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ABSTRAKT

Videohry jsou nezpochybnitelné dulezitym a vlivnym médiem dnesni doby. Polovina svétové
populace uz néjakym zptsobem pfisla do styku se svétem videoher. Videohry jako médium
dokazou dosédhnout na cilové skupiny, jez se bézné reklamam uspésné vyhybaji. Proto se

V této praci podivame na ty nejlepsich zpusoby, jak vytvaret reklamu pouzitim videoher.

Na zhodnoceni nejlepSich praktik k vyuzivani videoher v marketingu vyuzivéd tato prace

sekundarni vyzkum ze ¢lank, odbornych praci, knih a statistik. Ziskané poznatky jsem pouzil

k vytvofeni originalni reklamni hry, ktera slouzi jako soucast reklamni kampané na
bezpecnost. Hra byla otestovana na padesati respondentech, ktefi vSichni hru odehrali a poté

podstoupili dotaznikové Setfeni.
Hra byla také poskytnuta odbornikovi z priimyslu k ohodnoceni herniho designu hry.

Vysledky vyzkumu nam odhalily, Ze vytvofena advergame byla uspéSna v ptfenosu sdé€leni
a jeji komunikace byla obohacena jeji videoherni formou. Dozvédéli jsme se, Ze respondenti
si danou komunikovanou problematiku, pamatuji, a zaroven se pfitom bavi. Bylo také zjisténo,
ze médium videohry bylo pro cilovou skupinu zakl paté tiidy velmi atraktivni a relevantni.

Zpétna vazba na herni design odbornikem se také projevila jako velmi pozitivni.

Videohry maji v reklamé obrovsky potencidl a touto praci jsme si to potvrdili v urcitém
sektoru a typu videohry. Videohry jsou inovativnim médiem, vyuZzivajicim nejnovéjSich
technologii, proto je zajimavé sledovat, jak se toto médium bude vyvijet v kontextu
komunikace. Jak se bude navzajem ovliviovat reklama a tfeba virtualni nebo augmentovana
realita, které se tato prace nedotkla. Pti zkfizeni herniho primyslu a reklamy vznikaji a budou

vznikat dosud nevidéné a neotielé koncepty, které je ticba zkoumat a pozorovat dale.

Klic¢ova slova: Videohry, marketing, advergame, reklamni hra, hraci videoher



ABSTRACT

Video games are unquestionably an important and influential medium today. Half of the
world's population has come into contact with the world of video games in some way. As a
medium, video games can reach target groups that would normally avoid advertising.

Therefore, in this paper we will look at the best ways to create advertising using video games.

This thesis uses secondary research from articles, papers, books, and statistics to evaluate best
practices for using video games in marketing. The findings were used to create an original
advertising game that serves as part of an advertising campaign communicating subway
safety. The game was tested on fifty respondents who all played the game and then underwent
a survey. The game was also shown to an industry expert to evaluate the game design.

Our research results revealed that the created advergame was successful in conveying its
message and its communication was enriched by its video game form. We learned that the
respondents remembered the communicated issue, while having fun at the same time. It was
also found that the medium of video game was very attractive and relevant to the target group
of fifth grade students. The feedback on the game design by the expert was also found to be

very positive.

Video games have a huge potential in the field of advertising and with this work we have
confirmed this in a certain sector and type of video game. Video games are an innovative
medium, that often uses the latest technologies, so it is interesting to see how this medium will
evolve in the context of communication. How advertising and, for example, virtual or
augmented reality, which has not been touched upon in this thesis, will interact. When the
gaming industry and advertising intersect, unseen and novel concepts are emerging and will

continue to emerge, and these concepts need to be explored and observed further.

Keywords: Video games, marketing, advergame, advertising game, videogame players
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UvVOD

Videohry jsou pro marketing velmi zajimavym médiem, které vyuziva nejnovéjsich
technologii a s rychle rozvijejici dobou prochazi neustalou inovaci. Jsou predev§im médiem
pro zabavu a relaxaci, ale nasly své misto i v odvétvich jako je zdravotnictvi, armada nebo
vzdélavani. Dale, na rozdil od tradi¢nich médii, jako jsou televize nebo tisk, jsou videohry

multimedialnim odvétvim, které nepocituje stagnaci, ale exponencialné roste.

Mnoho modernich firem je stouto skute¢nosti dobfe obeznameno, a proto se stale vice
zaméfuji na marketingové aktivity pravé v tomto sméru. Platformy jako Netflix nabizi
videohry, které lze hrat s pouze s predplatnym této streamingové sluzby. Je tézké nevidét
dopad her na celkovou kulturu — vznikaji filmy vytvofené na zakladé videoher a jazyk
generace Z obsahuje mnoho vyrazli a oznaceni pouzivanych ve videoherni sféfe. To vSechno
poskytuje velky potencial pro marketingovou komunikaci v ramci videoher. Marketing je
jedna z disciplin, ktera se aZz posledni dobou probouzi k médiu videoher a zacina

prozkoumavat, jak toto médium kreativné vyuzit v reklamnich kampanich.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva stru¢nym popisem herniho primyslu a jeho ekonomickou
silou a popisem cilové skupiny hraca videoher a pies jaka média je dosahnout. Nicméné tato
prace se predev§im zabyva rozdélenim riznych zpisobl, jak vyuZzit videohry jako nastroj
marketingu. Nejvétsi diraz je dan v teoretické ¢asti na reklamni hry.

V praktické ¢asti si pfedstavime reklamni kampai a origindlni mobilni hru ,,Dvefe se zaviraji,
ktera byla vytvorena autorem této prace. Detailné si projdeme, pro jaky kontext byla hra
pfesné vytvofena a také rozebereme jednotlivé ¢asti hry. Pro ovéfeni toho, Ze hra skute¢né
funguje a mize byt vyuzita jako nastroj marketingu uskuteénime vyzkum, kde si vSichni
respondenti zahraji hru a poté bude provedeno dotaznikové Setieni. Zjistovana je vhodnost
mobilnich her jako média pro respondenty, jejich celkova spokojenost se hrou a jestli si

pamatuji pravidlo bezpecnosti, které hra komunikovala. Na konci prace se nachazi interpretace

vysledkt vyzkumu a dal$i mozné budouci kroky s vytvofenou videohrou.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Definice videoher

Ve svété videoher neni definovat videohry tak jednoduché, jak se mize na prvni pohled zdat.

Oxfordsky slovnik definuje videohry jako: ,,hra, ve které hra¢ ovlada pohybujici se obrazky na

obrazovce stisknutim tla¢itek. <

Existuji vSak vytvory stdle klasifikované jako videohry i pfesto, ze nespliuji tuto jiz Sirokou
definici, jako tfeba textové hry, interaktivni pfib&hy bez obrazki, nebo hry pro slepé, které se
hraji bez obrazu a jen za pomoci sluchu. Tyto prace se nesmi opominat a mély by stale spadat

do nasi definice. Proto Oxfordskou definici rozsifime o definici z encyklopedie Brittanica.
Britannica videohry definuje jako:

»Elektronicka hra, nazyvana také pocitatova hra nebo videohra, jakékoli interaktivni
hra ovladana pocitacovymi obvody. Mezi stroje nebo "platformy", na kterych se elektronické
hry hraji, patii univerzalni sdilené a osobni pocitace, arkadové konzole, video konzole
ptfipojené k domacim televizoriim, kapesni herni pfistroje, mobilni zafizeni, jako jsou mobilni
telefony, a sit¢ zalozené na serverech. Termin videohra miize byt pouzivan pro souhrn téchto
format, nebo se muze konkrétnéji vztahovat pouze na hry hrané na zafizenich s video

displeji: televizni a arkadové konzole.*?

.....

