co nejefektivnéjsi. V nasilnych hernich prostiedich se zd4, Ze hraci jsou
mén¢ otevieni reklamnim sdélenim, coz miize mit za nasledek nizsi zapamatovatelnost znac¢ek

a horsi postoje k nim.

Implikace téchto zjisténi pro reklamu v rdmci prostiedi nésilnych her jsou zna¢né. Marketéri
by méli byt obezietni pii umistovani reklam do nésilnych her, protoze tato prostfedi mohou
snizovat pozornost vénovanou reklamadm a negativné ovlivnit postoj k znacce. Reklamni
strategie by mély zvazit tyto faktory a mozna hledat alternativni, méné kontroverzni herni
prostiedi pro umisténi svych reklamnich sdéleni, nebo vyuzit kreativngjsi a vice integrované

ptistupy, které mohou pfirozenéji zapadnout do herniho ptib¢hu a prostredi.
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1.2.3. Esport

Esport, tedy elektronicky sport, predstavuje fenomén moderni doby, ktery kombinuje prvky
tradi¢nich sportovnich soutézi s digitadlnim svétem videoher. Tento rostouci sektor zahrnuje
organizované soutéze, ve kterych se profesiondlni hraci utkavaji v rGznych videohrach, od
strategickych titulli az po stiilecky z pohledu prvni osoby. Esport se odliSuje od tradi¢nich
sportil pfedev§im prostfedim, ve kterém se soutéze odehravaji — zatimco tradicni sporty
vyzaduji fyzické stadiony a arény, esport mize probihat zcela online, coZz umoziuje Sirsi

dostupnost a globalni dosah (Willingham, 2018).

Vyznam esportu jako kulturniho a ekonomického fenoménu je umocnén jeho schopnosti
pritahnout obrovské mnozstvi divakl z celého svéta. Esportové turnaje a soutéze ve hrach jako
League of Legends nebo Dota 2 pravidelné ptitahuji miliony divak, kteti sleduji své oblibené
tymy a hrace prostiednictvim online streamovacich platforem, jako je Twitch nebo YouTube.
Tento trend neni omezen pouze na mladsSi generaci; 1 starsi divaci nachazeji v esportu novy

zdroj zabavy a soutézivosti (Geyser, 2021).

Technologicky pokrok a rozvoj digitalnich platforem hraly klicovou roli v expanzi esportu.
Rychly internet, pokrocilé herni konzole a vysoce kvalitni streamingové sluzby umoziiuji
hrac¢tim i divakiim zapojit se do esportl z pohodli svych domovi. Navic, inovace jako virtualni
a rozSifena realita oteviraji nové moznosti pro interaktivni a imerzivni herni zazitky (Allenstein,

2020).

Esport nabizi jedinecny spotiebitelsky zazitek pro demografickou skupinu sportovnich
konzumentt, kterou tradi¢ni sporty a znacky skrze tradi¢ni marketingové kandly dosud
neoslovily. Pro marketéry je to potencidlné dalsi zptisob, jak nejen vyuzit zivych esportovych
udalosti a pfenosi, ale také predvést inovativni kreativitu roubovanou pifimo do tematiky dané
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hry, pokud jde o navézani kontaktu s fanousky prostfednictvim reklamy integrované do herniho

prostfedi (Geyser, 2021).

Esport po pandemii COVID-19

Pandemie Covid-19 vyrazné ovlivnila esport na celosvétové trovni tim, Ze zdsadné zvysila jeho
sledovanost a obecny zajem vetejnosti. Nicméné€, zvysSeny zdjem neptinesl dlouhodobou
ekonomickou stabilitu, coz naznacuje, Ze bublina esportu byla béhem pandemie pfili§
nafouknuta (Veverka, 2023). Marketingové vyuziti esportu vzrostlo, ale casto chybéla
infrastruktura pro udrzitelny rist, coz vedlo k nésledné stagnaci odvétvi zejména protoze
fanousci esportu nepfinaseji organizatorim takové piijmy jako fanousci tradi¢nich sportt, coz

komplikuje dlouhodobou udrzitelnost.

Budovani znac¢ky prostiednictvim gamingu a esportu

V dnes$ni dob€ maji znacky, at’ uz endemické nebo neendemické, mnoho zptsobi, jak budovat
svou znacku v prostfedi videoher a esportu. V roce 2021 bylo naptiklad 42 % sponzort esportu
neendemickych, coz ukazuje na rostouci zédjem i mimo tradi¢ni technologicky sektor (Nielsen
Company, 2021). Stejn¢ jako u tradi¢nich sportl si spolecnosti uvédomuji hodnotu spojeni s
gamingem a esporty, aby oslovily specifickou demografickou skupinu, zejména muze ve véku

16-24 let (Gawrysiak, 2020).
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Obrdzek 1: Vyvoj znacek v oblasti esportu (Gawrysiak, 2020)
Na pocatku byly videohry primarné urceny pro jednotlivce a mély omezeny dosah, coz vedlo k
nizkému zdjmu inzerentd. Teprve v 90. letech, kdy se videohry rozsitily do domdacnosti a
vznikly profesionalni ligy, zacaly byt vnimany jako soucast zabavniho primyslu. S pfichodem
internetu doslo k zasadni zméné — hraci mohli hrat proti sobé online, coz vyrazné¢ urychlilo rist
herniho primyslu. Velké spolec¢nosti jako Nintendo, Microsoft a Sony zacaly vyuzivat videohry
k osloveni Sir$iho publika. Internet a socialni sité nasledné umoznily dal$im gigantiim, jako jsou

Google, Amazon a Apple, vstoupit do tohoto prostoru.

S postupnou profesionalizaci hracii a rozvojem esportovych udélosti se kompetitivni hrani
dostalo na novou urovenl. Esport se stal atraktivnim nejen pro herni znacky, ale také pro
neendemické znacky, které chtély oslovit rostouci publikum. Obrazek €. X ilustruje, jak znacky

zacCaly vyuzivat esport k budovani povédomi.

Esport jako marketingovy nastroj

Esportovy marketing se stal samostatnou oblasti i dllezitou soucasti SirSich marketingovych
kampani znacek. Diky rostouci popularité a vysokym cislim sledovanosti se esport stal

atraktivnim 1 pro znacky, které nejsou pfimo spojeny s hernim primyslem, ale vidi pfilezitost
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rozsifit svou uzivatelskou zakladnu mezi esportovymi nadsSenci (Taylor, 2016). Znacky zacaly
rozpoznavat loajalitu a soudrznost esportovych komunit, coz zvysilo reputaci esportu na uroven

tradi¢nich sportl s Sirokym a riznorodym publikem (Klari¢, 2021).

Esportové komunity se stale vice zohlediuji pii tvorbé reklamnich kampani a budovani
povédomi o znacce. Esportové komunity mohou byt jednim z nejefektivnéjSich zplsobu
provadéni B2C marketingu pravé diky jejich nadSeni a pfistupu (Kaytoue, 2012). Patel (2021)
navrhuje n¢kolik zptsobi, jak zaclenit esport do marketingovych strategii: tvorba reklam uvnitf
hry, statickd adynamické reklama, spoluprace s influencery a sponzorovani profesionalnich

tymu.

Dynamické reklama se objevuje uvnitt hry béhem pfimych ptenost a je viditelnd pro divaky,
ale ne pro hrace. Statické reklamy jsou trvale viditelné ve hie pro vSechny hrace. Spoluprace s
influencery a sponzorovani tymu jsou tradi¢ni marketingové metody ptizpiisobené pro esport.

oy e

komunitu (Patel, 2021).

1.2.4. Herni livestreaming

Videoherni livestreaming je fenomén zivého vysilani hrani her pro online publikum. Tento
fenomén ziskal na popularité¢ po roce 2010 primarné diky platformé& Twitch, kterd se stala
hlavnim mistem pro setkdni hernich streamert s jejich divaky. Postupné se livestreaming

roz$ifil 1 na dalsi platformy jako YouTube, Facebook, Kick a dalsi. (Johnson, 2021).

V roce 2022 méla platforma Twitch.tv primérné 35 milioni dennich uzivatelt a 7 miliont

unikatnich streamerti mésién& (TwitchTracker, 2022). V Ceské republice je Twitch.tv rovnéz
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velmi oblibeny — kazdy mésic se na néj ptihlasi ptes 1 100 000 unikatnich uzivatelli (Amazon,

2024), diky ¢emuz predstavuje silnou konkurenci pro tradi¢ni televize a VOD sluzby.

Vztah divaki se streamery

Para-socialni vztahy mezi divdky a streamery jsou zdsadnim aspektem livestreamingu.
Streamer Casto funguje jako viid¢i osobnost komunity, kterou divéci sleduji nejen pro jeho herni
dovednosti, ale také pro jeho zdbavny a poutavy komentat (Hamilton et al., 2014). Divéci se
mohou se streamerem identifikovat, sdilet jeho radosti a frustrace, ¢imz se vytvaii silné para-
socialni vztahy, které vyrazn€ posiluji loajalitu publika. Tento vztah je dale podporovan
interaktivnimi prvky, jako jsou live chat a specifické emotikony, které nalezi konkrétni
komunité. Tyto emotikony umoziuji specifickou komunikaci mezi ¢leny komunity a posiluji

pocit sounalezitosti (Sjoblom & Hamari, 2017).

Para-socialni vztahy vznikaji, kdyz divaci pravidelné sleduji své oblibené streamery a vnimaji
je jako pratele, pfestoze se osobné nikdy nesetkali. Tento fenomén je posilen schopnosti
streamertt pfimo komunikovat s divaky prostiednictvim chatu, ¢imz se vytvaii osobni a
interaktivni zéazitek. Vyzkumy ukazuji, Zze para-socidlni vztahy mohou vést k vyssi mite
loajality a dlouhodobého zapojeni divakili, coz mé pfimy dopad na popularitu a Uspéch

streamert (Hilvert-Bruce et al., 2018).

Dopad na gaming a esport

Livestreaming zdsadn¢ zménil herni primysl a esport tim, Ze pfinesl $ir§i povédomi o hrach a
umoznil jim dosdhnout masivni hra¢ské zékladny (Kaytoue et al., 2012). Tituly jako Rocket
League, Fall Guys a Among Us zazily diky platformé Twitch obrovsky narast popularity.
Esportové turnaje ve hrach jako Dota 2 a League of Legends pravidelné pfitahuji miliony

divakt (Newzoo, 2023).
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Livestreaming umoziuje uzivatelim sledovat profesionalni hrace, ucit se od nich a zlepSovat
své dovednosti. Divaci mohou vidét taktiky a strategie pouzivané na nejvyssi Urovni soutézi,
coz pozitivné ovliviiyje jejich vlastni herni vykony. Esportové organizace a tymy vyuZzivaji
livestreaming k budovani své znacky a ziskavani novych fanouSki prostfednictvim
pravidelnych streami, kde prezentuji tréninky, turnaje a osobni zivoty hraca (Taylor, 2012).
Timto zplsobem livestreaming nejen rozsifuje dosah herniho obsahu, ale také posiluje

komunitu hract a fanousk, kteti se mohou 1épe propojit se svymi oblibenymi hraci a tymy.

Provazanost streamingovych platforem s esportem a videohrami je zdtiraznéna snahou vyvojart
pfimét hrace k sledovani obsahu pfimo v rdmci hry. Sledovani esportu prostfednictvim
oficidlniho kanalu vyvojait pak divakiim generuje odmény, obvykle ve formé kosmetickych
predméti. Obvykle k tomu byvaji ddle motivovani misemi, které je ke sledovani pobizi ptimo

v prostiedi konkrétni videohry (viz obrazek €. 2).

| MISSIONS / ALL

Final rorm: L

Returmning Champlons (1 of 4):
% on watch.lolesports.com/rewards

MISSION REWARDS

[U] HEXTECH CHEST § HEXTECH KEY
Loot Chest s

Obrdzek 2: Herni mise na sledovéni esport zdpasii. Zdroj: League of Legends
Platformy jako Twitch.tv a YouTube ovSem nejsou jediné, které se zamétuji na tento typ
obsahu. S rostouci popularitou videoher a esportu se postupné objevuji i dalsi platformy. Mezi
ptiklady patii Facebook Gaming, KICK nebo Mixer. Nicméné, jejich sledovanost, i pfes znacné
usili investort, nikdy nedosahla takovych hodnot, aby mohly skute¢né konkurovat zavedenym

platformam.
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Marketingové vyuziti livestreamingu

Livestreaming nabizi hernim vyvojaiim a vydavatelim u¢innéjsi zplisob propagace her nez
tradi¢ni média. Hrac¢i maji moznost sledovat nové tituly bez ptedchoziho nakupu, coz zvysuje
jejich povédomi o hite a potencialné i prodeje. Dale livestreaming poskytuje znackam ptileZitost
sponzorovat populdrni streamery, ¢imz zvySuji viditelnost svych produktl mezi mladymi,

technologicky zdatnymi spotiebiteli (Sjoblom et al., 2017).

Marketing prostiednictvim livestreamingu pfinasi nékolik vyhod. Za prvé, znackdm umoziuje
oslovit rozsahlé a zapojené¢ publikum v redlném case. Za druhé, diky interaktivité
livestreamingu mohou znacky komunikovat pfimo s divéky a ziskavat okamzité zpétnou vazbu.
Za treti, livestreaming podporuje tvorbu autentickych a poutavych zazitkli, které mohou

posilovat vztahy mezi znackou a spottebiteli (Gros et al., 2017).

Naopak, livestreaming ptedstavuje i ur€ité vyzvy, jako je napiiklad kontrola prezentace znacky,

vzhledem k vyrazné autonomii streamertl v interakci s publikem (Hilvert-Bruce et al., 2018).

Celkové livestreaming videoher piedstavuje rychle se rozvijejici fenomén s vyznamnym
marketingovym potencidlem. Znacky, které efektivné vyuziji toto médium, mohou dosadhnout
zna¢ného nartstu povédomi a zapojeni své cilové skupiny za ptredpokladu, ze bude reklama

pfizplsobena dané cilové skupiné uzivatelll streamovacich platforem.
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1.2.5. Demografie gamingu

V této ¢asti budou shrnuty a doplnény dostupné informace o cilovych skupinach, které 1ze

oslovit prostiednictvim svéta gamingu, esportu a livestreamingu.

Pocéitace a konzole

V Ceské republice hraje videohry na pogita¢ich a konzolich piiblizné 3 200 000 uzivateld, z
toho 2 700 000 hraje na pocitac¢ich a 1 300 000 hraje na pocitacich vice jak 20 hodin tydné.
Vékova struktura hraci v Ceské republice je rozmanita, pii¢emz nejvétsi skupinu tvoii hraci ve
veéku 25-34 let a 45-54 let, kazdy s priblizn¢ 1 200 000 hraci. Skupina ve veku 16-24 let ¢ita
kolem 900 000 hrac¢a, zatimco hraci ve véku 35-44 let a starsi hraci ve véku 55-64 let tvorii
mensi podily, ptiblizné 800 000 a 600 000 hrach respektive. Co se tyce afinity podle véku,
nejvyssi je u hract ve véku 16-24 let, nasleduji vékové skupiny 25-34 let a 35-44 let, zatimco
nejnizsi afinitu vykazuji hraci ve véku 55-64 let. Pokud jde o pohlavi, muzi vykazuji vyssi

afinitu k hrani videoher nez zeny (Median, 2024).

Mobilni hry

Mobilni hry hraje v tuzemsku vice nez 4,5 milionu lidi. Z nich ptiblizné 1,4 milionu hraje kazdy
den na svych mobilnich telefonech déle nez 5 hodin. Nejvétsi procentudlni zastoupeni mezi

hra¢i mobilnich her maji lidé ve véku 35-54 let, ktefi tvoii témé&f polovinu vSech hracu.

Mezi mladSimi uzivateli, konkrétné ve véku 12-34 let, je také vyznamné mnozstvi hracl, avSak
ne tolik jako ve starsi skupin€. Silnou cilovou skupinou v rdmci mobilnich her jsou matky s
détmi v domacnostech. Z hlediska genderového rozdéleni tvoii Zeny 54 % vSech hraci

mobilnich her, zatimco muzi predstavuji 46 % (Median, 2024).
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Tyto tidaje naznacuji, Zze mobilni hry pfitahuji Siroké spektrum uZzivatell, pficemz nejveEtsi

zajem je patrny u Zen ve stfednim véku.

Esport

Podle prizkumu spolec¢nosti Nielsen (2021) provedené¢ho mezi 1 000 fanousky esportu ve véku
13 az40 let z USA a Evropy, je 71 % respondentti muza s primérnym vékem 22 let. Pfekvapivé

vice nez polovina z nich zacala sledovat esport teprve pred jednim az tfemi lety.

Celosvétove fanousci esportu hraji videohry pfiblizné osm hodin tydné, pfiCemz vétSina
preferuje hrani na pocitaci nebo konzolich (Nielsen Company, 2021). Zajimavé je, ze podle

spole¢nosti Newzoo (2023) 42 % divaki esportu hry, které sleduji, sami nehraji.

V kontextu vékového rozpadu Ceska republika vice méné kopiruje trend ze zahranici, pfi¢emz
celkovy pocet uzivatell pravidelné sledujicich esport je u nas okolo 450 000 mésicné (Median

2024).

Livestreaming

Co se ty¢e demografie divaki streamingovych platforem v Ceské republice, zhruba 1,3 milionu
uzivatelll vyuziva rlizné streamingové platformy, pficemz Twitch.tv z toho ¢ini mésicné 1,1
milionu aktivnich uZivatelQ, z nichz 190 tisic je aktivnich denn¢. Dominantni ¢ast tvofi muzi
(75 %), zatimco zeny predstavuji 25 %. Nejvetsi skupinu tvoii uzivatelé ve véku 16-24 let, kteti
predstavuji 53 % vSech uzivatell. Nasleduje skupina ve véku 25-34 let s 29 %. Starsi vékové
skupiny jsou zastoupeny méné€ vyrazn¢: uzivatelé ve veéku 35-44 let tvoii 12 %, 45-54 let 5 %

a 55-64 let pouze 1 % (Median 2024, GWI 2024, Amazon 2024).
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1.3. Efektivita reklamy

Efektivita reklamy pfedstavuje miru, do jaké reklamni kampan¢ dosahuji svych stanovenych
cil, at’ uz jde o zvySeni povédomi o znacce, narist prodejl, €i posileni loajality zakaznika
(Wells, 2014). Méfeni efektivity reklamy je zdsadni pro optimalizaci marketingovych strategii
a spravnou alokaci rozpocti. Efektivni reklama musi nejen piitahovat pozornost cilové skupiny,
ale také ji pfimét k urcité akci, jako je ndkup produktu nebo navstéva webové stranky (Vakratsas

& Ambler, 1999).

Existuje nékolik zptsobtl, jak meéfit efektivitu reklamy. Jednim z klicovych aspekti je
schopnost reklamy pfitdhnout a udrzet pozornost divakl, coz miZze byt posouzeno pomoci
riznych kvalitativnich a kvantitativnich metod (Tellis, 2003). Kvalitativni metody zahrnuji
napiiklad focus groups nebo hloubkové rozhovory, které poskytuji hlubsi vhled do vnimani a
reakci spotiebitelll na reklamu. Kvantitativni metody zahrnuji sbér a analyzu dat o chovani
spottebiteld, jako jsou pocty zhlédnuti, kliknuti, nebo konverzi, které¢ umoziuji presné¢ métreni

ucinnosti reklamni kampang.

Efektivita reklamy je rovnéz ovlivnéna kontextem a prostfedim, ve kterém je reklama
zobrazovana. Reklamy umisténé ve vhodném kontextu maji vEtSi Sanci zaujmout a oslovit
cilovou skupinu (Tellis, 2003). Naptiklad reklamy ve videohrach mohou byt velmi ucinné,
pokud jsou spravné integrovany do herniho prostfedi a jsou relevantni pro hrace. To vyzaduje
diikladnou analyzu cilové skupiny a pfizplisobeni reklamniho obsahu jejim specifickym

zajmum a preferencim (Cauberghe & De Pelsmacker, 2010).

Celkové lze fici, Ze efektivita reklamy zavisi na mnoha faktorech, v¢etn¢ kreativity reklamniho

sdéleni, spravného nacasovani a umisténi reklamy, a pfesného zacileni na relevantni cilovou
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skupinu. Méfeni a analyza téchto faktori umoziiuje marketingovym specialistim optimalizovat

své kampan¢ a dosahnout tak co mozna nejlepsich vysledku.

1.3.1. Efektivita reklamy ve hrach

Pii analyze efektivity reklamy v ramci prostiedi videoher je zdsadni zohlednit specifické
chovani a preference mileniali a generace Z, které se vyrazné 1isi od téch predchozich. Tyto
mladsi generace jsou vice odolné vici tradi¢nim formdm reklamy a davaji pfednost autentickym
a personalizovanym reklamam. Jak ukazuje vyzkum Munsch (2021), napiiklad influencefi
v tomto ohledu hraji kli¢ovou roli, protoze jim tato demografie divétuje vice nez tradicnim

reklamnim kanalum.

Podle studie "A New Era of Engagement in Media & Entertainment" provedené spole¢nosti
Newzoo v roce 2022, volnoCasové aktivity maji riizné miry aktivni pozornosti. Videohry
zaznamenavaji nejvyssi miru angazovanosti s 72 % aktivni pozornosti. Oproti tomu filmy a
serialy maji 60 %, hudba 33 %, knihy a komiksy 62 %, coz je vyrazné€ niz$i nez u videoher.
(Newzoo, 2022). Zatimco u sledovani filmt a seridli, ¢teni knih nebo poslechu hudby je
relativné jednoduché se nechat vyrusit, naptiklad pfichozi zpravou na telefonu, a poté se snadno
vratit k piivodni ¢innosti, u videoher a livestreamingu toto ¢asto mozné neni. Vzhledem k jejich
dynamické povaze je nezbytné, aby byl uzivatel plné soustfedén na zobrazovany obsah.
Podobné pak svété livestreamingu na rozdil od pasivniho sledovéani serialt, kde lze lehce
domyslet d&j na zaklad¢ dialogu, je nezbytné znat herni kontext, ve kterém se odehrava

komentar streamera.

Tato vysoka troven aktivni pozornosti vénovana videohrdm znamena, ze reklamy umisténé
pfimo ve hrach, nebo v jejich ptimé blizkosti, mizou byt u¢inné, zejména pokud jsou relevantni
a dobfe integrované do herniho prostiedi. Efektivni vyuziti reklamnich prostorti ve hrach by
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tedy mélo reflektovat zjisténé hodnoty aktivni pozornosti a zajmu u mladsich generact, pfi¢emz

by mélo vyuzit specifika her pro maximalizaci zapojeni a pozitivniho vnimani znacky.

Vysoka uroven aktivni pozornosti v hernim prostfedi vSak mlze byt u reklam dvojse¢nou
zbrani. Napftiklad studie "Digital Game Advertising (IGA and Advergames)" ukazala, ze pfi
vysokém soustfedéni na slozité herni mechaniky se muze stat, Ze hrac¢i reklamniho sdéleni
vilbec nevS§imnou, jelikoZ jsou pln€ ponofeni do hry a minimalné tak vnimaji periferni prvky,

jakymi je tfeba vlozena reklama (Munsch, 2021).

Dale je dilezité¢ vtomto ohledu dbat na konkrétni kontext, v jakém a kde je reklama
zobrazovana. Viditelnost znacky ma pozitivni vliv na jeji zapamatovatelnost. Tedy ¢im vice je
znacka v hernim prostiedi vyrazna, tim 1épe si ji divaci pamatuji. Toto zjiSténi je konzistentni
napfi¢ riznymi studiemi o umisténi znacky v audiovizualnich médiich, v¢etné videoher (Van
Reijmersdal, 2009). Nicmén¢ piiliSna ,,prominence mize mit negativni dopady na postoj k
znacce v urCitych situacich. Naptiklad, pokud si divaci uvédomuji zjevny zamér umisténi
reklamy a nejsou zcela ztotoznéni s jejim vyznénim, mize to vést k negativnim reakcim. V
kontextu videoher, které od hrac¢ti mohou vyzadovat vysokou miru soustfedéni, mize byt tato
problematika jesté vyraznéjsi. Reklamy by proto mély byt navrzeny tak, aby respektovaly
dynamiku hrani a byly vnimany jako soucast herniho zazitku, nikoliv jako rusivy element (Van

Reijmersdal, 2009).

Vyraznost umisténi reklamy ve videohrach je tedy také dvojsecnou zbrani: zatimco muze
zlepsit miru jeji zapamatovatelnosti, mize také zhorsit postoj k ni, pokud neni do hry spravné
integrovana. To poukazuje na nutnost peclivého planovani a implementace reklamnich sdéleni
do videoher, s cilem maximaln¢€ vyuzit jejich potencial pro zvyseni povédomi o znacce, aniz by

byl narusen uzivatelsky zazitek.
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1.3.1. Ad-block

V ramci diskuse o soucasném digitalnim reklamnim prostfedi nesmime opomenout dilezity
faktor, kterym jsou programy blokujici reklamy, jako je naptiklad Ad-block. Tyto néstroje jsou
navrzeny predevSim ke zlepSeni uzivatelského zazitku tim, Ze blokuji vétSinu reklamnich
formatt v prohlizecich, coz vede k rychlejSimu nacitani stranek a redukci vizualniho ruchu.
Nastroje jako Ad-block si ziskéavaji na popularité a stale vice uzivatelti dava prednost CistSimu
a efektivnéj$imu prochazeni internetu bez invazivnich reklam (Sottysik-Piorunkiewicz, 2019),
1 kdyz to mize mit negativni dopady na média/platformy, kterd jsou zavisld na finan¢nich

ptijmech ziskanych pravé z reklamni inzerce.

Zvlastni pozornost by méla byt vénovana vyuziti blokatorti reklam v kontextu herniho odvétvi,
kde je jejich pouzivani mnohem rozsitenéjsi mezi hraci nez v $irsi populaci (viz afinitni index
cilové skupiny 18-24, tabulka ¢.1). Nicméné i v kontextu $ir$i ¢eské populace se jedna o témét

dva a ptl milionu uzivatel vyuzivajicich tyto programy (viz tabulka ¢.1)

0A 18.07.2024 3:11:43
MML-TGI CR 2023 15t -

4th quarter CUMULATED 6. Do you use a feature for ads blocking?
(09.01.2023 - 17.12.2023) |

I | ves iNu ilﬂun‘t know

TG: TG Al | Thous|c% |index Thous c% |index Thous c% |Index
F'FI:Ij&;:'tiI:.Pi'I"tD R el e e e f e e Bl ko Sl
_Weig.hted 2 | | | | | | | |

- All- | 2453 100,0]100,0f 5155|100,0|100,0/ 1 113|100,0/ 1000
L “Ei:e_s_p-ondent's sex |

Men 1495 60,9(1223| 2443| 474 952 406( 36,5 732
Women : 962| 391| 77,89 2712| 526|1043 07| 63,5 1266
Respondent's Age (R3)

12-17 years 197 B0 955 414| B0| 965 115| 10,3| 1241
18-24 years _: 318 13,0|1639 209| 58| 734 72| 65 821
25-34 years 433| 196) 1449 5R5| 11,0/ 80,9 135 121| &893
35-44 years : 472 192|107 6 &89 172| 967 196| 17,6| 986
45-54 years | 4300 175] 91,0 1014| 1971022 235 2111086
55-64 years 296 120]) 837 806| 1506|1087 153 13,8] 957
B5-T9 years | 282 10,7| 56,7 11E-9! 227|120,8 208 18,7 993

Tabulka 1: Pocet a demograficky rozpad uzivatelii softwarii na blokovani reklam (Median, 2024)
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V tomto ohledu je dilezité zdiiraznit, ze vzhledem k charakteru vétsSiny reklamnich umisténi,
kterd budou v ramci praktické casti této prace analyzovéana, nelze reklamni sdéleni témito

programy blokovat a miize se tak jednat o jedind, které se t€émto uzivatellim zobrazi.

1.3.2. M¢éfeni efektivity reklamy

V ramci zkoumani efektivity reklamnich umisténi ve videohrach je nezbytné vyuzit spravné
reklamni metriky, a to primarné takové, které jsou univerzalné srovnatelné napfi¢ reklamnim

odvétvim, nezavisle na konkrétnim umisténi.

Metriky jako CTR (mira proklikovosti), VTR (mira zhlédnuti), Ad-Recall (mira
zapamatovatelnosti, CPM (cena za tisic impresi) a Engagement Rate (mira zapojeni) poskytu;ji
jasné kvantitativni Gdaje, které pomiizou pochopit, jak rizné produktové segmenty rezonuji

v ramci reklamné-skeptické cilové skupiny hraci videoher.

1.3.2.1.  Reklamni metriky

Imprese

metrik. Imprese, také nazyvand zobrazeni, méfi, kolikrat byl reklamni obsah zobrazen
uzivatelim. Nezalezi na tom, zda na reklamu n¢kdo klikl nebo ne, dileZité je pouze to, Ze byla
viditelna. Kazdé zobrazeni reklamy se pocitéd jako jedna imprese, coZ je kliCové pro hodnoceni
dosahu kampané a pomdaha inzerentim piesné zjistit, kolik lidi potencialné vidélo jejich
reklamni sdéleni (Meta, 2024). Pro lepsi ilustraci Ize uvést, Ze pokud se jedna reklama zobrazi
tisickrat na riznych webovych strankdch nebo socidlnich sitich, bude mit tato reklama tisic

impresi.
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Tato metrika poskytuje ptehled o celkovém dosahu reklamy, tedy kolikrat byla reklama

zobrazena, ale nezohlediuje interakci nebo angazovanost uzivateld s reklamnim obsahem.

CPM (Cost Per Mille)

CPM, nebo "Cost Per Mille", je standardni, méfitko a (nakupni model) v reklamnim odvétvi
uréené k vyhodnoceni nakladové efektivity reklamnich kampani. Tato metrika udava cenu,
kterou inzerent plati za kazdych tisic zobrazeni své reklamy na urcité platformé nebo v urcitém

médiu (Goldfarb & Tucker, 2011; Meta, 2024).

Mezi reklamnimi agenturami a jejich klienty se tato metrika pouziva jako defacto cena za
reklamu. Nejcastéji byva vyuzivana pfi planovani a optimalizaci rozpoctl na cross-medialni
kampang, jejichz hlavnim cilem je zasahnout co nejvétsiho pocet uzivatelid. Vysoké CPM muze
znacit, Ze dané médium je drazsi diky jeho schopnosti cilit na specifickou demografii nebo kvuli
vysoké kvalité kontextu, ve kterém je reklama zobrazena. Jednd se také o hlavni metriku, na

které stoji aukéni systémy pro nakup reklamy socidlnich siti a ostatnich digitalnich médii.