Pro ucely této bakalaiské prace budeme nazyvat videohrou vSechny interaktivni hry, které jsou
ovladany pocitacovymi obvody. Existuje diskurz mezi tim, jestli jsou ne¢které ne-interaktivni

vytvory také videohrami, témi se vSak pro potiebu této prace zabyvat nebudeme.

Jako posledni uptesiiujici a asi nejlepsi definici, kterd bere ohled na inherentni ohrani¢eni hry

pravidly vytvoril herni vyvojar a herni akademik Eric Zimmerman:

1 Video game noun - Definition, pictures, pronunciation, and usage notes. Oxford Learner’s Dictionaries
[online].
2 Video game Definition & Meaning. Britanicca [online].
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https://d.docs.live.net/1d3ce3d02631d690/Plocha/bakal%C3%A1%C5%99ka/Bakal%C3%A1%C5%99sk%C3%A1%20pr%C3%A1ce.docx#_ftn1

»Hra je dobrovolnd interaktivni ¢innost, pfi niz se jeden nebo vice hracu tidi pravidly,
kterd omezuji jejich chovani, a rozehrava umély konflikt, ktery kon¢i kvantifikovatelnym

vysledkem. 3

1.2 Definice "nastroje marketingu"

Marketingové nastroje pomahaji dosahnout cili vyty¢enych v marketingovém planu. Sousttedi
se na zlepSeni image, stimulaci poptavky a posileni prodeji. Mezi tradi¢ni néstroje marketingu

patii reklama, PR, pfimy marketing, osobni prodej a podpora prodeje. *

Z poskytnuté definice, marketingové nastroje mohou byt mnohych forem, ale zalezi, v jakém
kontextu je pouZijeme a jaké sdéleni chceme komunikovat. V piipadé videoher vybereme si
adekvatni cilovou skupinu a nebudeme komunikovat na cilovou skupinu starsi 60 let, i kdyZ se

jisté najdou vyjimky.

Cile marketingovych nastrojii vychéazeji z nastaveni marketingového planu. Mezi nejcastéjsi se
fadi: poskytovani informaci, vytvoreni a stimulace poptavky, zména chovani zakaznikd,
zvySeni prodejli a obratu, odliSeni se od konkurence, zména pozice na trhu, zména postoji

zakaznikd, budovani zna¢ky ¢&i posileni image.®

1.3 Herni primysl

Herni primysl se od svych skromnych pocatki v arkddovych herndch proménil v globalni
ekonomickou velmoc. Ro¢né generuje miliardové piijmy a zahrnuje Sirokou Skalu subjekti,
od nezavislych vyvojaii po giganty S nejvyssimi obraty na trhu, jako jsou firmy Tencent,

Sony, Apple nebo Microsoft.5

3 Zimmerman 2004, s. 160.

4 Marketingové nastroje prakticky a efektivné. Lesensky [online].
% Ibid.

® Global companies gaming revenues 2023. Statista [online].
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Technologicky pokrok

S tim, jak se technologie konstantné kazdym rokem méni, posouvaji hranice toho, co je mozné
s hrami d¢lat, coz vede ke stale poutavéj§im a zajimavéj$im zazitkim a zkuSenostem. Herni
pramysl je hned po armadnim druhym odvétvim, kde se vyuzivaji a testuji nejnovejsi

technologie.’

Kulturni dopad

Hry jiz davno nejsou povazovany pouze za zpusob, jak zabit Cas. Jsou uznavany pro svij
vzdélavaci potencial, socialni dopad a celkovy vliv na spole¢nost. Jiz od roku 2004 jsou
videohry soucasti prestiznich britskych cen BAFTA a jsou uznavany jako médium s vysokou

uméleckou hodnotou.?

1.4 Ekonomicka sila herniho primyslu

Podle méfeni Newzoo, v roce 2022 vygeneroval videoherni primysl trzby ve vysi 184,4
miliardy dolart. Velkou mérou se na tom podilely mobilni hry, které vydélaly 92,2 miliardy
dolart (50 %), nasledované hrami na konzolich, které vygenerovaly pfiblizné 51,8 miliardy

dolarti (28 %), a hrami na PC, které vygenerovaly pfiblizné 38,2 miliardy dolart.®

Z trzeb jednotlivych platforem mizeme vidét i jejich popularitu, za kterou miize pfistupnost,
jednoduchost a pohodlnost pouziti téchto zatizeni. Mobilni hry jsou na prvnim misté, jelikoz
vétSina svétove populace vlastni chytry telefon. Zaroveil jsou mobilni hry casto designované
jako pfistupnéjsi a jednodussi na ovladani, uz jen diky omezenym moznostem ovladani

mobilnich zafizeni (dotyk displeje a piejeti prstem po obrazovce).

Rozdéleni trhti podle velikosti trzeb je, podle jiného reportu Newzoo Vv roce 2022, v poradi

USA s 46,4 biliony dolart, Cina s 44 biliony dolart a Japonsko s 19,1 biliony dolar?.*°

7 Lanning 2013 s. 30-43.

8 Batchelor, James. 20 years of the BAFTA Games Awards. GamesIndustry.biz. [online].
® The Games Market in 2022: The Year in Numbers. Newzoo [online].

10 Top countries and markets by video game revenues. Newzoo [online].
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1.5 Hracdi videoher jako cilova skupina

V roce 2023 jsou hraci videoher uz polovinou svétové populace. Report firmy DFC
Intelligence odhaduje, ze 3.7 bilionu lidi hraje videohry, coz je pocet, ktery stoupl o 700
milionti béhem poslednich tii let. Aktivnich hraci, utracejicich pravidelné za herni obsah je

370 miliond. !

Na rozdil od hernich vyvojari, ktefi se zajimaji o platici hrace, nas v zdjmu pienosu

marketingové komunikace zajima vsech 3.7 bilionu lidi, jenz maji vztah k videohram

1.5.1 Typicky hrac videoher

Pokud bychom si méli predstavit typického hrace videoher, Casto si predstavime teenagera do
véku osmnacti let, na n€jz byla v devadesatych letech cilena videoherni reklama. Nicméné tato
cilové skupina je daleko fragmentovanéj$i, nez se mize na prvni pohled zdat. Skupina 16-24
let tvoii jen tfetinu svétovych hracu a casto opominutym faktem je také to, ze polovina hraca

videoher jsou zeny.'2

Kdyz se podivame na vydavané hry velkych videohernich studii jako je CD Project Red nebo
her a byly ocenény i cenami The Game Awards.'®* Mzeme pozorovat, Ze jejich vydané tituly
jsou piistupné az od osmnacti let.

Tyto velkorozpoctové hry jsou cilené predev§im na star$i hrace ve véku tiicet az padesat let,
ktefi maji nejvetsi disponibilni pfijem a mohou si tak hry, které maji cenu pohybujici se okolo
60 euro dovolit. Velko-rozpoctové hry jsou cilené na starsi hrace, ne na teenagery, jak bychom

se mohli domnivat s mensim vhledem do primyslu.

Timto vyvracime star¢ stereotypy a vidime, Ze hraci videoher nejsou tizka skupina, nybrz

Sirok4 komplikovana skupina, nad kterou je tieba se pii kazdé kampani zamyslet.

1 Sinclair, Brendan. DFC: Global game audience reaches 3.7 billion. Gamesindustry.biz [online].
12 Gaming reach worldwide by age and gender 2023. Statista [online].
13 McEvoy, Sophie. Baldur’s Gate 3 sweeps The Game Awards 2023. GamesIndustry.biz [online].
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1.5.2 Media mix hracéu videoher

Socialni sité

Ze socialnich siti se pohybuji zejména na YouTube, Facebooku, Instagramu a Tiktoku.*
Reddit a Twitch.tv, jenz se bézn¢ neobjevuji a jsou specifické praveé svymi uzivateli, ktefi
byvaji z velké ¢asti hernimi nads$enci. Pokud tedy chceme cilit pouze na hrace, tyto socialni

sit€ jsou tou spravnou cestou.