V akademickych studiich se ¢asto zkoumd, jak variace v CPM ovliviiuji rozhodovéani o
rozdéleni reklamnich rozpoctli mezi riizné kanaly (Bray, 2011). Optimalizace CPM muze vést
k efektivnéjSimu vyuziti reklamnich investic, zejména v digitdlnim marketingu, kde jsou
naklady na dosazeni konkrétni cilové skupiny Casto proménlivé, v zavislosti na vyuZzitych
formatech a médiich — CPM totiZ nezveda zasah a popularita média, ale i format, v jakém se

reklama zobrazuje.
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Zhlédnuti

Reklamni metrika "zhlédnuti" méfi pocet zobrazeni reklamniho obsahu uzivateli a byva casto
vyuzivéana v online marketingu, zejména v kontextu videoreklam, kde je dulezité sledovat nejen

pocet zhlédnuti, ale také dobu, po kterou uzivatelé reklamu sledovali (Meta, 2024).

Hlavnim rozdilem mezi zhlédnutim a impresi je, Ze zhlédnuti méfi, kolikrat byl reklamni obsah
skutecné zhlédnut uzivateli, coz naznacuje ur€itou miru pozornosti a Casu veénovaného
sledovani reklamy, zatimco imprese méfi pouze pocet zobrazeni reklamy na obrazovce

uzivatele, bez ohledu na to, zda si uzivatel reklamu skute¢né v§iml nebo ji vénoval pozornost.

CPV (Cost Per View)

CPV neboli "Cost Per View" (cena za jedno zobrazeni), je metrika pouzivana k ndkupu reklamy
a vyhodnoceni nékladové efektivity kampani se zaméfenim na formaty s videi, ve kterych
inzerent plati za zhlédnuti reklamy, nikoli pouze za jeji zobrazeni (Meta, 2024). Tato metrika

je kli¢ova pro reklamni umisténi formou videa, jako jsou YouTube nebo sociélni sité.

Podobné jako CPM, CPV pomdha marketériim, kolik stoji dosazeni jejich publika, ale s
diirazem na skutecné zhlédnuti videa. To znamena, Ze CPV poskytuje lepsi ptehled o skutecném

zajmu divaka o reklamnim sdélenim.

Stejné jako u CPM, variace v CPV mohou ovlivnit rozhodovani o rozdéleni rozpocti, a to
zvlasté ve svete digitalniho marketingu, kde formaty a média mohou znaéné ovlivnit cenu za

efektivni dosazeni konkrétni cilové skupiny.
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CTR (Click-Through rate)

CTR, neboli mira prokliku, je kli¢ovou metrikou pouzivanou v digitdlnim marketingu k
hodnoceni t€innosti reklamnich kampani. CTR je vypocitano jako pomér mezi poctem kliknuti
na reklamu (nebo na jakykoli odkaz pfipojeny k reklamé) a celkovym poctem zobrazeni této
reklamy. Vyjadiuje se obvykle v procentech a poskytuje piehled o tom, jak efektivné reklama

pfitahuje pozornost uzivatelli a podnécuje je k interakci — prokliku.

CTR umoziuyje rychle zhodnotit, jak pfitazliva a relevantni je reklama pro cilovou skupinu,
nebo uZzivatele, kterym se zobrazila. Vyssi CTR naznacuje, Ze reklama je efektivni v oslovovani
uzivatell, coz muze vést ke zvySeni konverzi, a tedy celkové GspéSnosti kampané. Naopak
nizké CTR miZze signalizovat potfebu optimalizace reklamniho sdéleni, umisténi nebo cileni

(Chaffey, 2009).

V akademické literatuie se CTR Casto objevuje jako indikator ispéSnosti reklam v internetovém
prostiedi (Lamberton a Stephen, 2016). Jeji pfesnost a relevanci zdlraznuji i Boyd a Ellison

(2013), kteti upozoriiuji na jeji roli v méfeni zapojeni a zajmu cilové skupiny o reklamni obsah.

VTR (View-Through rate)

VTR, neboli mira zhlédnuti reklamy, je jedna z méné vyuZzivanych metrik, kterd vyjadiuje
procento uzivatell, ktefi vid€li video reklamu az do konce nebo alesponn po stanovenou
minimalni dobu (Meta, 2024). Tato metrika je zasadni pii hodnoceni Uc¢innosti reklamnich
videi, jelikoz poskytuje pfehled o schopnosti reklamy (nebo reklamniho umisténi) udrzet

pozornost divakii po pozadovanou dobu.

VTR umoziuje zjistit, jak efektivné reklamni obsah udrzuje pozornost divakd, coz je obzvlasté
dilezité v dnesnim digitalnim prostiedi s vysokym mnozstvim elementt rozptylujicich divaka

-4 -



od ,,dokoukani* videa. (Kaplan & Haenlein 2010; Munsch, 2021). V prostiedi, kde uzivatelé
Casto preskakuji obsah nebo reklamy, mize byt vysoké VTR indikatorem, ze video dokaze

udrzet zajem divakl a pfekonat bariéru nizké pozornosti.

Je také dulezité si uvédomit, ze definice ,,zhlédnuti® videa se maze liSit v zavislosti na konkrétni
platformé. Napftiklad Facebook povazuje za zhlédnuti jakékoliv video, které bylo ptehrano déle
nez 15 sekund (Meta, 2024), zatimco platforma Twitch.tv ma jako hranici pro zhlédnuti 30
sekund (Amazon, 2024). Tato variabilita v definicich miiZe mit vyznamny dopad na interpretaci

VTR a na porovnani efektivity kampani napfi¢ riznymi digitdlnimi platformami.

Ad-recall

Ad-Recall, ¢ili mira zapamatovani reklamy, pfedstavuje klicovy indikétor pro hodnoceni toho,
jak efektivné ztstava reklamni sdéleni v paméti cilového publika po urcitém case. Tato metrika
ukazuje, do jaké miry reklama formuje povédomi o znacce a posiluje jeji image v mysli
spotiebitell. Ad-Recall je Casto vyuzivan jako hlavni nastroj pro méfeni t€¢innosti reklamnich
kampani, pficemz vysoké hodnoty této metriky obvykle signalizuji, ze reklama byla dobie

zapamatovatelna (Precourt, 2016).

Meéteni Ad-Recall se typicky provadi skrze prizkumy na riznych platformach, kde jsou
respondenti dotazovani, zda si pamatuji zobrazeni konkrétni reklamy v nedavném obdobi

(Palacio, 1998; Meta, 2024).

Engagement rate

Engagement rate se rozumi jako mife interakci uzivatelli s konkrétni reklamou. Tato metrika
ukazuje, do jaké miry se spotiebitelé aktivné podileji na obsahu znacky, coz mize zahrnovat

kliknuti, sdileni, komentaie nebo sledovani videi (Meta, 2024). Vysoky engagement
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signalizuje, Ze reklamni obsah je atraktivni a rezonuje s cilovym publikem (Trunfio, 2021).
Me¢feni engagementu pomaha marketérim 1épe pochopit, jaky druh obsahu nejvice oslovuje

jejich publikum.

Pro zvySeni miry engagementu u reklamy je klicové rozumét specifiktim cilové skupiny a jejich
preferenci vii¢i riiznym typiim medidlniho obsahu. Reklamy, které jsou navrZeny tak, aby byly
interaktivni a vizualné pftitazlivé, Casto dosahuji vyssiho engagementu. Toto méfitko je tedy
cenné pro optimalizaci obsahu a formatt reklam, aby byly co nejvice pfizplisobené ocekavanim,

navykiim a zajmtm cilové skupiny.

1.4. Produktova segmentace trhu

Segmentace trhu je od svého zavedeni Smithem (1956) povazovana za jeden z nejrozsirenéjSich
Segmentace trhu je zdkladnim marketingovym nastrojem, ktery umoziuje firmadm efektivné
identifikovat a cilit specifické skupiny spotiebitelt. Tento proces rozdé€luje trh na mensi
homogenni segmenty na zaklad¢ riznych kritérii, jako jsou demografické, psychografické,
geografické a behavioralni charakteristiky (Kotler, 2012). Aby firma dosahla relativnich vyhod
v podobé¢ trzniho podilu, musi marketingovy tym nejprve identifikovat zadouci segmenty
poptavky, poté navrhnout, a nakonec aplikovat ti¢innou marketingovou strategii (Wedel &
Kamakura, 2000; Cha, 2019). Segmentace umoziuje firmam lépe porozumét potiebdm a
preferencim riznych skupin zakaznikl a pfizpusobit jim své marketingové strategie, coz vede

k vyssi efektivité a i€innosti reklamnich kampani (Wedel & Kamakura, 2000).

V kontextu této diplomové prace je segmentace trhu klicova pro analyzu efektivity reklamnich
umisténi v prostiedi videoher a esportl. Zaméfenim se na rizné produktové segmenty, je

nasledné mozné identifikovat, které dosahuji lepSich vysledkl v rtznych typech reklamnich
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umisténi. To umozni poskytnout uceleny pohled na efektivitu marketingovych strategii

zamé&fenych na specifické skupiny produkti a cilové demografické skupiny hraca.

1.4.1. FMCQG (Fast-Moving Consumer Goods)

Segment rychloobratkového zbozi, znamy také jako FMCG (Fast-Moving Consumer Goods),
zahrnuje produkty, které jsou rychle spotiebovavany a ¢asto nakupovany. Patii sem Siroké skala
produktt od potravin a napoji po hygienické potieby a Cistici prostiedky. Tyto produkty maji
obvykle kratkou dobu pouzitelnosti a nizkou cenu na jeden kus (Malhotra, 2014; Cha, 2019).
FMCG produkty jsou charakterizovany vysokou frekvenci ndkupu a rychlym obratem na
sklad¢, coz znamena, Ze musi byt neustale propagovany, aby zlstaly v povédomi spotiebitelt
(Malhotra, 2014). Marketingov¢ strategie v tomto segmentu ¢asto zahrnuji slevy, akéni nabidky
a reklamy zdaraziujici praktické vyhody produktl, jako jsou vysokd kvalita, nizka cena a

jednoducha dostupnost.

Potraviny a Napoje

Potraviny a napoje piedstavuji samostatnou kategorii v ramci segmentu FMCG kvili jejich
specifickym marketingovym a spotfebitelskym charakteristikam, ale pro Gcely této prace budou
analyzovany separatn¢. Toto rozdéleni je zasadni, protoze v kontextu videoherniho prostiedi

mohou mit hygienické potieby a ochucené napoje zcela odlisné cilové skupiny.

1.4.2. Zabava a média

Segment zdbavy a médii zahrnuje Sirokou Skalu produkti a sluzeb, vcetné filmu, seriald,
filmovych a seridlovych streamingovych platforem, hudby, hudebnich streamingovych

platforem, videoher a dalSiho online obsahu (Ahuja, 2020), pfi¢emz konkrétn¢ streamingové
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platformy, jako Disney+, MAX (HBO) ¢i Netflix v tomto ohledu v dnes$ni dob¢ ¢ini nejsilnéjsi

hrace na trhu. Z hlediska afinity ke gamingu se jedna o druhy nejsilnéjsi sektor (Median, 2024).

1.4.3. Elektronika

Segment elektroniky zahrnuje Sirokou Skalu produktl, v¢etné spottebni elektroniky, domacich
spottebicu, telekomunikacnich zafizeni, pocitacii a prisluSenstvi. Tento segment se vyznacuje
rychlym technologickym pokrokem a neustalou inovaci, coz znamend, Ze produkty v tomto
segmentu maji Casto kratkou Zivotnost. Zakaznici v tomto segmentu Casto hledaji produkty,
které jsou nejen funkcni a spolehlivé, ale také esteticky pfitazlivé a snadno pouZitelné.
Personalizace a integrace s jinymi zafizenimi a technologiemi je rovnéz klicova, nebot’
spotiebitelé ocekavaji bezproblémovou kompatibilitu a konektivitu mezi riznymi zatfizenimi

(Chu, 2019).

Jedna se také o segment s jednou z nejvyssich afinit ke gamingu oproti ostatnim (Median 2024,
Newzoo, 2023) a je tedy klicové, aby vyrobci elektronickych zatizeni rozuméli specifickym
potiebdm rtznych skupin hracd. Napiiklad ,,hardcore” hraci mohou preferovat vykonné
pocitace a herni konzole s vysokym rozliSenim a rychlou odezvou, zatimco ptilezitostni hraci

mohou hledat cenové dostupné a prenosné herni zatizeni.

1.4.4. Finance

Segment financnich sluzeb zahrnuje bankovni produkty, pojisténi, investi¢ni nastroje a dalsi
finan¢ni sluzby. Tento segment se vyznacuje potiebou vysoké diivéryhodnosti a bezpecnosti,
jelikoz spotiebitelé zde Casto spravuji své osobni finance a majetek. Kromé toho je tento

segment také regulovan a vyzaduje splnéni mnoha zdkonnych pozadavkl. Zékaznici v tomto
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segmentu casto hledaji personalizované sluzby a poradenstvi, které jim pomize efektivné

spravovat jejich finance (Bhaskar, 2022).

V kontextu gamingu je klicové, aby poskytovatelé financnich sluzeb ptesné porozuméli
riznorodym potifebam zdkaznikli v tomto odvétvi. Napiiklad mladi hra¢i mohou preferovat
produkty s rychlym a jednoduchym pfistupem k virtudlnim ménam, zatimco cilova skupina
hra¢i mobilnich her mtize hledat investicni ndstroje a financni sluzby zaméfené na

dlouhodobou stabilitu a rust.

1.5. Umisténi reklamy ve hrach

Tato kapitola se zaméfuje na konkrétni reklamni umisténi (placementy) v prosttedi videoher.
Podle udajl spolecnosti Newzoo z roku 2022 az polovina hract objevuje nové znacky piimo
béhem hrani, pficemz 47 % hraci preferuje znacky spojené s jejich oblibenymi hrami (Newzoo,
2023). Tato statistika jasn€ ukazuje, ze videoherni ekosystém disponuje vyznamnym, dosud ne

zcela vyuzitym potencidlem pro reklamni inzerci.

Vyzkumy odhaluji komplexni vzajemnou souvislost mezi zabavou, kognitivni zatézi a
zapamatovanim znacky ve videohrach. Ackoli uroven zabavy zvySuje celkovy herni zazitek,
miZze negativné ovlivnit zapamatovani znacky, pokud jeji implementace do hry neni spravné
podchycena (Waiguny, 2012). V kontextu téchto poznatkd je zfejmé, ze reklamni umisténi musi

byt peclive planovéana a vlozena do her tak, aby dosahla poZadovaného efektu na cilové skupiny.

In-game reklama nepfinasi pouze piilezitosti, ale i znacné vyzvy. Miize sice zvysit viditelnost
a vnimani méné znamych znacek, ale také mize posSkodit postoj k zavedenym znackdm a
ovlivnit herni zéazitek (Mau, 2008). Tento dvojsecny ucinek vyzaduje, aby marketéfi

pfistupovali k in-game reklamé s obzvlastni citlivosti a strategickym planovanim.
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V této kapitole budou popsany konkrétni formy reklamnich umisténi a jejich specifické
vlastnosti, které je odliSuji od tradi¢nich marketingovych kandli. Reklamy v rdmci
videoherniho ekosystému nabizeji unikatni pfilezitosti pro zvySeni zapojeni a prodlouzeni
expozice uzivatel,, coz mize vést k intenzivngj$imu spojeni mezi spotiebiteli a znackami. Je
diilezité rozliSovat mezi pfimou inzerci ve hrach a dal§imi formami, jako jsou interakce na

komunitnich platformach a socialnich médiich.

Reklamni experti obvykle rozdéluji tyto aktivity do ti1 zakladnich kategorii: in-game (v ramci
hry), around-game (okolo hry) a beyond-game (mimo hru). Kazd4 kategorie predstavuje
odli$né vyuziti herniho prostiedi, coz zahrnuje nejen reklamy ptimo ve hrach, ale i v aplikacich
zlepSujicich herni zazitek nebo prostfednictvim platforem jako jsou streamovaci sluzby a herni

casopisy.

In-game reklama se obvykle integruje ptimo do herniho svéta, naptiklad ve form¢ billboardi,
produktovych umisténi nebo jako soucast herniho ptibéhu. Around-game reklama zahrnuje
aktivity, které obklopuji herni zazitek, naptiklad reklamy na streamovacich platformach béhem
hernich pfenosii nebo reklamy v hernich komunitach. Beyond-game reklama se zamétuje na
SirSi medialni prostor, kde se vyuzivaji rizné kandly pro propagaci znacek spojenych s hrami,

jako jsou ¢lanky v hernich ¢asopisech nebo reklamy na socidlnich médiich.

Toto rozdeleni mizeme ptirovnat k lednimu hokeji. In-game reklama je jako logo pod ledem
nebo reklamy podél hfisté. Around-game reklama je obdobou HBBTV reklamy pfi televiznich
ptenosech hokejovych zapasii. Beyond-game reklama se pak tyka vSech médii, ktera se vénuji

lednimu hokeji, naptiklad sportovnich magazinli, webovych stranek a socidlnich médii.
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1.5.1. In-game (v ramci hry)

Tato kategorie zahrnuje vSechny typy reklam, které jsou integrovany piimo do herniho
prostfedi. In-game reklama muiize mit rizné formy, od subtilniho umisténi produktu az po
explicitni reklamni bannery a billboardy. Klicem je integrace, kterd nevyrusuje z herniho

zazitku, ale naopak ho mlze obohacovat a dodavat tak hie na realisticnosti.

In-game billboard

In-game billboardy jsou digitalni reklamni plochy integrované pfimo do herniho prostredi.
Casto se nachazeji v mistech s vysokou viditelnosti, jako jsou okraje zavodnich trati v
automobilovych simulacich, bannery u htist’ ve sportovnich hrach nebo jako béznad soucésti
vetejného prostoru v ramci her s otevienym svétem. Tyto billboardy imituji skutecné reklamni
nosice, které jsou bézné na sportovnich akcich a zdvodech, a slouzi k zobrazeni znac¢ek nebo
produktt bez ptimé interakce s hracem. Design a umisténi billboardu jsou klicové pro dosazeni
viditelnosti, pficemz je dilezité, aby byly esteticky a kontextoveé spravné zaclenény do herniho

svéta.

KRS RSN L R
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Obrazek 3: In-game billboard reklama na Bigshock! (vlevo) a KFC (vpravo)
Vyzkumy naznacuji, ze hraci si ¢asto pamatuji, Ze béhem hrani prochazeli kolem billboardu,
avSak maji obtiZze si zapamatovat specifické znacky nebo produkty, které byly na nich

zobrazeny. Intenzivni ponofeni do hry muaze vést k tomu, ze periferni vizualni prvky jsou
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vnimany pouze okrajové (Chaney, Lin & Chaney, 2004). Mira obtiznosti, nutnosti davat pozor
a celkové ,,ponofeni do hry uZivatele v interaktivnich VR prosttedich vyznamné ovliviiuji
vnimani reklam; vyssi obtiznost a ponofeni mohou snizovat vnimani reklam, ¢imz se zmenSuje

jejich efektivita (Wang & Yao, 2020).

Psychobiologické motivace hracl, jako je naptiklad soutézivost, mohou ovlivnit, jak jsou
reklamy vnimany. Hraci s vysokou urovni téchto rysit mohou byt vice otevieni vnimani reklam,
pokud jsou vnimany jako soucast hry (Sparks & Chung, 2016). Dalsi studie naznacuje, Ze in-
game reklama, zejména ve virtudlni realité¢, mize vyrazné zvysit povédomi o znacce, pokud
jsou reklamy spravné integrovany do kontextu hry a nabizeji uzivatelim hodnotu nebo zabavu

(Papadopoulose, 2020).

Integrace reklam do herniho prostiedi miize mit pozitivni i negativni dopad na hracsky zazitek
v zavislosti na tom, jak jsou reklamy integrovany. Dobfe integrované reklamy mohou zlepsit
realismus a zvysit ponofeni do hry, zatimco Spatné integrované mohou vést k naruSeni zazitku

a negativnim reakcim (Chaney, Lin & Chaney, 2004).

Tyto poznatky naznacuji, Ze uc¢innost in-game billboardl zavisi na fad¢€ faktori, veetné designu,
umisténi, charakteristik hracl a kontextu hry. Pro efektivni vyuziti téchto reklamnich
prostredkti je klicové peclivé zvazit tyto aspekty, aby bylo dosazeno pozadovaného
marketingového ucinku a zaroven byl zachovan pozitivni hra¢sky zazitek. Hlavni metrikou pro
analyzu efektivity téchto umisténi je mira zapamatovatelnosti reklamy. Vzhledem k tomu, Ze
tyto reklamni prvky nelze prokliknout, zapamatovatelnost je klicovym ukazatelem jejich
vykonnosti. Co se tyc¢e metriky zobrazeni reklamy, tento format se méti formou impresi a herni
programy dokazi zaznamenat, kdy byla reklama na obrazovce zobrazena a dokonce zjistit, zda
nebyla jeji ¢ast zakryta hernimi elementy. Timto zplGsobem lze pfesné¢ méfit, kolikrat byla

reklama viditelnd pro hréce, coz je zasadni pro vypocet miry zapamatovatelnosti.
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1.5.2. Around-game (okolo hry)

Around-game reklama vyuziva prostiedi okolo her pro umisténi reklam, které nezasahuji pfimo
do herniho prosttedi, ale jsou stale t€sné¢ spojeny s herni aktivitou. Typickymi ptiklady jsou
reklamy na streamovacich platformach nebo bannery v ramci aplikaci zlepSujicich samotny
herni zazitek aplikaci. Cilem je vyuzit popularitu a angazovanost herniho prostfedi, aniz by

bylo ptimo zasahovano do hry

1.5.2.1. Reklama v ramci streamovacich platforem

V kapitole o hernim livestreamingu byla zminéna role reklamy na streamovacich platformach,
pfedevs§im na Twitchi. Vyznam téchto platforem spociva zejména v parasocialnich vztazich
mezi divdky a streamery, coz podle Leitha (2021) vyrazné zvySuje efektivitu reklamnich
umisténi jako jsou in-streamové reklamy a product placement. Diiraz je kladen na pfirozenost
a blizkost v komunikaci mezi streamery a jejich publikem, coz umoziuje reklamam organicky

zapadnout do obsahu, ¢imz zvySuji jejich pfijeti publikem a t¢innost.

Zaroven je tfeba opét poukdzat na vyznam streamovacich platforem jako klicového
marketingového kandlu, obzvlasté v ceském prostiedi, kde platforma Twitch.tv s vice nez
1 100 000 unikatnimi uZivateli mési¢né piedstavuje nejsilngjsi herni kanal v Cechach, coz ji

¢ini vyznamnym hracem v oblasti digitadlniho marketingu.

In-stream

In-streamové reklamy piedstavuji zplisob propagace skrze platformy, jako je Twitch.tv nebo
YouTube. Tento typ reklamy se vkladd pfimo do streami prostiednictvim specializovanych
programl urcenych pro livestreaming. Kli¢ovou vyhodou je, Ze se témto reklamam neda

vyhnout blokovanim pomoci adblockert, jelikoz jsou vlozeny piimo do videozaznamu.
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Vzhledem k tomu, ze reklama je vlozena ptimo do zdroje pfimého ptenosu, je sice odolna vici
reklamnim blokatortiim, ale stdvd se neprokliknutelnou. Tento nedostatek je vyfeSen
automatickou zpravou, ktera se objevuje v chatu béhem zobrazeni reklamy a obsahuje
dodatecné informace a proklikovy odkaz, umoziujici divakiim snadny piistup k dalSim

informacim o produktu.

Diky in-streamovym reklamam mohou znacky komunikovat i v kontextu hernich tituld, ke
kterym by se jinak nemohly snadno dostat. Naptiklad reklama na Pepsi, zobrazend béhem hry
"The Last of Us 2" (viz obrazek €. 4), ukazuje, jak reklamy mohou byt integrovany do herniho

obsahu, aniz by narusily herni zazitek.

Tyto platformy funguji na principu revenue share, coZ znamend, ze streamer ziska podil z
pfijmt za kazdé zobrazeni reklamy na jeho kanalu. Tento model motivuje streamery k

aktivnimu zapojeni do reklamnich kampani a podporuje jejich angazovanost.

Celkové in-streamova reklama poskytuje znackam Sanci oslovit aktivni a zapojené publikum,

coz muze vyznamné posilit jejich trzni pozici a rozpoznatelnost znacky.

K-

Odména 6x500 K&
za zaloZeni Gctu?

hes

SamozFejmé.

Obrazek 4: In-stream reklama na Pepsi (vlevo) a Raiffeisenbank (vpravo).
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Product placement

Product placement v ramci livestreamingu se objevuje ve dvou hlavnich formach. Jednoducha
varianta zahrnuje umisténi produktd ptimo do zabéru, jako je naptiklad napoj na poli¢ce vedle
streamera. Tato metoda pfirozené¢ integruje znacku do prostiedi streamera, coz miize pusobit

nendsilné a posiluje pfirozenou asociaci s kazdodennim Zivotem.

Slozitéjsi forma product placementu znamena rozsahlej$i marketingové aktivace, jako jsou

napiiklad eventy, v rdmci jejichz zaznamu byva produkt propagovan.

Pokud jde o inzerci sluzeb, ty v ramci product placementu Casto inzerovany formou, kdy
streamer vyzkousi danou sluzbu spolu s jeho divaky, cozZ je béZné zejména u finan¢nich sektoru

nebo u platforem zajist'ujicich rozvazeni jidla.

Efektivita produkt placementu byvd méfena primarné skrze miru proklikovosti a miru
zapamatovatelnosti reklamy. Proklikovost je zajiSténa pravidelnym zobrazovanim odkazu v
ramci chatu nebo prostiednictvim informacnich dlazdic umisténych pod pfimym ptfenosem.

Mira zapamatovatelnosti reklamy byva métena formou dotazniku zpravidla mésic po uplynuti

kampané.

Obrazek 5: Product placement streamované udalosti (Oreo, vlevo) a bézného streamu (Birell, vpravo).
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1.5.2.2. Reklama v rdmci mobilnich her

poctu hraci, ale i ekonomického potencialu. Ve svété je trh s mobilnimi hrami vétsi nez trh s
pocitacovymi a konzolovymi hrami dohromady (Newzoo, 2023). Tento fenomendlni rtist se
odrazi i v Ceské republice, kde mési¢né zasahnou mobilni hry vice nez 3 100 000 unikatnich
uzivateli (Median, 2024). Vzhledem k vysokému poctu uzivatelll a jejich angazovanosti se
mobilni hry stavaji idealni platformou pro interaktivni reklamni formaty, jakymi je napiiklad

rewarded-video.

Rewarded video

Rewarded video je format reklamy, ktery se objevuje nejcastéji v ramci mobilnich her.
Uzivatelim nabizi moznost dobrovolné zhlédnout video vyménou za néjakou odménu,

napiiklad herni ménu, extra zivoty nebo jiné vyhody ve hte.

Hlavni vyhodou rewarded video reklam je jejich dobrovolna povaha. UZivatelé nejsou nuceni
reklamu zhlédnout, ale mohou se sami rozhodnout, zda chtéji ziskat nabizenou odménu. Tento
pfistup zvySuje miru zhlédnuti reklam, protoZe uzivatelé¢ maji silnou motivaci video skutecné

,,dokoukat* az do konce.

Dalsi vyhodou je pozitivni uzivatelska zkuSenost. Na rozdil od tradi¢nich reklam, které mohou
byt vnimany jako rusSivé, rewarded video reklamy nabizeji uzivatelim néco hodnotného
vyménou za jejich ¢as. To vede k vyssi spokojenosti uzivateli a mize také zvysit loajalitu k
aplikaci ¢i hfe. Vyvojaii aplikaci tézi z tohoto formatu tim, Ze mohou monetizovat svou
uzivatelskou zakladnu zptisobem, ktery nezhorSuje uZzivatelskou zkuSenost, ale naopak ji

zlepSuje.
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Rewarded video reklamy jsou také flexibilni, pokud jde o jejich implementaci. Mohou byt
integrovany do riznych casti hry nebo aplikace, naptiklad jako moZnost ziskat bonus po
dokonceni Urovné, jako pomoc pii obtizné ¢asti hry nebo jako denni odména pro aktivni
uzivatele. Tento format umozinuje vyvojartim kreativné ptizpusobit reklamy tak, aby co nejlépe

zapadly do celkového herniho zazitku.

Soucasti formatu rewarded video mohou byt implementované i tzv. gamifikované endkarty, coz
jsou interaktivni minihry, které se objevi po pfehrani videa. V téchto minihrach se uzivatelé
Casto dostanou do styku s inzerovanym produktem. Napftiklad pro Cistici prostfedek mohou
prstem utirat "Spinu" na obrazovce, coz zvySuje miru interakce s reklamou a inzerentim

umozni, aby si spotiebitel¢ zdbavnym zpiisobem ,,vyzkouseli“ jejich produkt.

Celkové lze tici, ze rewarded video reklamy predstavuji uzivatelsky piivétivy zpusob, jak
monetizovat mobilni aplikace a hry, které pak mohou z vyvojarského hlediska zlstat
nezpoplatnéné. Diky jejich dobrovolné povaze, vysoké mife zapojeni a pozitivnimu dopadu na

uzivatelskou zkuSenost jsou preferovanou volbou pro mnoho inzerentt i uzivateld.

Format rewarded-video se objevuje piredevsim v prostiedi mobilnich her a pro tcely této prace
bude analyza zaméfena pouze na jeho aplikaci v tomto kontextu. Ve stejné podobé se muize

vSak rovnéz objevovat v prostfedi poc¢itacovych her, kde plni podobnou funkci.
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o) Reward in 11 seconds Learn More

Obrazek 6: Rewarded video reklama na platformu Disney+ ve hie Candy Crush.

1.5.3. Beyond-game (mimo hru)

Beyond-game reklama pfesahuje pfimy herni zazitek a zaméfuje se na §irsi komunitni a
medidlni prostfedi, které hry obklopuje. V esportovém prostfedi to zahrnuje rizné formy
reklamy béhem esportovych udélosti, napiiklad loga na hrac¢skych dresech nebo reklamy na
stadionech. Na hernich webech se mize jednat o sponzorované ¢lanky nebo branding webovych

stranek.