Eventy

Dalsim dobrym media typem jsou herni eventy, jako je Gamescom, ChinaJoy nebo PAX. Na
téchto akcich se odhaluji a pfedstavuji nové vychazejici hry, hra¢i proto maji velky zajem

Gcastnit se a sledovat zaznam online.'®

Dalsim typem hernich eventi jsou e-sport eventy. Napiiklad finale svétového Sampionatu
2023 ve hie League of Legends dosahlo vrcholné sledovanosti 6,4 milionu sledujicich.®
Zajem o e-sport se kazdorocné zvysuje a je proto tieba zvazit je jako prostor pro
marketingovou komunikaci. Napf. se zminénou hrou League of legends spolupracuje znacka

MasterCard a jeji sponzoring je vyrazné vidét v rAmci e-sportovych Sampionati a eventi.t’

Influenceri

Hraci videoher se hojné pohybuji na video streamovacich platformach YouTube a Twitch.tv,
neni tedy ndhodou, ze influencefi jsou zplsob, na které se mnoho agentur obraci, pokud
potiebuji cilit na hra¢e. Demograficka skupina, u niz je nejvetsi pravdépodobnost, ze budou

sledovat gaming influencery jsou muzi ve véku 18-35 let.'®

14 Social platforms used in regards to gaming U.S. 2022. Statista [online].

15 Infographic: Where Gamers Go to Stand in Queues. Statista Daily Data [online].
16 The most viewed esports events of 2023. Esports Insider.com [online].

17 Mastercard & League of Legends Esports Partnership. Mastercard [online].

18 Global gaming influencer follow reach by age 2021. Statista [online].

6



Herni influenceti funguji hlavné prostfednictvim sponzoringu, kde pfectou reklamu sepsanou
zadavatelem nebo je jim poskytnuta kreativni volnost a vytvofi vlastni kreativu obsahujici
vyrobek nebo sluzbu, Casto ve formé recenze. Dale se asto pouzivaji sponzorované piispévky

na socialnich médiich.t®

Shrnuti

Hraci videoher jsou velice Siroké skupina, kterd je té¢zko dosazitelna tradicnimi médii. Proto se

pouzivaji hlavné socialni média, gaming influencefi a gaming eventy.

Je v8ak médium, které je Casto marketingovymi agenturami opominuté, a tim médiem jsou
videohry samotné. V této praci se proto budeme zaméfovat na marketing za pomoci média, po

kterém se tato cilova skupina nazyva.

19 Williams, Tim. The No-Nonsense Guide to Gaming Influencers. Fireflycomms [online]
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1.6 Marketingova komunikace pomoci videoher

Videohry jsou relativné mladym médiem se spoustou skrytého a nevyuzitého potencialu pro
marketing. Jsou také médiem, které se oproti ostatnim odliSuje svou inherentni interaktivitou

a pritomnosti pravidel, ktera ze hry délaji ohrani¢eny prostor pro zabavu.

Ve svété¢ marketingu mizeme slySet o metaversu a o gamifikaci, které Casto byvaji jen
povrchem toho, co lze se sférou videoher a hernim médiem dokazat. Videohry nemaji od
komunikace daleko. Jsou vyuzivany jako komunikacni, edukac¢ni a marketingové nastroje.
Maji bohatou historii kreativnich integraci reklamy a byly vyuzity v nespoctu reklamnich

kampani.?°

1.6.1 Historicky vyvoj videoher

Pocatky

Hry, jak je zname ted’ si prosli mnoha technologickymi alteracemi. Prvni z téchto alteraci jsou
arkddové automaty, které se vyskytovaly koncem Sedesatych let v arkadach, zabavnich
hernach, restauracich a v barech. Na pfelomu sedmdesatych a osmdesatych let se hry posunuly
z arkad do domacnosti ve form¢ ,,home konzoli“ jako jsou Atari 2600 a Intellivision. Lidé

mohli hrat z pohodli svého domova a bylo potieba koupit si konzoli s individualnimi hrami. %

Marketing ve hrach byl v této dobé jesté cizim konceptem, a pokud obsahovala reklamu, bylo
to z iniciativy vyvojafe udélat hru podobné&jsi realité. Naptiklad na v roce 1980 herni designéfi
zavodnich her pokladali billboardy okolo zavodnich trati, a to dalo moznost vzniknout

prvnimu trhu s reklamou ve hrach.??

20 Ceské pocitadové hry, vyvojati poéitatovych, konzolovych a mobilnich her v Ceské republice v roce 2020.
GDA [online].

2L Four Decades of Advergames. Gamedeveloper [online].

22 Gaca, Christian 2007, s. 468.



Internetova revoluce (2000-2002)

Internetovy boom oteviel dvefe novym zptisobiim konzumovani a distribuovani her. Hry byly
doposud vydavéany na konzolich a prodavany ve fyzickych verzich na cédéckach v obchodech
s videohrami, ptjcovnach a obchodnich centrech. S internetem si lidé mohli hry stahovat

a n&které jednodussi hry dokonce zahrat rovnou v jejich internetovém prohlize¢i.?3

Tim, Ze najednou neexistovala zadna obrovska vstupni investice na trh s hrami, vznikl novy
typ monetizace her, znamy jako “free to play”. Monetiza¢nim modelim se ve vétsim detailu

vénujeme pozdéji v této praci.

Posun na mobilni telefony (2014)

Na rozdil od hernich konzoli, které neméli k dispozici vSichni lidé, telefon mél kazdy. Mobilni
hry predstavovaly zasadni zménu ve zpusobu, jakym byly hry vyvijeny a konzumovany
vetejnosti. Popularita mobilnich telefoni od t¢ doby neklesla a sektor mobilnich her je ve

videohrach nejvétsim a stale rostoucim.?*

Soucasnost

ey e

Nyni je integrace reklam s videohrami dosti vyspéla a odbornéjsi nez kdy ptredtim. Existuji jiz
napiiklad agentury, jejichZ jedinym zaméfenim je obchod s reklamou na videa a pocitatové

hry.

Reklama ve hrach se béhem let ustalila do nékolika kategorii, které si predstavime

Vv nasledujici sekci.

23 Disrupting the Norm: A Historical Perspective on the Evolution of Video Games. LinkedIn [online].
24 hid.



1.7 Typy reklamy ve videohrach

1.7.1 In-game advertising v prémiovych hrach

Prémiové hry, jsou ty hry, jenz si hraé¢ digitalné nebo fyzicky koupi jednorazovou platbou a az

poté ma k dispozici obsah hry.?

Ve hrach, které vyuzivaji tento typ monetizace jde umisténi produkti a sluzeb v pocitacovych
¢1 konzolovych hréach, kde se hra¢ setkava se znackou ve virtudlnim prosttedi. Znacku mize

potkat ve formé restaurace, billboardu, produktu nebo tieba plakatu.

Rozlisujeme dv¢ formy pouziti:

Staticka in-game reklama

Staticka reklama je programovana béhem vyvoje ptimo do hry. To znamena, ze reklamy po
vydani hry nelze ménit a ve hie ziistanou. Statické reklamy ¢asto objevuji na billboardech
nebo jinych reklamnich plochach v hernim svété. Vyskytuji se hlavné ve hrach pro jednoho

hréce, které nevyzaduji nutnost pfipojeni k internetu.

Jednou velkou vyhodou statické in-game reklamy je fakt, ze ziistava ve hie napotad, hrac tedy
mize piijit s reklamou do styku i dlouho po inicidlnim hrani. Nicmén¢ vzhledem k tomu, ze

tyto herni reklamy nelze ménit, nejsou tak popularni jako dynamické reklamy.

25 Mobile Game Business Models. IronSource [online].
% IN-GAME ADVERTISING COST AND PRICING. LinkedIn [online].
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Dynamicka in-game reklama

Dynamické in-game reklamy jsou bannery zobrazované v ramci herniho prostredi, které lze
aktualizovat v redlném case diky pfipojeni k internetu. Dynamické in-game reklamy poskytuji

inzerentiim vétsi flexibilitu nez jejich nehybné protéjsky.