1.5.3.1.  Reklama v rdmci esportu

Inzerce v ramci esportu nabizi znackam Sirokou skdlu moznosti, jak oslovit cilovou skupinu
zapalenych hract a fanouskl. V této praci budou analyzovéany dva hlavni zpasoby inzerce v

esportu, konkrétné partnerstvi s esportovymi tymy a sponzorovani turnajii a udalosti.
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Partnerstvi s esportovymi tymy

Vyznamnou formou inzerce v prostiedi esportu je partnerstvi se specifickymi esportovymi
tymy. Tyto spoluprace mohou znackdm poskytnout nejen dlouhodobou viditelnost, ale
pfedevsim znacky ziskaji pfistup k vérnym fanousktm téchto tymu (Allenstein, 2020; Geyser,
2021). Znacky mohou své logo umistit na dresy hracu, jejich herni vybaveni a dalsi vizualni
prvky spojené s tymem, ¢imz zvySuji svou viditelnost béhem turnajl i pfi ostatnich aktivitach
tymu. Partnerstvi s esportovymi tymy také poskytuje znackam ptistup k fanouskovské zakladné
tyml prostfednictvim jejich socialnich siti. Tymy komunikuji se svymi fanouSky na
platformach jako Twitter, Instagram a Facebook, kde sdileji novinky, vysledky a dalsi obsah

(Geyser, 2021).

Hlavni metrikou pro analyzu partnerstvi s esportovymi tymy jsou imprese, které jsou scitany
napfi¢ riznymi kandly, kde byla konkrétni znacka vyobrazena po boku tymu. Po uplynuti
kampané se tedy dohromady zapocitdvaji vysledky piispévkll ze socialnich siti, pfimych

pfenosii turnajl a livestreamt jednotlivych profesionalnich hract (Allenstein, 2020).

Sponzorovani esportovych turnaji a udalosti

Sponzorovani turnajii a udalosti je jednim z nejefektivnéjSich zplsobt, jak mohou znacky
vyuzit esport k propagaci. Esportové turnaje jsou ¢asto vysilany na populérnich streamingovych
platformach jako Twitch a YouTube Gaming, kde mohou znac¢ky umist'ovat své reklamy piimo
do téchto ptfenost ve formé reklamnich spoti, banneri nebo interaktivnich prvki (Veverka,
2023). Kromé¢ online ptenosti je diilezitou soucasti esportovych udalosti také fyzicka ptitomnost
reklamy na misté akce. Loga a znacky mohou byt umistény na bannery, obrazovky a dalsi
reklamni plochy v arénach, kde se turnaje konaji, ¢imz znacky dosahnou piimého kontaktu s
navstévniky.
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Vysledky partnerstvi s esportovymu udalostmi byvaji podobné jako partnerstvi s tymy
hodnoceny kombinaci off-line zasahu navstévnikti v misté konani, propagaci skrze socialni sité

a pfimych pfenosi.

1.5.3.2. Reklama na hernich webech

Obsahové spoluprace s hernimi weby nabizeji Sirokou Skdlu formatt, které umoziuji
inzerentim oslovit cilové publikum. Jednou z popularnich forem jsou naptiklad recenze
produktti, kde herni weby detailné pfedstavi a ohodnoti produkty ¢i sluzby znacek formou
relevantni pro jejich publikum. Tyto recenze Casto obsahuji upfimné nazory a zkusenosti
redaktorii, coz zvySuje diivéryhodnost a atraktivitu pro ctendfe/divaky. Nejcastéji byva v rdmcei
tohoto formatu inzerovan segment elektroniky, ke kterému maji vétSinou redaktofi nejblize a

recenze tak pusobi pfirozené.

Dalsi formou je sponzorstvi redakénich segmentt, kdy inzerenti svou znackou ,,zastiti“ urcitou
¢ast obsahu, naptiklad pravidelné rubriky, seridly ¢i specialni vydani. Toto sponzorstvi nejen
zviditelni znacku, ale také ji spoji s oblibenym a kvalitnim obsahem, coz posiluje jeji pozitivni
vnimani u ¢tenaiti. Mimo to se tato sponzorstvi daji provadét v ramei videi a podcastil, coz

predstavuje dalsi zptsob, jak oslovit herni komunitu v rdmci hernich webi.

Pro ucely této prace budou analyzovany dva formaty, které reklama v ramci prostfedi hernich

webt nabizi, a sice a sponzorovany ¢lanek a branding webovych stranek.

Sponzorovany ¢lanek

Sponzorované Clanky predstavuji formu obsahové spoluprace, v ramci které herni weby
publikuji texty na zakazku, skrze které propaguji produkty ¢i sluzby inzerentt. Tyto ¢lanky jsou
vytvofeny tak, aby zapadaly do redakéniho obsahu a oslovily specifické publikum daného
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webu. Herni weby pokryvaji Siroké spektrum demografickych skupin — nékteré weby jsou
zamétené na mladsi generaci alfa a Z, zatimco jiné oslovuji zakladnu ve vékové kategorii 30+

let.

Podoba sponzorovanych ¢lankt se lisi podle toho, zda je propagovany produkt endemicky
hernimu prostiedi nebo ne. U produktd, které jsou pfirozenou soucdasti herniho svéta, se clanky
vétSinou zaméiuji na jejich detailni pfedstaveni herni komunité a na konkrétni ptipady a vyhody
jejich pouziti. Pokud vSak produkt neni typicky pro herni prostiedi, jeho propagace je
adaptovana tak, aby odpovidala kontextu média zamétené¢ho na videohry a esport. Tim se

zajiStuje, Ze obsah je relevantni a atraktivni pro cilovou skupinu ¢tendit a sledujicich.

Efektivitu sponzorovanych ¢lankl v ramci hernich webt 1ze méfit predev§im dvéma metrikami:
mirou proklikovosti a poctem precteni clankll. Nejvétsi diraz je ovSem kladen na miru

proklikovosti, tedy pocet uzivateli, kteti z ¢lanku pfejdou na stranky inzerenta.

POGHDERS oy Recenze Clinky  GameFest  POGTV (-YoRoXx |

Novaéky v Dragon’s
Dogma 2 nemusi trapit
neznalost prvniho dilu.
Hlavni hrdina ma
amnezii

Do serialového svéta Marvelu
dorazila Echo. Sledujte jeji pfibéh na
Disney+

Geneze ECHO: Neslysici
vrazedkyné, se kterou si
nezada ani Daredevil

17. ledna 2024 - Vojtch Matusinsky

Obrazek 7: Priklad sponzorovaného clanku na portale Poggers.

Branding

Branding webovych stranek pfedstavuje reklamni umisténi, pfi kterém je vizudlni a obsahovy
design webové stranky pfizpuisoben tak, aby odrdzel a propagoval urcitou znacku. Diky své
velikosti je branding webovych stranek jednim z vyraznych elementl, coz zvySuje

pravdépodobnost, ze si jej uzivatelé vSimnou. Navic, vzhledem k jeho rozsahu, mize byt
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vizualizace upravena tak, aby reflektovala uzivateliiv pohyb po webové strance, ¢imz se

A4 r

zajiStuje jeste vyssi mira interakce a zapojeni.

Velikost tohoto umisténi také umoziuje znackdm predat zakaznikiim vice informaci nez mensi
reklamni nosice, jako jsou bannery. Znacky tak mohou efektivnéji komunikovat své sdéleni coz

mize vést k hlub§imu pochopeni a zapamatovani ze strany uzivateld.

Hlavnim métitkem efektivity tohoto reklamniho umisténi je mira proklikovosti.

Ny — QO T r
= s GAME PASS

- DOCHAZI TI bl Level Up Your Life
STAMINA? s programem Moneyback -30%

i CESKAS .
Za neuspéchem Suicide Squa soomeina POGODERS  wowny o Cuny  cameros  PooTY 0900 . -

League tdajné stoji perfs

Obrazek 8: Priklad brandingu na portalech Hrej.cz (vlevo) a Poggers (vpravo).
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2. Prakticka Cast

2.1. Metodologie

Tato kapitola bude popisovat metody pouzité ke srovnani vysledkli reklamnich umisténi v
kontextu jednotlivych produktovych segmenti na konkrétnich reklamnich platformach v
prostiedi videoher. Timto zptisobem bylo mozné identifikovat, kterd umisténi jsou pro dany

segment efektivni a kterd naopak ne.
2.1.1. Data

Zdroj dat

Pro ucely této studie byla data ziskana z internich vyhodnoceni marketingové agentury Publicis
Groupe, s jejichz vyuzitim souhlasili jeji zastupci. Veskera data byla peclivé anonymizovana,
aby byla zajiSténa ochrana klientskych dat. Tyto udaje zastupovaly Siroké spektrum znacek a
produktli z riznych segmentl, coz umoznilo provést analyzu na reprezentativnim vzorku a
zajistit, ze zjisténé vysledky nebyly zkresleny popularitou nebo nepopularitou jednotlivych
znacek v hernim prostfedi. Tento pfistup zajistil co nejobjektivnéjsi a nejreprezentativnéjsi
vysledky pro kazdy zkoumany segment, coz umoznilo lepsi pochopeni efektivity reklamnich
umisténi ve videohrach a esportu. Tato metoda sbéru dat byla zasadni pro validitu a spolehlivost
celé¢ studie, nebot’ umoznila porozumét, jak rizné produkty a znacky rezonovaly s cilovou

skupinou hracii v ramci jejich ptirozeného herniho prostiedi.
Sbér dat

Pro tento vyzkum byla data kampani sbirana po dobu vice nez sedmi mésict, aby bylo mozné
aplikovat je na ucely této prace. V okamziku, kdy byla napldnovana kampan, kterd svym
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cilenim odpovidala Siroké cilové skupiné uzivatelli bez konkrétniho omezeni a kterd svym
umisténim vyhovovala parametrim této studie, byl jeji pribéh a zaznamenavani dat peclivé
monitorovan. Tento systematicky pfistup zajistoval, Ze shromdzdéna data jsou relevantni a

ptfesna pro naslednou analyzu.

Podoba dat

Shromézdéna data z reklamnich kampani zahrnovala nésledujici parametry: cenu, pocet impresi
nebo zhlédnuti reklamy v zavislosti na specifickém formatu, a z téchto tdaji odvozenou cenu
za tisic impresi (CPM) nebo cenu za jedno zhlédnuti (CPV). Pokud to format umozioval, byl
rovnéz zaznamenany pocet prokliknuti reklamy a z toho vyplyvajici mira proklikovosti (CTR).
V pfipadech, kdy platforma reklamniho umisténi umoziovala nasledné meétfeni miry

zapamatovatelnosti reklamy, byla tato data vyjadiena v procentech.

Anonymizace dat

Vzhledem k vysoké citlivosti dat shromazdénych z reklamnich kampani bylo nezbytné zajistit
jejich ochranu pied jejich zneuzitim. Anonymizace dat slouzila k eliminaci jakychkoli
identifikovatelnych informaci, které by mohly vést k odhaleni identity klientd, jejich znacek a

konkrétnich dodavateld jednotlivych reklamnich umisténi.

Thned po pfijeti od agentury Publicis Groupe prochéazela vSechna data peclivym procesem, kde
byly identifikovatelné atributy (jako nazvy firem, specifické produkty, platformy a medialni
dodavatelé) odstranény. Prace a uchovani vSech dat probéhlo v rdmci zabezpecenych ulozist

agentury Publicis Groupe.

Tento postup zajistil maximalni mozné zabezpeceni citlivych informaci agentury Publicis
Groupe a jejich klientt, ktefi velkoryse poskytli vSechna potiebna data pro ucely této prace.
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2.1.2. Normalizace métenych reklamnich metrik

Normalizace dat byla zésadni pro eliminaci zkresleni zptsobenych rozdily v rozsahu datovych
sad. Napftiklad pti porovnadvani CPM (ndklady na tisic zobrazeni) napfi¢ riznymi digitalnimi
platformami mohla kazda platforma mit odliSnou definici "zobrazeni", coz vedlo k

nesrovnalostem ve vysledcich. Normalizace téchto hodnot umoznila spolehlivéjsi srovnani tim,

ze prevedla hodnoty na spole¢né méftitko.

Proces normalizace zacinal stanovenim referencnich standardl pro vSechny sledované metriky,
jako byly CPM, CPV, CTR, VTR, Ad-recall a engagement rate. Tyto standardy byly odvozeny
z primérnych hodnot ziskanych z ptedchozich studii nebo z priméru aktudlné zpracovavanych
dat. Cilem bylo zajistit, ze kazd4 srovnavand hodnota byla vyjadiena relativné vici tomuto
standardu, coz eliminovalo pfipadné zkresleni zptisobené rozdily v métitkach nebo definicich

metrik.

Pro ucely této studie byl jako jednotny pojem pro impresi stanoven standard jednoho zobrazeni
reklamy jednim uzivatelem, nezavisle na unikatnosti uzivatele (pokud by si stejny uzivatel
zobrazil reklamu dvakrat, pocet impresi by byl 2). Za zhlédnuti bylo povazovano sledovani
reklamniho videa po dobu alespoii 5 sekund. Pokud jde o miru dokonceni zhlédnuti videa, za
dokonceni se povazovalo zhlédnuti alespon 80 % celkové délky reklamniho videa. Pro méteni
miry engagementu (zapojeni), ta byla hodnocena na zéklad¢ jakékoli interakce s reklamnim
sdélenim, napiiklad oznac¢enim formou ,,to se mi libi“ (liknutim), komentovanim ¢i hranim

reklamni hry, vyjimaje samotnych prokliknuti reklamy.
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2.1.3. Metody analyzy

Segmentace dat

Data byla systematicky rozdélena do nasledujicich klicovych produktovych segmentt:

e FMCG (Rychloobratkové zbozi)
e Potraviny a ndpoje

e Zébava a média

e Elektronika

e Finance

Cilové skupiny

V réamci metodologie této studie byl klicovym aspektem porovnani vysledkt reklamnich
umisténi v kontextu stejné cilové skupiny. Cileni bylo omezeno pouze na 18+ z pravnich
diivodi inzerce vétSiny klienti agentury Publicis Groupe. Dalsi omezeni v rdmci cileni vSech
kampani nebyla aplikovana, aby byla data z jednotlivych platforem co nejobjektivnéjsi a
nejlépe vypovidala o cilovych skupinach uzivatelt, které 1ze zasahnout skrze inzerci na téchto
kanalech. Tento pfistup zarucoval, ze ziskané vysledky co mozna nejptesnéji reflektuji
specifické vlastnosti téchto kanald a jejich vliv na reklamu vybranych segmentli, ¢imz se
eliminovalo mozné zkresleni, které¢ by mohlo vzniknout porovnanim efektivity reklam cilenych

na rizné skupiny.
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2.1.4. Uprava dat

Agregace dat

V této praci byla data z vysledki kampani agregovana a zprimérovana podle konkrétniho
segmentu a umisténi. Tento proces umoznil sjednotit rozsdhlé mnozstvi informaci do
srozumitelné formy a vytvofit sumarizované reporty prostfednictvim vypoctu statistickych
ukazateld, jako jsou priméry, medidny, maximalni a minimalni hodnoty. Agregace byla

nezbytnd pro snizeni komplexity datovych sad a jejich jednoduché interpretace.
Pouziti skryté konstanty

Aby byly chranény diivérné informace o vysledcich kampani klientti agentury Publicis Groupe,
byly nekteré pevné vstupni hodnoty upraveny pouzitim skryté konstanty. Tato konstanta byla
aplikovéana jednotné na vSechny relevantni udaje, véetné primérné ceny kampani, poctu impresi
¢i zhlédnuti reklamy a poctu proklikt. Tim bylo zajiSténo, Ze relativni rozdily a trendy v datech
zustaly zachovany, aniz by byly odhaleny konkrétni hodnoty. Z téchto upravenych vstupnich

dat se pak odvozovaly dalsi metriky, jako CTR, CPM, CPV a VTR.

2.1.5. Analyza

2.1.5.1.  Statistické metody

V ramci analyzy byla data zpracovdna pomoci nékolika statistickych metod, které umoznily
identifikovat a kvantifikovat vzory, trendy a vztahy mezi reklamnimi umisténimi a efektivitou

reklam napfi¢ riznymi segmenty produkti. Konkrétné analyza zahrnovala nésledujici kroky:

Deskriptivni statistika: Nejprve byly provedeny zdkladni deskriptivni statistiky (prameéry,

mediany, rozptyl, smérodatné odchylky) pro kazdy segment a reklamni umisténi. Toto poskytlo
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ptehled o zakladnich charakteristikach datasetl, véetné rozdéleni kli¢ovych metrik jako CPM,

CPV, CTR, VTR, Ad-recall a engagement rate.

Porovnavaci analyza: Porovnani vysledkil napfi¢ riiznymi segmenty a reklamnimi umisténimi
umoznilo urcit, které kombinace byly nejucinngjsi. To bylo provedeno prostfednictvim metrik
benchmarkingu, kde byly vysledky jednotlivych skupin porovnany s pruméry ziskanymi z

celého datasetu.

2.1.6. Validace a ovérovani

Validace ziskanych vysledkli byla provedena opakovanym testovanim modeld s riznymi
podmnozinami dat a kontrolou konzistence vysledkli. Aby bylo zaji§téno, ze zaveéry nebyly
zavislé na specifickych vybérech dat nebo metodach analyzy, byly vysledky zaslany kolegiim
v praci. Tito kolegové prosli jednotlivé datasety a jejich vstupni hodnoty, na zdkladé ¢ehoz
vyhodnotili, zda bylo v§e provedeno spravné. Dilezitou soucasti validace bylo také porovnani
vysledkl s existujicimi studiemi a teoretickymi pfedpoklady v oblasti reklamy ve videohrach a

esportu.

Takova struktura analytické Casti zarucila, ze studie byla robustni, a jeji zavéry spolehlivé a

aplikovatelné v realnych marketingovych strategiich.

2.1.7. Hypotézy

V navaznosti na zkoumanou literaturu, kterd zdiraziuje, ze rizné trzni segmenty by mély
vyuzivat rizné komunikac¢ni kandly, se nachdzime v kontrastu s dosavadni literaturou
zaméfenou na reklamni umisténi v prostfedi gamingu. Tato literatura asto nerozliSuje mezi
vztahem inzerovaného segmentu a specifik zkoumaného umisténi. Na zaklad¢ tohoto rozporu

byly vytvoreny nésledujici hypotézy:
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H1a: Reklamni umisténi budou dosahovat riznych vysledki v zavislosti na segmentu produktu.

H1b: Segmenty budou dosahovat riznych vysledkl napfi¢ riznymi reklamnimi umisténimi.

H2: Segmenty s vyS$i mirou zapojeni (engagementu) a proklikovosti, v rdmci umisténi

rewarded video, budou vykazovat niz§i miru zapamatovatelnosti reklamy.

H3: Finan¢ni sektor bude mit v rdmci reklamnich umisténi spojenych s livestreamingovymi

platformami nejhorsi vysledky diky nizké relevanci pro cilovou skupinu.

H4: Billboardy umisténé do prostiedi her budou mit nejhor$i miru zapamatovatelnosti reklamy.

HS: Mira zapamatovatelnosti reklamy pfimo koreluje s mirou primérné investice.

H6: In-stream reklamni umisténi bude mit nejvyssi primérnou miru proklikovosti.
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2.2. Vysledky

2.2.1. Vysledky jednotlivych reklamnich umisténi

Billboard

Potraviny a napoje Zabava a média Elektronika Finance

Spend 16 044,00 K& 32088,00 K¢ 12 033,00 K¢ 24 066,00 K& 11 765,60 KE
CPM 110,00 K¢ 110,00 K¢ 110,00 K¢ 110,00 K¢ 110,00 K¢
CPI 0,11 K¢ 0,11 K¢ 0,11 K¢ 0,11 K¢ 0,11 K¢
Clicks / / / / /

CTR / / / / /

Adrecall 9% 11% 7% 9% 4%
Imprese 145854,5455 291709,0909 109390,9091 218781,8182 106960
Engagement rate / / / / /

Tabulka 2: Vysledky In-game billboard reklamniho umisténi

Pii analyze dat bylo zjiSténo, Ze segment potravin a napoji dosdhl nejvyssi miry
zapamatovatelnosti reklam. Tyto vysledky vSak nemusi nutn¢ odrézet skute¢nou efektivitu
reklam na tomto reklamnim umisténi, jelikoz potraviny a napoje maji také nejvyssi primernou
miru investic. Vyss§i mira zapamatovatelnosti tedy mtize byt spise diisledkem vyssi frekvence
vystaveni reklam uzivatelim nez jejich skute¢né atraktivity. Tento trend poméru mezi
investicemi a mirou zapamatovatelnosti je patrny i v dal$ich segmentech, s vyjimkou segmentu
financi. Segment financi vykazuje horsi vysledky pravdépodobné proto, Ze pouhé zobrazeni
loga Casto nestaci a produkty v tomto odvétvi mohou byt piili§ komplexni na to, aby byly

efektivné prezentovany formou billboardové reklamy v rychlém a dynamickém prostredi

videoher.

Pii analyze poméru investované ceny a miry zapamatovatelnosti reklamy (ad-recall) dosahl
nejlepSiho vysledku segment zdbavy a médii, ktery vykazuje nejnizsi primérnou investovanou
cenu, konkrétné 12 033 K¢, zatimco jeho mira zapamatovatelnosti reklamy je relativné vysoka,

ato 7 %.
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In-stream

Potraviny a napoje Zabava a média Elektronika Finance

Cena 15 282,98 K& 14 038,50 K& 20 055,00 K¢ 9659,83 K¢ 18718,00 K&
CPM / / / / /

CPV 0,12 K¢ 0,12 Ké 0,12 K¢ 0,12 K¢ 0,12 Ké
Clicks 2099 2737 2768 7883 6206
CTR 1,59% 2,26% 1,60% 9,46% 3,84%
Adrecall 19% 37% 29% 53% 40%
Views 131843 121107 173010 83333 161476
Engagement rate / / / / /

Tabulka 3: Vysledky in-stream reklamniho umisténi

Na zaklad¢ analyzy dat lze konstatovat, Ze segment elektroniky vykazuje nejlepsi vysledky z
hlediska poméru investované ceny a miry ad recall, nasledovany segmentem financi. Co se tyce
proklikovosti, vtomto ohledu ve vysledcich sjasnym naskokem opét vede segment
elektroniky, z ¢ehoz je mozné usoudit, Ze se jedna o segment s nejvétsi relevanci pro cilovou

skupinu tohoto umisténi.

Ve srovnani s ostatnimi reklamnimi umisténimi analyzovanymi v rdmci této prace se jedna o
reklamni umisténi s vyrazné nejvyssi mirou praimérné proklikovosti (CTR). Tento vysledek
mohou ovlivilovat ¢tyfi hlavni faktory. Prvnim je, Ze vzhledem k povaze reklamy se jedna o
umisténi, které v rdmci herniho obsahu tolik nerusi a divak tak neni ,,nastvany* na reklamu,
kterd pterusila jeho celkovy zazitek. Dal§im divodem muize byt, jak prokazano studiemi, ze
vystaveni reklamy pasivnimu uzivateli (divakovi) miize mit lepsi efekt na finalni vysledky.
Ttetim faktorem je, ze divéci védi, Ze jejich oblibeny streamer ma piimy financni podil z
inzerované reklamy, a proto k ni mohou pfistupovat pozitivnéji. Poslednim faktorem mize byt
skutec¢nost, Ze streamer muze na zobrazovanou reklamu reagovat, ¢imz déle podnécuje divaky

ke kliknuti na odkaz.
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Product placement

Potraviny a napoje Zabava a média Elektronika Finance

Cena 14 943,11 K¢ 31 744,66 K¢ 13 103,67 K& 50 016,90 K& 46 038,66 K¢
CPM / / / / /

CPV 0,03 K¢ 0,04 K& 0,05 K¢ 0,03 K¢e 0,04 K&
Clicks 2003 4424 2655 8529 6418
CTR 0,45% 0,56% 0,93% 0,57% 0,50%
Adrecall 18% 29% 34% 32% 42%
Views 447764 786554 286483 1495023 1275262
Engagement rate / / / / /

Tabulka 4: Vysledky product placement reklamniho umisténi.
Z vysledkt tohoto reklamniho umisténi lze vyvodit, Ze segment zdbavy a médii vykazuje
nejlepsi vysledky z hlediska poméru investované ceny a miry zapamatovatelnosti reklamy,
nasledovany segmentem financi, ktery ovSem doséhl lepSich vysledka v absolutnich ¢islech.
Segment elektroniky se ukazal jako vysoce efektivni, dosahujici nejvyssiho poctu kliknuti a
vyznamné miry ad recall. Segmenty potravin a népojit a FMCG vykazuji primérné vysledky,
pricemz segment FMCG ve vysledcich dopadl nejhife, coz mize byt pfisuzovano nizsi
relevanci inzerovanych produktii cilové skupin€ uzivatelli platforem, na kterych streamefti

bézné vysilaji.

Uspé&snost segmentu zabavy a médii mize byt pisuzovana skute¢nosti, ze produkt, ktery byl v
ramci streamu inzerovan, je silné relevantni pro cilovou skupinu divakd. Neékteré z
inzerovanych reklam byly na streamingové platformy, skrze které si uzivatelé pousteji filmy a
seridly (typu Netflix, MAX ¢i Disney+). Vzhledem k tomu, ze byli v momentalnim
"sledovacim" rozpolozeni, mohly je vice imponovat sluzby, které toto momentalni psychické
nastaveni podporovaly a reflektovaly. Co se tyCe absolutnich ¢isel, nejlépe se zde datilo
finan¢nimu segmentu. Hlavnim divodem muze byt to, Ze v tomto ohledu mél streamer vice
¢asu na komunikaci konkrétnich sluzeb a mohl je divakiim vice pfiblizit, coz je mohlo podnitit

k tomu, aby kliknuli na odkaz pod jeho streamem a navstivili stranky inzerenta.
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Zajimavym poznatkem je zédsadni rozdil v mirdch proklikovosti mezi formaty in-stream a
product placement. Ac¢koli jsou si oba formaty v ramci této analyzy nejpodobné&jsi, product
placement dosahuje vyrazn€ nizsich hodnot v této metrice. Tento rozdil 1ze ¢aste¢né prisoudit
skuteCnosti, ze format product placementu neobsahuje automatickou informacéni zpravu
s odkazem v chatu, coz divdkim neumoziluje snadny piistup k prokliknuti se na stranky
inzerenta. Navic odkazy v radmci product placementu jsou Casto umistény na dlazdicich pod
streamem, kam se divaci pfi sledovani Casto nedostanou. Naopak chat je pro uzivatele bézné
otevieny, coz jim umoziuje interagovat s ostatnimi divaky a streamerem, a tudiZ jsou vice
vystaveni prilezitosti kliknout na odkaz spojeny s in-stream reklamou. Tento rozdil v
dostupnosti a viditelnosti odkazi tedy miiZze vyznamné ovlivnit miru proklikovosti mezi témito

dvéma formaty.

Rewarded video

Potraviny a ndpoje Z&bava a média Elektronika Finance

Cena 25 462,36 K¢ 18 885,13 K¢ 38099,17 K¢ 16 808,00 K¢ 22 156,00 K¢
CPM / / / / /

CPV 0,08 K¢ 0,08 K¢ 0,08 K¢ 0,08 K¢ 0,08 K¢
Clicks 4512,5 2624,5 4640 4118 4408
CTR 1,42% 1,11% 0,97% 1,96% 1,59%
Adrecall 13% 9% 18% 11% 13%
Views 318280 236064 476240 210100 276950
Engagement rate 7,11% 4,51% 5,51% 6,28% 5,95%
VTR 88,720% 89,96% 82,598% 91,25% 87,86%

Tabulka 5: Vysledky rewarded video reklamniho umistént

Na zaklad¢ analyzy vysledkl jednotlivych segmentli v ramci mobilniho hernitho umisténi
rewarded video lze vyvodit n€kolik kli¢ovych poznatkii. Segment zdbavy a médii, 1 pfes
nejvyssi cenu za reklamu, dosahl nejvy$si miry zapamatovatelnosti reklamy (ad recall) na

urovni 18 %. Tento segment vSak vykazoval niz§i miru proklikovosti (CTR) a engagement rate,

coz naznacuje, ze reklamy jsou sice dobfe zapamatovatelné, ale méné¢ interaktivni pro divaky.
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Nejvyssi primérnou miru zapojeni uzivatelil do reklamy dosdhl segment rychloobratkového
zbozi, coz muze dokazovat jeho vyssi relevanci pro uZzivatele nebo zpravidla zajimavéjsiho

zpracovani reklamniho sdéleni a nasledné reklamni minihry.

Z hlediska primérné proklikovosti dosahl nejlepsich vysledkii segment elektroniky, coz mize
byt zplisobeno atraktivitou inzerovanych produktd. Produkty v kategorii elektroniky casto
zahrnuji novinky a inovace, které pfitahuji pozornost a divéci tak mohou byt zvédavi na nové

produkty a chtit se dozvédét vice informaci nebo je zakoupit.

Esport tym

Potraviny a ndpoje Zabava a média Elektronika Finance

Cena 45 458,00 K& 16 044,00 K¢ 50 806,00 K& 34753,04 KE 16 088,57 K¢
CPM / / / / /

CPV 0,10 K& 0,07 K& 0,09 K& 0,09 K& 0,11K¢&
Clicks 2132 4396 7891 11989 1337,666
CTR 0,48% 1,82% 1,35% 3,00% 0,89%
Adrecall 28% 37% 49% 55% 21%
Views 447764 241398 584612 399828 150144
Engagement rate 0,71% 0,80% 1,12% 2,22% 0,43%

Tabulka 6: Vysledky partnerstvi s esport tymem
Na zaklad¢ analyzy dat Ize konstatovat, ze segment elektroniky vykazuje nejlepsi vysledky s
nejvyssi mirou proklikovosti (CTR) 3,00 %, ad recall 55 % a engagement rate 2,22 %, coz
naznacuje vysoky zajem uzivatelii o tento segment. Segment zdbavy a médii ma vysoky ad
recall (49 %), avSak niz§i CTR (1,35 %) a engagement rate (1,12 %), coz svéd¢i o dobré
zapamatovatelnosti reklam, ale mensi incentivé na né¢ kliknout. Segment financi vykazuje
nejnizs§i engagement rate (0,43 %) a druhou nejnizsi CTR (0,89 %), coz naznacuje potiebu
zvéazeni vyuziti tohoto umisténi ¢i obsahu reklam. Celkové lze fici, Ze reklamy na elektroniku

jsou nejefektivnéjSi a dobfe zapamatovatelné, zatimco segment financi vykazuje nejvétsi

prostor pro zlepSeni.
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Kvalita vysledkt finan¢niho segmentu miiZze byt rovnéz vysvétlena nezajmem cilové skupiny,
jelikoz fanouSci esportovych tyma byvaji zpravidla mladsi a sluzby ¢i produkty tohoto
segmentu pro né¢ nemusi byt relevantni. Tento nedostatek relevance muze vést k niz§imu
zapojeni a efektivité reklam, coz se projevuje nizkou mirou proklikovosti (CTR) a engagement

rate.