Reklama ve hie se mlize ménit V zavislosti na Case, demografické skupiné nebo geografické
poloze. Jejich ekvivalentem v realném svété by byly tieba venkovni nosi¢e reklamy CLV, na

kterych se podle ¢asu méni jejich reklamni plocha, diky jejich digitalnimu displeji.?’

1.7.2 In-game advertising ve Freemium a Free to play hrach

Oba z téchto monetiza¢nich modeld her funguji na zaklad¢ toho, Ze hra je stazitelna zdarma
a hrac ji muze hréat bez jakychkoli piekazek. Poté co je hra¢ ve hte, penize jsou od néj ziskané
jednim ze dvou zptsobi:?®

Nakupy v aplikacich

Vyvojafi nabizi odmény a vylepSeni jako jsou herni ména, dalsi pokusy, a skiny za realné

penize.

Reklamy v aplikaci
Jde o integraci klasickych reklamnich formath (video, bannerova reklama) do hry.

N 24

reklamam, neZ hrac¢i konzolovych nebo PC her, protoZe mobilni hraci byli vystaveni reklamam
daleko ¢ast&ji.?® Zajimavosti, také z vyzkumu spolecnosti Com-core, je fakt, ze hra¢i snesou

Sest a7 deset minut reklam za hodinu obsahu.%°

27 1bid.

28 Mobile Game Business Models. ) ) ) ,

2 Hrivnakova, Lenka. DO NEJMENSIHO DETAILU: HRACI SI OBLIBILI REKLAMY VE HRACH [online].
30 |pid.
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In-game video

In-game video reklamy jsou kratké reklamy, vétSinou nejdéle tiicet sekund dlouhé, které hrac
vidi naptiklad po zahrani levelu. Zalezi na zdnru a form¢ hry. VétSinu téchto reklam je mozné

preskocit stisknutim kiizku, ktery se objevuje v pravém hornim rohu obrazovky zatizeni.

Tyhle reklamy maji vysoky pocet zhlédnuti, diky jejich nevyhnutelnosti, avSak maji velmi
maly konverzni pomér, protoze hracim reklama vstoupi do herniho zéazitku, kdyz chtéji
pokracovat dal. Tento typ in-game reklam je proto vhodny pro Sifeni povédomi o znacce, a

nedoporucuje se, pokud je cil kampané ziskavani konverzi.>!

Interstitial ads

Jedna se o reklamy, které se oteviou tak, aby pokryly celou obrazovku bannerem bé&hem
pfechodovych momenti hry, naptiklad pfi dosazeni nové irovné nebo pii zméné lokace, stejné

jako u videoreklam.

Tyto bannery jsou typem vyskakovacich reklam a mohou byt zavieny (né€kdy az po urcité
chvili). Jsou také i¢innou moznosti pro in-game reklamu, protoZe uZzivatel uvidi reklamy bez

ohledu na okolnosti.

Stejné jako u in-game video reklam plati, ze jsou lepsi na Sifeni povédomi znacky, a ne na

ziskavani konverzi.3?

Rewarded video

V tomto formatu ma hra¢ ¢asto mozZnost vybrat si, jestli sledovat reklamu nebo ne. Pokud se

hra¢ samovolné rozhodne pro sledovani reklamy a zmackne tladitko ve hie, obdrzi odmény,

napiiklad ve formé hernich mény, poté co mu skonéi prehravajici se reklama.®?

81 Zenn, Jacqueline. 9 Popular Mobile Game Ad Formats (And How To Use Them). GameAnalytics [online].
32 | bid.
33 Rewarded Video. IronSource [online].
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Tento reklamni format je velmi oblibeny mezi vyvojafi, protoze uzivatele nevyrusuje béhem
hrani, ale naopak zvySuje jejich zapojeni do hry a mtze i zlepSovat herni zazitek. Hraci vidi
tyto reklamy jako piilezitost ziskat vyhody nebo prostiedky v ramci hry, coz berou ne jako
pferuseni, ale skoro jako odménu. Podle studie Comscore padesat pét procent tazanych hracu

uvedlo, Ze by radi vidéli vice odméiovanych reklam denng.3*

A podle statistik od ironSource motivuji odménova videa hrace Sestkrat Castéji k nakuptim
v ramci aplikace. A dalSich sedmdesat Sest procent mobilnich hrac¢l ve Spojenych statech

preferuje videoreklamy s odménami pied bannerovymi reklamami.*®

Interaktivni reklamy

Tento typ reklamy ma formu extrémné kratkych a jednoduchych znackovych her, které jsou
designované pro rychlé zachyceni pozornosti a zapojeni hrace béhem vtefin. Funguji podobné
jako tradi¢ni reklamy, tim ze se oteviou v uréitém momenté pies hru a poté musi hra¢ ¢ekat az

reklama skon¢i a je mozno ji zaviit.%®

Rozdilem mezi klasickou videoreklamou, a reklamou interaktivni, je fakt, ze interaktivni
reklamu mutze c¢lovék hrat a né&jakym zplsobem se zapojit. Neni v tu chvili pasivnim

sledujicim, ale aktivnim Cinitelem.

Spolecnost Activision Blizzard vytvofila jiz mnoho interaktivnich reklam, jako je tieba
,Glider”, interaktivni reklama vytvotena pro Lidl, kdy ¢loveék ovlada medvidka na padaku.
Podobné jako Glider, vétSina interaktivnich reklam je jednoducha a rychla na tvorbu a zaroven
okamzit¢ jasnd na pochopeni, coZ je u reklamy, kterou muize uzivatel kdykoliv zavfit, aby se

vratil k pivodni ¢innosti klicové.

Tyto interaktivni reklamy byvaji velmi spofivé v grafice i technické naro¢nosti, aby bylo

mozné je spustit bez toho, aniZ by si uZivatel musel néco instalovat. Proto jsou vétSinou 2D

3 Hrivnakova, Lenka. DO NEJMENSIHO DETAILU.
3% Rewarded Video Ads. IronSource [online].
3 Playable and Interactive In-Game Advertising Putting Players First. Activision Blizzard Media [online].
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s velmi jednoduchym gameplayem, ovladanym mysi nebo dotykem. Vysledkem je, Ze rich
media reklamy nabizeji uzivatelim zajimavéjsi zazitek a zaroven zvysuji povédomi o znacce

neobvyklym zptisobem jednoduchou herni formou.*’

1.7.3 Product placement

Product placement je definovan jako ,,zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku do

audiovizudlniho dila za u¢elem jeho propagace.*3®

Tato definice dobfe vystihuje vyznam tohoto zplisobu propagace pouzitim filmu nebo seridlu,
kde product placement vznikl, ale zaroven také plati pro nova média, kterymi jsou pravé
pocitacové hry.®® Product placement také spada do typu herni reklamy ,,in-game advertising®,

ktery je vysvétleny v jiné sekci prace.

Médium videoher umoziiuje efektivni uplatnéni product placementu, a to nejen z divodu
interaktivity, ale i z faktoru ¢asu. B&Zny film trva pfiblizné¢ dvé hodiny®, pficemz nyngjsi
AAA hry trvaji klidné ¢tyficet hodin. Nékteré dokonce trvaji az pies sto hodin a nékteré hry,
jako je tfeba fotbalova série FIFA, nemusi mit konec viibec, hra¢ tim muze ptichdzet do

kontaktu se znackou, dokud hru nepiestane hrat tplné a kdykoliv se k ni mtize vratit.**

Ptikladem product placementu ve videohfe nam mutze byt svétoznama hra ,,Death Stranding™
a jeji partnerstvi se znaCkou Monster. Hra ma délku Ctyficet hodin a béhem té doby se hraci
opakované setkavaji se znackou energetickych napoji. Plechovky jsou vzdy k dispozici
uprostied pokoje hlavniho hrdiny Sama, kde travi ¢as zotavovanim se z misi, kontrolou zprav

a poslouchanim dialogii ostatnich postav.

37 Interactive advertising. Tapgest [online].

38 Vysekalova, Mike§ 2007. s. 131.

39 Sharbatian, Anne-Lise. Council Post: The Power Of Product Placements In Gaming: Tapping Into The Virtual
World. Forbes [online].

40 Why films have become so ridiculously long. The Economist [online].

1 Video games keep getting longer. It’s all about time and money. Washington Post [online].
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Obrazek 1: Energy drink Monster ve hie Death Stranding®

1.7.4 Kreativni vyuZiti reklamnimi agenturami

Nékteré kreativni agentury dokazou vyuzit slavy existujicich her ve svij prospéch, bez
potieby velkych investici. Jakym zplisobem agentury vyuzivaji existujici videohry vysoce
zavisi na hie a typu hry. Napf. klidnou a budovatelskou hru Animal Crossing: New Horizons
pouzivaly znacky k budovani vlastnich ostrovi, tematicky postavenych kolem jejich znacky.
Tohoto fenoménu se chopily tfeba znacky Hellmann’s, Ikea, Supreme nebo KFC*® které

postavily ostrovy, jez mohli hraci hry navstévovat.

Ovsem snad nejvétsim piikladem znacky, ktera vyuzila videohry ve sviij prospéch v reklamni

kampani je americky fetézec s rychlym obcerstvenim Wendy’s s kampani “Super Wendy’ s

world” vytvorenou, agenturou WPP.

Znacka Wendy ‘s si v rdmci kampané vytvoftila uet na streamovaci platformé¢ Twitch.tv, ktera

je na hry a hrace specializovana. Kazdy tyden probé&hlo zivé vysilani jedné z aktualné

42 Campbell, Colinn. Death Stranding’s product placement is an act of vandalism. Polygon [online].
43 Brands taking a trip to Animal Crossing: New Horizons. Vuelio [online].
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popularnich her znamych ve videoherni sféte, ve kterych znacka ,,bojovala®“ proti mrazenému

masu, coz je jeden z hlavnich pilifd komunikace znacky — maso jen cerstvé.

Mezi vysilané hry patiila tfeba hra Minecraft, ve které se nicily kostky ledu jako tribut pro boj
proti mrazenému masu, nebo hra Fortnite, v jejimz svété nicila znacka se svym rudovlasym
avatarem mrazaky, nachazené v restauracich ve hie. V kazdé hie si znacka pfetvotila herniho
avatara tak, aby vypadal co nejvice jako ikonickda Wendy S rezavymi copy z loga znacky. To
dalo celé kampani zna¢kovou celistvost a divakiim moznost vidét maskota zna¢ky v hernich

kontextech.

vvvvvv

kanali na platform¢ Twitch a ziskala devét set osmdesat osm tisic stazeni herniho obsahu,

ktery vytvorila ve hrach (levely, avatary). 44

Obrazek 2: Kampar Super Wendy's World*

1.7.5 Advergames

Termin advergame vznikl jako kombinace slov advertising (reklama) a game (hra). Nazev

mizeme pielozit jako reklamni hra. Poprvé se tento termin objevil v roce 2001, v praci od

4 VMLY &R: Super Wendy’s World. WPP [online].
4 Ibid.
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Jane Chel a Mathew Ringela. Pfelozend definice zni nasledovné: “Vyuziti interaktivni hernich

technologii k doru¢ovéni reklamnich sdé&leni spotiebitelim®, 4

Advergaming Vv podstaté zahrnuje vytvaieni her specialné pfizpusobenych k propagaci znacky
nebo jejich produkti, jejichz cilem je zvysit povédomi o znacce. Jsou to hry vytvoiené za

icelem marketingu a pfenosu komunikace. Jsou vytvorené specialné pro znacku.*’

Krom¢ propagace znacky Ize reklamni hry vyuzit také ke vzdélavani spotiebitelt o produktu
nebo sluzbé. Hra mize byt naptiklad navrzena tak, aby hrac¢e poucila o vyhodach nového
automobilu nebo aby poutavym a interaktivnim zptsobem vysvétlila vlastnosti finanéni

sluzby.

V soucasnosti zdstavaji advergames nécim jedine¢nym a neobvyklym, coz vytvari zpuasob,
kterym si znacka mize ziskat pozornost spotiebiteli a zapsat se na mapu jako kreativni a

inovativni.

1.7.6 Typy advergames

Chen a Ringel dale uspotadali advergames do nékolika kategorii. Kategorie jsou rozdéleny

podle urovné integrace produktu a hry.*8

Asociativni

V asociativnich advergames produkt nemusi byt viibec pfitomen. Piedstavuji nejmensi troven
integrace produktu a hry.*® Asociativni advergames volné propojuji aktivitu ve hie s lifestylem

konzumentt znacky. Apeluji hlavné na emoce spojené se znackou a produktem.

Ptikladem nam mize byt hra digitdlniho kule¢niku Jack Daniels, kterd spojuje aktivitu

kule¢niku a piti whisky Jack Daniels. Hra nabizi zaZitek klasického kule¢niku v realistickém

46 de la Hera 2019, s. 28.
47 1bid. s. 41.

48 |bid. s. 154.

49 |bid.
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prostedi s velkym Jack Daniels logem rozprostfenym na stole. Hra neni ptimo o whisky Jack

Daniels, ale vidime organické propojeni hrani kuleéniku a piti whisky v baru.*

Ilustrativni advergames

[lustrativni advergames produkt prezentuji, ale nejsou jeho simulaci. Hra¢ béhem hry potkava
produkt a interaguje s nim. Produkt vSak neni tGstfednim prvkem hry, ale stale hraje dilezitou
roli a casto se objevuje. Tim, Ze hra¢ pfijde s produktem do styku, muze pochopit jeho

vlastnosti a benefity.>!

Demonstrativni advergames

Produkt hraje ustfedni roli ve hie. Hra primarné slouzi jako simulace pouzivani sluzby nebo

produktu. Soustfedi se pfedevsim na funk¢ni stranku produktu.

Demonstrativni advergames maji moznost ukdzat propagovany vyrobek v celém spektru
interaktivity, ohrani¢eném pravidly hry. At uz jde o vytvareni vlastnich bot Nike nebo
cestovani s navigaci Nokia, demonstrativni advergames nabizeji nesmirné zajimavé feseni, jak

sblizit zakaznika s produktem skrze hru.>?

Nejcastéjsi zanr advergames

Zanr hry volné udéava jeji pravidla, obtiznost a jednoduchost pochopeni pro nové nebo
nezkuSené hrace neobezndmené s Zanrem. Mezi nejoblibenéj§i zanry videoher patii podle

studie Statista zanry: akéni, akéni a dobrodruzné, dobrodruzné, casual.>®

Ovsem vétSina z téchto her, ac je jejich popularita obrovska, byvaji velmi drahé a naro¢né

na vyvoj, proto advergames obsazuji zanry, které jsou jednodussi na vyvoj a nevyzaduji velké

%0 Bogost 2007, s. 158.

5 de la Hera 2019, s. 154.

52 hid.

%3 Preferred video game genre in the U.S. 2023. Statista [online].
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finan¢ni investice. Timto zanrem je pravé posledni zanr ,,casual®, tedy hry pro pfilezitostné

hréace, nebo pro ty, kteti se za hrace neoznacuji.

Advergames mohou byt vSech moznych zanrQ, nebo i vytvaret zcela nové zazitky pro jejich
uzivatele. Ale nejcastéji stavi na jiz ustanovenych designech a zanrech her, aby mély agentury

alesponi lehkou jistotu uspéchu hry.