Esport udalost

Potraviny a nédpoje Z&bava a média Elektronika Finance

Cena 9359,00 K¢ 10 740,52 K¢ 10547,33KE 32 088,00 K& 22 729,00 K&
CPM 7,77 K¢ 8,92 K¢ 8,76 K¢ 26,64 KE 18,87 K¢
CPI 0,01 K¢ 0,01 Ké 0,01 Ké 0,03 K¢ 0,02 K¢
Clicks 1884 3245 1519 3170 1458
CTR 0,16% 0,27% 0,13% 0,26% 0,12%
Adrecall / / / / /

Imprese 1204469 1204469 1204469 1204469 1204469
Engagement rate 0,22% 0,40% 0,35% 1,98% 0,75%

Tabulka 7: Vysledky sponzorovani esport uddlosti
V ramci sponzorovani esportovych udalosti po vzoru partnerstvi s profesiondlnimi tymy opét
vychazi nejlépe segment elektroniky, ktery dosahuje nejvyssi miry proklikovosti (CTR)
0,26 % a engagement rate 1, 98 %. Naopak segment financi vykazuje nejnizsi CTR (0, 12 %) a
engagement rate (0,75 %), coz mize byt opét vysvétleno nezdjmem cilové skupiny o finan¢ni

produkty, které nejsou pro mladsi publikum relevantni. Celkové se ukazuje, Ze reklamy na

elektroniku a zabavu a média jsou v rdmci esportovych udalosti nejefektivné;si.

Pokud jsou ovSem vysledky interpretovany pomérem s celkovou investici, nejlépe se v tomto
ohledu dafi segmentu potravin a napoju, ktery ackoli mél nizkou miru zapojeni uzivateld,

doséhl nejlepsiho priimérné ceny za sponzorstvi a poctu ziskanych proklikii.

Sponzorovany ¢lanek
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Potraviny a ndpoje Zabava a média Elektronika Finance

Cena 17 523,87 K& 22 002,90 K& 5071,10 K& 24 889,35 K& 4177,58 K&
CPM 912,42 K¢ 910,94 K¢ 788,79 K¢ 601,86 K¢ 268,72 K¢
CPI 0,91 Ke 0,91 K¢ 0,79 K& 0,60 K& 0,27 K&
Clicks 233 298 167 2335 712
CTR 1,21% 1,23% 2,60% 5,65% 4,58%
Adrecall / / / / /

Imprese 19206 24154 6429 41354 15 546
Engagement rate / / / / /

Tabulka 8: Vysledky sponzorovanych clankii
Reklamy ve sponzorovanych ¢lancich vykazuji rtizné trovné efektivity napfi¢ segmenty.
Nejvyssi CTR a pocet kliknuti byly dosazeny v segmentu elektroniky, coz reflektuje zajem
Ctenaili o tento segment, jak bylo popsano v teoretické ¢ast. Tato vzajemnd synergie je také

A4 r

demonstrovana nejvyssi mirou primérnych investic do tohoto kanalu. Finance vykazuji
z ostatnich segmentil nejvyssi miru proklikovosti (0,25 %), coz miize byt prekvapivé vzhledem
k nizké mife interakce v jinych formatech, a naznacuje, Ze sponzorované ¢lanky mohou byt
efektivnim zplisobem, jak oslovit cilové publikum s komplexn¢jSimi financnimi produkty.

Celkové jsou sponzorované ¢lanky efektivni zejména pro segmenty elektroniky a financi, které

dosahuji vysoké miry proklikovosti a zapojeni.

Nepiekvapiveé (vzhledem k relevanci produktl) nejhlife pak ve vysledcich dopadl segment
FMCQG, ktery ve vSech méfenych metrikdch dopadl nejhiife, se segmentem néapojti a potravin

v tésném zaveésu.

Ve srovndni s ostatnimi umisténimi je nutno podotknout, ze se jedna o zdaleka nejdrazsi
reklamni format v poméru ceny za jednu impresi. Vysoka cena za CPM, tedy pomér vysoké
investice a niz$iho poctu zasadhnutych uzivatelll, mize nazna¢ovat nizsi zajem uzivatell o ¢teni
sponzorovanych c¢lankl. Tento zavér je podpofen i faktem, Ze ve srovndni s ostatnimi
reklamnimi formaty mé sponzorovany ¢lanek nejnizsi primérné investice. Tento efekt se tak

promitd i do medidlniho planovéni, kde jsou sponzorované clanky méné preferovanym
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formatem pro dosazeni $ir§iho publika, piestoze mohou byt efektivni pro cilenéjsi a specifické

kampang, jak bylo pozorovano u segmentu financi.

Branding
Potraviny a napoje Zabava a média Elektronika Finance

Cena 42 932,94 K¢ 66 359,72 K¢ 15 064,38 K& 88 108,30 KE 12754,98 K&
CPM 25,65 K& 32,33Ke 26,10 K& 22,82 K¢ 23,32 K¢
CPI 0,03 K¢ 0,03 Ké 0,03 K¢ 0,02 K¢ 0,02 K&
Clicks 2074 3077 1393 6758 1341
CTR 0,12% 0,15% 0,24% 0,18% 0,25%
Adrecall / / / / /

Imprese 1674120 2052282 577224 3860879 546 903
Engagement rate / / / / /

Tabulka 9: Vysledky brandingu hernich webii
Brandingovy format reklamy v rdmci hernich webli vykazuje rizné trovné efektivity naptic¢
segmenty spektrem segmentll. Segment zdbavy a médii dosahuje nejlepsiho poméru
cena/vykon s nejvyssim CTR (0,24 %) pfi nizké cené. Segment elektroniky vykazuje vysoké
zapojeni divakid s nejvysSim poctem kliknuti, ale za vyssi cenu a CPM. Segment financi
ptekvapiveé dosahuje nejvyssi CTR (0,25 %) pfi nizkych nakladech, coz naznacuje efektivitu
tohoto forméatu reklamy. Segmenty FMCG a potravin a ndpojt vykazuji pramérné vysledky s

vyssimi ndklady, coz naznaCuje potfebu optimalizace reklamnich strategii pro zvySeni

efektivity.

2.2.2. Vysledky produktovych segmentii napti¢ zkoumanymi umisténimi

FMCG (rychloobratkové zboZzi)

Ze zkoumanych dat vyplyva, ze segmentu FMCG se nejvice dafilo v ramci reklamniho formatu

A4 r

rewarded video. Tento formét dosahoval nejvyssi miry zapojeni uZzivatelll, coz lze pfisuzovat
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atraktivnimu zpracovani reklam a jejich relevanci pro cilovou skupinu, zejména vezmeme-li
v potaz skute€nost, Ze znacnou €ast cilové skupiny tohoto reklamniho umisténi tvoii zeny ve
véku 30+ let. Naopak, méné uspé$né byly reklamy v partnerstvi s esport tymy a in-game
billboardy, kde byla zaznamenana nizké mira proklikovosti a obecného uzivatelského zapojeni.
Pravdépodobné tyto formaty nedokézaly dostate¢né zaujmout cilovou skupinu mladych muzi

a ptilakat jejich pozornost, coz se negativné projevilo na jejich vykonu.

Potraviny a napoje

Segment potravin a ndpoji se vyznacoval vyraznou UspéSnosti v oblasti in-game
billboardovych reklam, pfi¢emz dosahoval nejvyssi miry zapamatovatelnosti reklam. Tento jev
lze pricist skutecnosti, ze loga spolecnosti z tohoto segmentu, naptiklad vyrobcii slazenych ¢i
energetickych napoji, jsou v hernim prostfedi velmi zndma a uzivatelé si je proto 1épe pamatuji.
Tento efekt je dale potvrzen vysokou afinitou k cilové skupiné, kterd je v prostiedi téchto
pocitacovych videoher pfitomna. Podobné vysledky byly zaznamendny i u reklam bc¢hem
esportovych udalosti, kde se segment vyzna¢oval dobrym pomérem cena/vykon, ackoli mira
zapojeni uzivatell byla relativné nizka. Naopak, sponzorované ¢lanky a brandingy dosahly
pramérnych vysledki (pravdépodobné z ditvodu nizké informacéni hodnoty, kterou miize tento

segment disponovat), coz naznacuje potiebu peclivého zvazeni jejich budouciho vyuziti.

Zabava a média

Pro segment zabavy a médii se ukazala jako efektivni v riznych ohledech vSechna umisténi
v ramci herniho prostfedi. Reklamy in-game billboardech a product placement v rdmci hernich
streaml dosahovaly dobrého poméru cena/vykon a vysoké miry zapamatovatelnosti. V ramci
rewarded video reklam dosahoval segment nejvy$Si miry zapamatovatelnosti, av§ak miry

proklikovosti a engagement rate byly nizsi. Partnerstvi s esport tymy a sponzorovani esport
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udalosti poskytlo segmentu vysoky ad recall, i kdyZ niz§i miru proklikovosti. Sponzorované
¢lanky a brandingové reklamy vykazovaly dobré vysledky s vysokym CTR, coz svéd¢i o
atraktivité téchto reklam pro Ctenare hernich webii. Celkoveé se tedy z dostupnych dat da
vyvodit, Ze segment zadbavy a médii vykazoval konzistentni vykon napfi¢ vSemi reklamnimi
umisténimi, coz svéd¢i o jeho vysoké relevanci a atraktivit¢ pro cilové skupiny napfi¢

zkoumanym spektrem reklamnich kanald.

Elektronika

Podobné jako segmentu zdbavy a médii se v ramci hernich reklamnich umisténi datilo
nepiekvapivé 1 elektronice. Ze zkoumanych dat vyplyva, ze tento segment vykazoval
konzistentni vysledky napfi¢ vSemi reklamnimi formaty. V in-game billboard reklaméch
dosahoval vysoké miry zapamatovatelnosti reklamy, in-stream reklamy zase pfinesly segmentu
nejlepsi vysledky v mife proklikovosti a vyraznym ad recall. Product placementy na streamech
byly pro segment elektroniky rovnéz velmi G¢inné, s vysokym poctem kliknuti a vyraznou
zapamatovatelnosti reklamy. Podobné vysledky byly zaznamendny i1 napfi¢ ostatnimi

reklamnimi umisténimi.

Celkové lze tedy usoudit, ze podobné jako segment zabavy a médii, je i1 elektronika atraktivnim
segmentem s vysokou relevanci a atraktivitou produktl pro Siroké spektrum divakl. Znacky v
tomto segmentu si ovSem efektivitu gamingu jako reklamniho média uvédomuji, coz miizeme

usoudit na zaklad¢ nejvetSich primérnych investic do gamingu napfi¢ segmenty.

Finance

Nakonec, segment financi nejlépe fungoval ve sponzorovanych ¢lancich a brandingovych
reklaméch, kde dosahoval nejvys$i miry proklikovosti. Tento uspéch miize byt vysvétlen

potiebou detailniho vysvétleni komplexnich finanénich produktti, coz sponzorované ¢lanky a
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brandingové kampané umoznuji. Déle to miiZze v tomto kontextu byt také ptisouzeno relevanci
produktt, jelikoz se na hernich portdlech pohybuji spiSe starSi uzivatelé. Kromé toho se
segmentu dafilo také v product placementech na streamech, které umoziovaly hlubsi seznameni
divaka s jeho sluzbami a produkty. Z vysledkt je tedy patrné, Ze se tomuto segmentu datilo
vice na reklamnich umisténich, kterd méla del$i dobu expozice reklamy uZzivatelim, nebo ktera
umoziovala pfenést vétsi mnozstvi informaci o produktech ¢i sluzbach. Naopak, in-game
billboardy a in-stream reklamy vykazovaly nizkou miru zapojeni a proklikovosti, coz mize byt
zpiisobeno nezdjmem mladsi cilové skupiny o finan¢ni produkty. Partnerstvi s esport tymy a
sponzorovani esport udalosti také nepfinesly zdzracné vysledky, z ¢ehoz lze usoudit nizsi

relevance téchto produktl pro divaky esportovych udalosti.

2.2.3. Hypotézy

Na zéklad¢ zkoumanych dat vysledkd reklamnich umisténi v rdmci svéta videoher, a jejich
nasledné provedené analyzy, miiZeme pfistoupit k hypotézam, které jsme si stanovili na zaklad¢

dostupné literatury.

Hypotéza Hla: reklamni umisténi budou dosahovat riznych vysledki v zavislosti na

segmentu produktu. (potvrzena)

Porovnanim vysledkd v ramci jednotlivych umisténi je patrné, Ze rizné segmenty dosahuji
raznych vysledkl. Napiiklad v rdmci in-stream reklam segment elektroniky vykazuje nejvyssi
miru proklikovosti (9,46 %) a zapamatovatelnosti (53 %), zatimco segment potravin a napoji
ma nizsi vysledky (CTR 2,26 %, ad recall 37 %). Podobné, v ramci esport tym reklam ma

segment zabavy a médii vyssi ad recall (49 %) ve srovnani s segmentem financi (21 %).
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Hypotéza Hlb: Segmenty budou dosahovat riznych vysledkii napri¢ réznymi

reklamnimi umisténimi. (potvrzena)

Analyza dat ukézala, ze jednotlivé segmenty dosahuji rtznych vysledkli v zavislosti na
reklamnim umisténi. Naptiklad segment elektroniky vykazoval nejleps$i vysledky v in-stream
reklaméch, zatimco vykon brandingu hernich webl byl vyrazn€ niz$i. Financni segment
dosahoval nejhorsich vysledki v reklamach zamétenych na esport tymy, ale v sponzorovanych
¢lancich mél relativné lepsi vysledky. Tato variabilita potvrzuje, ze rizné segmenty dosahuji
odlisnych vysledkt v riznych reklamnich formatech, coz zduraziiuje vyznam ptizptisobeni

reklamnich strategii konkrétnim segmentiim a umisténim.

Hypotéza H2: Segmenty s vys§i mirou zapojeni (engagementu) a proklikovosti, v ramci

umisténi rewarded video, budou vykazovat niZ§i miru zapamatovatelnosti reklamy.

(nelze potvrdit ani vyvratit)

V ptipad¢ této hypotézy data ukazuji smiSené vysledky. Naptiklad segment elektroniky
vykazuje vysokou miru zapojeni a proklikovosti, ale niz§i miru zapamatovatelnosti. Na druhou
stranu, segment zabavy a médii md vysokou miru zapamatovatelnosti pfi nizSi mife
proklikovosti a zapojeni. Napfi¢ zkoumanymi segmenty tedy nelze potvrdit ani vyvratit
korelace mezi motorickymi ¢innostmi a zapamatovanim reklamy, jak ji navrhl Rohrbach (2024)

ve studii své studii.