Casual a hyper casual

Tyto hry se vyznacuji jednoduchym ovladanim a také jednoduchym gameplayem, aby je mohl
hrat a pochopit téméf kazdy. Jejich doba vyvoje byva pro vyvojare kratka a nenaro¢na, coz je
pro advergames idealni. Cilovou skupinou, jak uz ndzev zadnru napovida, nejsou hardcore hraci

videoher, nybrz lidé, kteti nemusi byt velkymi fanousky videoher, aby si je uzili.

V prvnim kvartalu roku 2020 tento zanr zodpovidal za ctyficet devet procent celkovych
stazeni mobilnich her v USA a za étyfticet jedna procent celkovych stazeni ve Velké Britanii.
Hyper-casual je nejstahovanéj$i zanr nejpouzivangjsi platformy mobilnich telefond, je tedy

dobie vidét, pro¢ se mnoho vyvojait mobilnich her vénuje pravé tomuto zanru.>

Na studii od Facebooku odpovidali hrac¢i hyper-casual her v USA na otazku pro¢ hraji mobilni
hry:

e Na zmirnéni stresu

e Na zkraceni ¢asu mezi kazdodennimi ¢innostmi

e Pocit uspéchu, ze jsme dokonc¢ili néco narocného

e MozZnost vyjadfit néco jedine€ného o sobé

e Spojeni s lidmi

54 Exploring the behaviour in the hypercasual gaming market. Facebook IQ [online].
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1.8 Unikatni charakteristiky videoher v marketingové komunikaci

1.8.1 Vyhody

e Viralita

Nékteré hry dosahnou béhem svého béhu kultovniho statusu, jako tfeba hra ,,Chex Quest®,
ktera se stala komer¢nim hitem a prodala ¢tyficet dva miliont kopii. Propagace hry trvala
jen 6 tydnu, a i pfesto to znamenal pro znacku velky Gspéch. Kampan si za tento Gspéch

zaslouzila zlatou cenu Effie za efektivitu také zlatou cenu Reggie award.*

Miuzeme ocekavat, Ze mobilni advergames maji diky své poutavosti a moznosti socidlni
interakce s jinymi hraci vysokou pravdépodobnost, ze se stanou viralnimi. Funkce, jako je
vyzyvani pratel a zebficky rekordnich skoére vyvoldvaji mezi uzivateli soutézivost, coz je
podnécuje k tomu, aby hranim hry travili vice Casu a sdileli ji ve svych socialnich

kruzich.%®

Hry maji jako aplikace jednoduché zptisoby, jak sdilet obrazky, videa nebo gify uzivatela
na socialni sité, coz muize znaCkdm napomahat K organickému S§ifeni uzivatelsky

vytvofenym obsahem.

e Dlouhodobost

Dobfte navrZzené hry mohou mit Zivotnost nesrovnatelné del$i oproti tradi¢ni reklamé. Diky
jejich zabavné hratelnosti mohou tyto hry zlstat relevantni, a tak znacku zviditelnovat 1

dlouho po spusténi kampang.>’

Vyhoda, kterou disponuji specificky mobilni hry, je schopnost se pfipominat posilanim

upozornéni na mobilnim telefonu uzivatele. Jakmile si lidé naistaluji hru na své zafizeni,

% PHOON, Andie. Essential Marketing Lessons to Take Away from Video Game Marketing. Medianetic
[online].

% de la Hera 2019, s. 40.

5 What Is Advergaming And Will It Work For Your Business?. Brame [online].
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zustava tam jako kazdé jind aplikace. Lidé Casto zapominaji reklamni sdéleni poté co
kampan skonci, ale stejné jako vytisk Casopisu se hra mize pfipominat i po jejim prvnim

kontaktu s uzivatelem.

Zakaznici se mohou ke hie kdykoliv vratit a tim pfichazet do styku s reklamnim obsahem i
po prvni instanci zahrani hry. Nekteré hry se dokonce hraji opakované a co vice, mohou

byt i nekonec¢né, zaleZi tedy jen na uZivateli, kolik ¢asu chce hie vénovat.>®

»Vyhodou umisténi produkti a znadek do pocitacovych her je delsi doba
komeréniho plsobeni na hrace, jeji opakované plsobeni v zavislosti na periodicité¢ hrani
hry a jednodussi proniknuti prezentovanych produktt ¢i znacek do védomi (dokonce az

podvédomi) hrac.«>

e Prirozenost

Seth Godin jiz v roce 1999 mluvil o krizi nevnimani reklamy.®® Spole¢nost je zahlcena
reklamou natolik, Ze ji pfestdvame vnimat. Konvenéni metody marketingu, ktery naruSuje
uzivatelskou zkuSenost, jako tfeba bumper reklamy pii sledovdni videi na Youtube,

nemusi byt nejlepsi metodou osloveni zékaznikd.

Proto je neinvazivni obsahova forma videoher pro dnes$ni spole¢nost tak klicova. Hry

oslovuji publikum, které ma o takovy zazitek zajem, a poskytuji vysokou miru zapojeni.

Uzivatelé her jsou ti, ktefi je hraji dobrovolné. Zakaznik si musi hru védomé naistalovat,
pii ¢emz si je védom, Ze to je hra vytvorena znackou. Vznikne tak nendsilny zpusob, jak

znacka plisobi na svou komunitu a tvofi si s ni siln&jsi vztah skrze zabavny obsah.5!

% Rabowsky 2009. s. 189.

% Juraskova, Horiak a kol. 2012. s. 176.

8 Godin 1999, s. 18.

61 Kirpuk, Kalev. Advergaming — how to use games in advertising successfully. Adact [online].
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e Interaktivita

Oproti tradicnim médiim jsou hry definovany interaktivitou obsahu s hra¢em. Hra¢ néjak
ovlivituje déni hry a neni jen pasivnim sledujicim, jako tieba u tisku nebo televize. Pokud
hra obsahuje znackovy produkt, mizeme jej zakomponovat do interakci ve hie a tim

navézat silngjsi vztah se znackou.?

24

zapamatuji, a Ze jej budou sdilet. Vyzkum “In-game advertising: role kongruence novosti a
interaktivity®® nam ukazuje, ze pokud zékaznik znacku zn4 a hra obsahuje vysokou miru
interaktivity se znackou, vede to k vys$S§imu zapamatovani znacky nez v piipadé nizké
interaktivity.

To miize pomoci zvysit povédomi o znacce a rozsifit dosah obsahu i mimo pivodni
publikum. Navic ¢im vice je publikum zapojeno, tim vétsi je pravdépodobnost, ze
podnikne né&jaké kroky, naptiklad uskutecni nakup, ptihlasi se k odbéru newsletteru nebo

bude sledovat znacku na socialnich sitich.%*

e I|dentifikace se znackou

Tento fenomén nastava, pokud ma hra¢ moznost néjaké personalizace svého avatara nebo
pokud dostane personalizovany vysledek, jako tieba rekordni skore. Fungovani digitalnich
her ndm umoznuje definovat zplsob, kterym jsou postavy, nebo avatafi predstavujici
hrace, vypadaji, a dokonce je 1 pojmenovat, coz je dalsi atribut, kterym avatar piirasta ke

¢lovéku.

Prikladem, ve které hraje personalizace postavy dileZitou roli je advergame “Nike:

Reactland”. Tato hra byla vytvofena na propagaci nového modelu bot “React”.

62 de la Hera 2019, s. 36.
83 Vashisht, Mohan, Chauhan 2020.
® The benefits of using interactive content for growth marketing. Abmatic [online].
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Hra spocivala v tom, ze si hrac¢i promitli své obli¢eje piimo do hry a poté mohli hrat. Byla
to 2D hra, jejimz ovladanim je bchaci pas a rucni ovlada¢. Nike jim pro tuto zkuSenost
poskytl vyzkouset si Nike React tenisky pro dobu co hrali hru na béhacim pase.

Personalizace byla v téhle kampani vyuzita na né¢kolika tirovnich. Nejprve si hraci upravili
svého avatara, tak aby je vizualné pfipominal a poté béhem celé doby hrani hry méli na

sobg tenisky React, ¢imz se jim vztah k produktu jesté vice prohloubil .®®

o Efektivita

Ve studii “Advergames Are More Persuasive Among Different Online Advertisements
Tara Thomas, Kanika Tuteja & Anirban Chowdhury” mizeme vidét, Ze spotiebitelé
preferuji advergames kvili jejich poutavosti a zabavnosti ve srovnani s textovou a display
reklamou.

A nejenom, ze je format mezi spotiebiteli popularnéjsi, ale ma i vétsi efekt na konverzi k
nakupu spotiebitelt.®® Aviak otazkou, jenz si mizeme polozit je také rozdilna obtiz dostat

spotiebitele k display reklamé a k advergame.

1.8.2 Nevyhody

¢ Financ¢ni naro¢nost

Advergames jsou reklamnim kanalem, ktery dokaze ptinést velkou miru povédomi a
veérnosti ke znacce. Je kandlem zfidka pouzivanym, coz d¢€la advergames 0 to
exkluzivngjsimi. Nevelké pouziti advergames ziejmé vychazi ziejme z nutnosti potifebného
know-how k vytvareni funk¢nich advergames a z vysokych naklada potiebnych na jejich
vytvoreni. Cena hry vytvofené na miru pro znacku se pohybuje v rozmezi patnact tisic az

sto tisic dolara.5”

% Nike React: Reactland. Wieden+Kennedy. [online].
% Thomas, Tuteja, Chowdhury 2021, s. 105-117.
67 In-Game Advertising Pricing and Costs. RapidFire [online].
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Od pocatkl herniho vyvoje se advergames vyvijely a na rizné platformy, které byly v tu
dobu popularni. Dnes jsou téméf vSemi advergames mobilni hry. Jeden z hlavnich divodi
je pravé financni naro¢nost. JelikoZ jsou mobilni hry vétSinou levnéjsi a jednodussi na

vytvofeni, davaji jim zadavatelé prednost.®

Pro tvorbu videoher neni tfeba obrovské finanéni podpory k tomu, aby byly uspésné. Stale

jsou vsak videohry na miru jednou z nejdrazsich cest, jak Sifit povédomi o znacce.

e Vyzaduji vlastni propagaci

Je faktem, ze samostatna hra potfebuje k sobé reklamni kampan, aby byla vidét a dokazala
predat své sdéleni. Proto se advergames Casto vyuzivaji jako soucast multimedidlnich
kampani. I pokud je vytvofena opravdu kvalitni hra, bez jeji propagace vyjde investice

vniveg.%®

Videohry jsou obsah, ktery se neSiii sam. Lze do her zakomponovat rtizné
socialni prvky a podniceni sdilet hru pro hrace, ale to vSe lze vyuzit jen poté, co hraci hru

jiz hraji.

M¢li bychom se ujistit, Ze se hra dostane ke své cilové skupin€ a dokéze komunikovat své
sdéleni, at’ to je skrze pfedni mista na App Store nebo Google Play, pomoci influencer

marketingu nebo pomoci programatického marketingu a cileni na socialnich sitich.

1.9 Objednavka advergame

Jelikoz klient a vétSinou ani reklamni agentura nemd kapacity na vyvoj vlastni videohry,

dobrym zpiisobem, jak ziskat hru je outsourcing vyvoje hry do specializovanych hernich

studii.

Outsourcing herniho vyvoje pfinasi agentufe mnoho vyhod jako jsou Gspory nékladl na riizny

software a specializované zaméstnance potfebné ke tvorbé her, jako jsou programatofi, umeélci

a herni designéfi.

8 How Advergames Help Brands Reach Customers. Talon.One [online].
% Are Advergames the Future of Digital Marketing. HackerNoon [online].
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Agentura se miize takto soustiedit na své klicové kompetence, ptenechat vyvoj externi firme a

pak se jen soustiedit na ukazovani vysledku v tom nejlepsim svétle.

Advergame studio HitBerry Games rozdéluje n¢kolik faktort, podle kterych je dobré vybirat

si herni studio:"®

1.9.1 Jaké kvality je tfeba zvaZovat pri vybéru herniho studia:

e (Odbornost a zkuSenost

Zhodnoceni portfolia spole¢nosti, jejich predchozich projektt a klientt, jejich ptedchozi
zkusenosti, zanry her, kterymi se studio zabyva a technologie na které se specializuje. Cim
zkuSengjsi studio bude, tim bude také umét 1épe odhadovat délku doby vyroby hry a

adekvatni rozpocet na jeji vyrobu.

¢ Komunikace

Jasna, pravidelna komunikace je pfi outsourcingu kreativniho projektu klicova. Pro studia
je dobré volnost, ale také mit na védomi, ze hra musi byt dorucena do né€jakého ¢asového

useku.

e Reputace

Je dobré proveéftit si povést spolecnosti prectenim recenzi, referenci a pripadovych studii.
Ptechozi prace a prace na kampanich mohou také slouzit jako dobry bod, o ktery opfit své

rozhodnuti, zdali zvaZim praci s timto studiem.

e Naklady a rozpocet

Je tieba urcit svlij rozpocet a podivat se na ceny vyvoje her u spole¢nosti, které¢ jsou o

tomto faktu transparentni. V prib¢hu tohoto kroku tieba zjistime, ze hry na miru jsou

0 Dobrozorova, Taisiia. How to Outsource Game Development in 2023. HitBerry [online].
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celkove pres nas rozpocet a rozhodneme se pro jinou volbu. Proto je dobré zjistovat bézné

trzni ceny pred vybérem.

e Podpora hry po vydani

Kvuli komplexnosti videoher se stava, ze po vydani hry se nalezne chyba, ktera nebyla
zachycena pfi vyvoji nebo se méni podminky online distributorti her. Je mnoho podobnych
divodl,, pro¢ se studiem udrzovat kontakt i po skonceni vyvoje hry. UdrZeni
dlouhodobého kontaktu se studiem miize znamenat dlouhodobou spolecnou spolupraci a

podileni se na dalSich kampanich.

1.10 Shrnuti a doporuceni pro reklamu ve videohrach

Videohry jsou médiem, na které casto nepomyslime, kdyZz se fekne reklama. Oproti jinym

médiim jsou inherentné interaktivni a 1idé je hraji primarné pro zébavu a relaxaci.

S touto bakalafskou praci jsme se podivali na zplsoby, jakym se daji vyuzit videohry jako

nastroj marketingu a nyni si projdeme doporuceni, jak urcité typy pouzivat.

1.10.1 Doporuceni pro Advergames

Monetizace hry

Je mnoho rozsifenych forem monetizace her, ale hry vytvorené pro reklamu by mély byt

zdarma. Lidé nejsou ochotni platit za reklamu, ani pokud je ve formé hry.”

Platformy

Mobilni telefony jsou hlavni platformou pro Sifeni advergames, diky jejich obrovské

popularité, ptfistupnosti a mensi finan¢ni narocnosti na vyvoj oproti ostatnim platformam.

1 Everything You Should Know About Advergaming. AppSamurai [online].
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ObtiZnost hry

Hry by mély byt zanru “casual”, tedy pfistupné a jednodusi ke hrani, aby je mohla hrat co

vvvvv

proto je klicové, aby hru mohla hrat co nejvétsi skupina lidi.