Hypotéza H3: Finan¢ni sektor bude mit v ramci reklamnich umisténi spojenych s
livestreamingovymi platformami nejhorsi vysledky diky nizké relevanci pro cilovou

skupinu. (potvrzena)

Segment financi vykazuje nizké vysledky v reklamnich umisténich spojenych s

livestreamingovymi platformami, jako jsou in-stream reklamy a esport tym reklamy. Nizka
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mira proklikovosti a zapojeni naznacuje, Ze tento segment neni pro cilovou skupinu

livestreamingovych platforem dostate¢né relevantni.

Hypotéza H4: Billboardy umisténé do prostiedi her budou mit nejhorS§i miru

zapamatovatelnosti reklamy. (potvrzena)

Analyza dat ukazuje, Ze billboardy v hernim prostfedi vykazuji niz§i miru zapamatovatelnosti
reklamy ve srovnani s ostatnimi umisténimi, kde se méfila zapamatovatelnost. Napiiklad
segment elektroniky mél v billboardovych reklamach miru zapamatovatelnosti pouze 9 %,
zatimco v in-stream reklaméch dosahl zapamatovatelnosti 53 %. Podobné segment Zabavy a
médii mél na billboardech zapamatovatelnost 7 %, zatimco v product placement reklaméch
doséhl 34 %. Tento trend je patrny napfic¢ vSemi segmenty, coz potvrzuje, ze billboardy v
hernim prostfedi maji obecné niz§i miru zapamatovatelnosti ve srovnani s ostatnimi formaty

reklamy.

Hypotéza HS: Mira zapamatovatelnosti reklamy primo koreluje s mirou primérné

investice. (vyvracena)

Data ukazuji, Ze mira zapamatovatelnosti reklamy ne vzdy koreluje s mirou primérné investice.
Naptiklad segment potravin a napojii dosahuje vysoké miry zapamatovatelnosti pii vysokych
investicich, zatimco segment zabavy a médii vykazuje vysokou zapamatovatelnost i pfi nizSich
investicich. To naznacuje, ze existuji 1 jiné faktory ovliviiujici zapamatovatelnost reklamy, nez

je pouze investice.

Hypotéza H6: In-stream reklamni umisténi bude mit nejvys$i primérnou miru

proklikovosti. (potvrzena)
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In-stream reklamni umisténi skuteéné vykazuje nejvyssi primérnou miru proklikovosti (CTR)
ve srovnani s ostatnimi formaty reklamy v hernim prostfedi. Tento vysledek je pravdépodobné
ovlivnén nékolika faktory. Jednim z nich mize byt silny vliv parasocidlnich vztahii divaka se
streamery, coz vede uzivatele k vétsi interakci s reklamou ve snaze "zalibit se" svému
oblibenému streamerovi. Dal§im dulezitym faktorem je mozZnost streamera piimo reagovat na
zobrazovanou reklamu béhem ptenosu, coz muize diale podnécovat divaky k interakci

s reklamnim sdélenim.

2.2.4. Dalsi zjisténi

Analyza mimo jiné ukazala, Ze obecné plati pozitivni vztah mezi mirou proklikovosti (CTR) a
zapamatovatelnosti reklamy (ad recall). Tento vztah 1ze sledovat napfic riznymi segmenty, kde
vyS$$i mira proklikovosti vede k vyss$i zapamatovatelnosti reklamy. Vyjimku tvoii segment
elektroniky, ktery sice nevykazuje pifimou korelaci mezi jednotlivymi hodnotami CTR a ad

recall, avSak v absolutnich ¢islech dosahuje nejvyssiho poctu proklikli a souc¢asné nejvyssi miry

zapamatovatelnosti reklamy.

37.8%

[ cTR M Ad recall

32.5%

29.0%

19.5%

0.4% 0.5% 0.9% 0.8% 0.8%

FMCG Potraviny a napoje Zabava a média Elektronika Finance

Obrazek 9: Miry proklikovosti a zapamatovatelnosti reklamy v kontextu jednotlivych segmentii
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2.3. Limitace

Nasleduji limitace je tfeba mit na paméti pii interpretaci vysledku této studie a pti formulovani
zavera a doporuceni pro praxi. Dalsi vyzkum s vét§im vzorkem dat a podrobnéj$imi metodami
by mohl pfinést presnéjsi a komplexnéjsi porozumeéni efektivité reklamnich placementl v

gamingu a tradi¢nich médiich.

2.3.1. Velikost vzorku dat

Ackoli bylo analyzovéno vice nez 100 kampani, ve Sir§Sim kontextu se jedna o relativné maly
vzorek. Toto omezeni je zplisobeno zejména tim, ze mnoho klientil zatim nevyuziva reklamnich
umisténi z gamingu a esportu. Tento omezeny vzorek tedy miize ovlivnit reprezentativnost a

obecnou aplikovatelnost vysledki.

2.3.2. Inzerované kampané

Hlavnim omezenim této studie byla reprezentativnost zkoumaného vzorku vysledkl
kampani, které zahrnovaly inzerci rGznych produktl s riznymi cilovymi skupinami, je tfeba
zdiiraznit, ze agentura Publicis Groupe reprezentuje pouze Cast znacek v jednotlivych
zkoumanych segmentech piisobicich na uzemi Ceské republiky. Tento vzorek tudiz nemusi

plné odrézet trendy celého ¢eského trhu.

Dalsi vyznamné omezeni spoc¢ivalo v absenci konkurenc¢nich firem v ramci zkoumanych
segmentli. To znamenalo, ze vysledky této studie mohly byt ovlivnény specifickymi

charakteristikami klienti agentury Publicis Groupe a nemusely byt obecné.
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2.3.3. Mgéfeni efektivity:

Metriky pouzité k méteni efektivity (napt. mira prokliku, konverzni mira, mira zapamatovani
znacky) mohou mit omezenou schopnost zachytit celkovy dopad reklamy na uZivatele. Nékteré
aspekty, jako je dlouhodoby vliv na vniméni znacky nebo momentalni emocionalni odezva,

mohou byt obtizn¢ méfitelné a mély by byt pfedmétem dalSich studii.

2.3.4. Mnozstvi zkoumanych umisténi

Mnozstvi zkoumanych umisténi je také jednou z limitaci této prace, kterd se zabyva pouze
nejpopuldrnéjSimi formaty, které byly zaroven otestovany skrze klienty agentury Publicis
Groupe. V ramci gamingu a esportu vSak existuji dal§i umisténi, ktera by mohla vysledky

ovlivnit.

2.4. Budouci studie

Tato prace zkoumala efektivitu riznych reklamnich umisténi v rdmci videoherniho prostiedi,
nicméné, veskera analyza a srovnani se odehravaly vyhradné v kontextu svéta videoher. Proto
by dalsi studie mély zvazit porovnani efektivity hernich reklamnich umisténi s ostatnimi
placementy v "tradi¢nich" médiich. Takové porovnani by umoznilo spravné posoudit, zda je
herni prostredi efektivni jako celek, nebo zda je skepse ohledné jeho efektivity ze strany klient

opravnéna.
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Zaver

Jak jiz bylo uvedeno v tivodu této prace, videohry se v poslednich letech staly nedilnou soucasti
spoleCenského mainstreamu. Davno jiz neplati, Ze se jednd o volnocasovou aktivitu pro
stereotypni hrstku ,,jeskynnich obyvatel; tento fenomén ma své zastupce napti¢ generacemi,
socialnimi vrstvami i pohlavimi. I pfesto, Ze herni priimysl dosahuje pétindsobnych ziskii oproti
celosvétovému filmovému primyslu, je ale v Ceské republice gaming, zejména v reklamni
sféte, stale vniman jako ,,inova¢ni KPI. V tomto pro mnoho marketingovych decisionmakert
nezndmém prostiedi tak zatim nikdo moc netesi, jak budou jejich produkty inzerovany, ale
spiSe se zaméfuji na samotnou piitomnost v tomto médiu. Spatna volba reklamnich umisténi
pro kampaii pak vede k neuspokojivym vysledkiim, coZ mnoh¢ firmy ptivadi k zdvéru, Ze tento
segment pro né¢ neni vhodny, ackoliv by dikladné€jsi analyza a vhodné ptizptisobeni strategii

mohlo vést k vyrazné lepsim vysledkiim.

Cilem této prace tedy bylo zjistit, jak efektivni jsou rtizna reklamni umisténi v rdmci gamingu
a poskytnout tak ucelenéj$i pohled na to, jakym zplsobem, alespoii obecné produktové

segmenty v rdmci gamingu inzerovat.

Teoretickd Cast prace se primarn¢ zameétila na uvedeni do tématu gamingu, esportu a
ekosystému, ktery je obklopuje. V této ¢asti byly také vysvétleny konkrétni forméaty nejéastéji
pouzivanych reklamnich umisténi v tomto odvétvi a s oporou v akademickych textech i faktory,
které takovou reklamu ovlivityji. DalSimi diskutovanymi tématy byla i zakladni produktova

segmentace a efektivita reklamy, kterd poskytla nutny zaklad pro praktickou ¢ast prace.

Prakticka cast prace byla zapocata vice jak sedmi mési¢nim sbérem dat, na jehoz zaklad¢

poskytla detailni analyzu souhrnnych, primémych vysledki z reklamnich kampani napfic
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nékolika produktovymi segmenty trhu, konkrétné rychloobratkového zbozi, potravin a napoji,
zabavy a médii, elektroniky a financi. Tyto vysledky byly nasledn¢ porovnany v zavislosti na

konkrétnich vyuzitych reklamnich umisténich v rdmcei herniho ekosystému.

Analyza potvrdila hypotézu zalozenou na obecné marketingové teorii, a sice Ze rtzné
produktové segmenty v ramci svych reklam dosahuji riznych vysledkd v zavislosti na jejich
umisténi. To znamena, ze nelze povazovat herni prostfedi za jeden jednotny kanal, ale je nutné
peclive zvazit specifika jednotlivych umisténi a zplisob, jakym bude reklama v tomto prostiedi
prezentovana v zavislosti na typu inzerovaného produktu. Napiiklad z ni vyplyva, ze v prostiedi
mobilnich videoher se nejvice dafi segmentu rychloobratkového zbozi, jelikoz jsou jeho
produkty zpravidla relevantngj$i pro cilovou skupinu Zen v domacnostech, které ¢ini zna¢nou
cast této hracské zékladny. Oproti obecnym piedpokladiim se naopak nepotvrdilo, Ze by finance
nezajimaly mladé, nicméné v tomto kontextu velice zalezi na schopnosti reklamniho nosice
predat dostatek informaci uzivateli. Proto se tomuto segmentu dafilo vice ve formatech product

placementu a sponzorovanych ¢lankd, které presné toto nabizeji.

Ve findle lze tedy konstatovat, Zze i segmenty, které na prvni pohled do tohoto prostiedi
nezapadaji, mohou dosédhnout efektivniho zdsahu uZzivatel prostfednictvim vhodného vybéru
konkrétnich reklamnich umisténi. Tato prace neméla za cil stanovit, zda je herni prostiedi
efektivnéj$im kanalem pro inzerci ve srovnani s jinymi medialnimi kandly, nicméné poskytuje
cenné poznatky, které umozni marketingovym specialistim bez hlub§iho porozuméni gamingu
urcit, jakym zplisobem a jakymi kandly by se jejich produkty mély v zavislosti na jejich
segmentu inzerovat. Tento piistup by v budoucnu mohl pomoci tomu, aby marketingovi
decisionmakefi na odvétvi videoher dale nehled¢li jako na zkouSku inovace, ale jako na
relevantni medialni kanal se specifickymi charakteristikami a rGznorodymi cilovymi
skupinami.
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Summary

As stated in the introduction of this thesis, video games have recently become an integral part
of mainstream culture. They are no longer just a leisure activity for a stereotypical group of
"cave dwellers"; this phenomenon now spans across generations, social classes, and genders.
Despite the fact that the gaming industry generates five times the revenue of the global film
industry, gaming in the Czech Republic, particularly in the advertising sphere, is still perceived
as an "innovation KPL." In this relatively unfamiliar environment for many marketing decision-
makers, the focus has not yet been on how their products will be advertised, but rather on simply
having a presence in this medium. Poor choice of advertising placements often leads to
unsatisfactory results, causing many companies to conclude that this segment is not suitable for
them. However, a more thorough analysis and appropriate adjustment of strategies could lead

to significantly better outcomes.

The goal of this thesis was to determine the effectiveness of various advertising placements
within gaming and to provide a comprehensive overview of how general product segments
should be advertised in this context. The theoretical part of the thesis primarily focused on
introducing the topic of gaming, esports, and the surrounding ecosystem. This section also
explained the specific formats of the most commonly used advertising placements in this
industry and, with the support of academic texts, the factors that influence such advertising.
Other discussed topics included basic product segmentation and advertising effectiveness,

which provided the necessary foundation for the practical part of the thesis.

The practical part of the thesis began with more than seven months of data collection, providing
a detailed analysis of the overall average results from advertising campaigns across several

product segments, specifically fast-moving consumer goods (FMCG), food and beverages,
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entertainment and media, electronics, and finance. These results were then compared based on

the specific advertising placements used within the gaming ecosystem.

The analysis confirmed the hypothesis based on general marketing theory, namely that different
product segments achieve different results depending on their advertising placements. This
means that the gaming environment cannot be considered a single homogeneous channel, but
it is necessary to carefully consider the specifics of each placement and the manner in which
advertising will be presented in this environment, depending on the type of product being
advertised. For example, the analysis shows that in the context of mobile video games, the
FMCG segment performs best, as its products are generally more relevant to the target audience
of women in households, who constitute a significant portion of this gaming base. Contrary to
general assumptions, it was not confirmed that finance does not interest young people; however,
in this context, it is crucial for the advertising medium to convey enough information to the
user. Therefore, this segment performed better in formats such as product placements and

sponsored articles, which offer precisely this.

In conclusion, even segments that do not seem to fit into this environment at first glance can
achieve effective user engagement through appropriate selection of specific advertising
placements. This thesis did not aim to determine whether the gaming environment is a more
effective channel for advertising compared to other media channels. However, it provides
valuable insights that will help marketing specialists without deep understanding of gaming to
determine how and through which channels their products should be advertised, depending on
their segment. This approach could help marketing decision-makers view the gaming sector not
as an innovation test but as a relevant media channel with specific characteristics and diverse

target audiences.
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poskytuje insights do strategii pro budovéni a fizeni hodnoty znacky.

Vypodet hodnoty reklamniho trhu:

Eisenbeiss, M., Knorle, C., & Tuk, M. A. (2015). "The impact of advertising location and user ratings
on the evaluation of online display advertising." Journal of Marketing, 79(3), 34-51.
e Ackoli se tato studie pfimo nezabyva vypoétem hodnoty reklamniho trhu, zkouma vliv umisténi
reklamy a hodnoceni uzivateli na hodnoceni online display reklamy, nabizi vhled do hodnoceni
efektivity reklamy.

Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, pfipadné dal$ich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

Zadnd diplomovi prace se tomuto tématu zatim nevénovala.

Datum / Podpis studenta/ky 48" 207

—_—
e sees

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materidlu:

Piipadné doporuéeni dalSich tituli literatury piedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykonzdvim.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této praice.
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| PFijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga |

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK.
PR[JATE TEZE JE NUTNE SIVYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINiIHO PROGRAMU.
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