Cilova skupina

Advergames funguji 1épe s détmi nez s dospélymi. Ukazalo se, ze déti maji lepsi postoj
k advergames (reklamnim hram) nez k in-game reklamam jako jsou bannery a video reklamy,

zatimco dospéli preferuji in-game advertising oproti advergames. "

Nutnost vlastni propagace

Advergames jsou marketingové nastroje, které potiebuji vlastni propagaci. Oproti bannertm,
TV reklamé& nebo billboardu videohry nejsou schopny stat samostatné. Jen to, Ze hra existuje,
neumozni hra€lm ji vidét. Pfi vytvareni kampan€ musime na tento fakt myslet a pocitat

S $irSim media mixem.

1.10.2 Doporuéeni pro in-game reklamy

Vybrani si té spravné hry

Ne v kazdé hie najdeme cilovou skupinu, kterou pottebujeme. Napftiklad jina cilova skupina
bude hrat fotbalové a sportovni hry a jind bude hrat simulaci farmatského zivota. Kazdy hra¢

ma své preference.

Ptizpiisobeni reklam hram

Reklamy by nemély preruSovat hraci jeho herni zazitek. Je dobré vyuZivat specialnich formati

reklam pro videohry jako je “rewarded ad”, které poskytnou hraci herni odménu za shlédnuti

2 Ghosh, Sreejesh, Dwivedi. 2022.
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reklamy. Hra¢ tak bude v lepSim rozpolozeni a zaroven se dobrovolné podiva na celou

reklamu.”

Pochopeni cilové skupiny hraci videoher

Hraci videoher jsou specificka cilova skupina s velkym zapalenim pro své zajmy. Je dalezité
je pochopit a poskytovat jim relevantni reklamy, reflektujici jejich Zivotni styl a zajmy.
1.10.3Kdy pouzit in-game reklamu, product placement a kdy advergame?

Pokud se rozhodujeme, k jakému typu z téchto format pfistoupit, musime se zamyslet nad

cilem kampang.

In-game reklama

Mobilni in-game reklama naptiklad nabizi univerzalni platformu, kterd je pfistupnd pfii

riznych rozpoctovych omezenich, coz ji ¢ini dostupnou pro firmy vsech velikosti a odvétvi.

Jeji zasadni vyhoda spociva v jeji schopnosti aktivné propagovat produkty a vytvafet konverze
ptes odkazy na reklamach. Marketéfi Casto uptfednostiiuji tento piistup, kdyZz cili na okamzity

vysledek, jako je naptiklad zvySeni poctu stazeni aplikace nebo navstév webovych stranek.

Product placement

Naopak, pokud je cilem Sifeni povédomi o znacce, bez naruseni herniho zéazitku, staticka
in-game reklama a product placement v pocitacovych nebo konzolovych hrach se jevi jako
preferovand moznost. Jeji plynulé propojeni do herniho prostiedi minimalizuje ruSeni herni

zkuSenosti hrace, a tak umozituje nendsilné zvySovat povédomi o znacce.

8 The Efficacy of In-Game Advertising in Mobile and Video Games. Activision Blizzard [online].
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Advergaming

Pro znacky hledajici zajimavou formu reklamy a zplsob, jak se odlisit od konkurence,
advergaming mize byt dobrym feSenim. Pfi efektivnim provedeni se advergaming osvédc¢il
jako mimofadné odménujici pro znacky, zvySujici viditelnost znacky a jako vysledek ziskal

siln¢ zapojeni v herni komunité.

2 PRAKTICKA CAST

2.1 Advergame “Dvefe se zaviraji”

Pro ucely této bakalarské prace byla vymyslena reklamni kampan pro spole¢nost Prazska
integrovana doprava (PID) a na zadkladé této kampané byla vytvotrena reklamni hra, nesouci

komunikaci téz reklamni kampan¢.

Po vytvoreni hry byl proveden vyzkum, ktery mél za kol zjistit efektivitu této videohry jako
komunikacniho nastroje, jeji relevanci pro cilovou skupinu a zdali se jednoduse cilové skupiné

celkové libi.

2.2 Cil prace

Cilem s touto praci bylo vytvofit originalni reklamni hru, ktera bude nést komunikaci

kampan¢. Hra musi také rezonovat s cilovou skupinou, a hlavné byt zabavna.

2.3 Predstaveni znacky Dopravni podnik mésta Prahy

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy (DPP) je vefejny podnik zodpovédny za provozovani
vetejné dopravy v Praze. Byl zalozen v roce 1897 a provozuje rozsahlou sit’ tramvaji,

autobusti, metra a lanovych drah, které pokryvaji vétSinu mésta a jeho okoli.
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Jeho hlavnim cilem je poskytovat spolehlivou, efektivni a ekologicky Setrnou dopravu
obyvatelim a navstévnikiim Prahy. DPP se snazi neustale modernizovat své sluzby a vozovy

park, aby odpovidal nejnovéjsim technologickym trendéim a potfebam cestujicich.’

Tim, ze je DPP vetejny podnik, jeho komunikace se sousttedi na to, aby méli cestujici co
nejpohodIngjsi cesty. Komunikuje bezpecnost a na co si pfi pouzivani MHD dat pozor. Prave

na komunikaci bezpecnosti se budeme vénovat v této kampani.

2.4 Predstaveni vytvorené kampané

Kampan “Dvefte se zaviraji” byla vytvotrena pro Dopravni podnik mésta Prahy, jako kampan,
ktera komunikuje, jak se bezpe¢né chovat v metru.

Kampan vychdazi z insightu, Ze lidé dobihaji zavirajici se metro i poté, co zazni z vagonu metra
upozornéni ,,Ukoncete prosim vystup a nastup, dveie se zaviraji“. Prazsky dopravni podnik uz
kolem této problematiky komunikoval n¢kolik kampani. Jednu v roce 2014, ve formatu
outdoor, kdy byla problematika komunikovana polepem postavy a vykiicniku na dvefich

tramvaje.

Vedouci provozu tramvaji Petr Hloch, identifikoval moment, kdy se rozezni vystrazny signal
jako nejrizikovéjsi situaci pro bezpecnost cestujicich, jelikoz pravé v té chvili dochazi ke

zranéni cestujicich.”

Mezi rizika patfi moZnost zranéni dobihajicich, Skobrtnuti, skiipnuti se ve dvetich, moznost
narazu do ostatnich cestujicich po dobéhnuti soupravy metra a také moznost zpozdéni celé

soupravy metra, jelikoZ fidi¢ nemuze odjet, coz mliZze vyustit az ve srazku souprav metra.

Kampan vznikla za G€elem upozornéni na tuto skutecnost a k uceni mladeze ke zvladani této

problematiky.

"4 Profil spole¢nosti. Dopravni podnik hl. m. Prahy [online].
> Kolischova, Lucie. Nenastupuj, kdyZ se zaviraji, varuje dopravni podnik na dvefich tramvaji. iDNES.cz
[online].
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Cilova skupina

Cilovou skupinou této kampané jsou déti ve véku 10-13 let. Tato cilova skupina byla vybrana
z diivodu, ze tato generace vyrustala s digitdlnimi technologiemi a kazdé dité vlastni alespon
jedno zafizeni. Z teoretické ¢asti vime, ze advergames funguji Iépe na deti nez na dospélé
a zaroven jsou generace, kterd vyrusta v digitalni dobé a hry jsou ji velmi blizké Format

advergame by proto mél na tuto cilovou skupinu fungovat velmi dobfe.

Idea kampané

Pro cilovou skupinu déti jsme chtéli obsah komunikovat ne skrze strach nebo vyhruznég, ale
hravou, nau¢nou formou. Videohra jako médium by byla také prvni plnohodnotnou hrou
V historii Prazského dopravniho podniku, coz by mohlo vyvolat jisty wow faktor a upoutat

pozornost.

Ustiednim napadem kampané tedy bylo vytvofit nau¢nou advergame, ktera bude nést znacku
Dopravniho podniku mésta Prahy a bude cilové skupiné¢ déti komunikovat pravidlo

413

bezpecnosti v metru: ,,Poté co zazni upozornéni ,,Dvete se zaviraji*, méli bychom zastavit®.

2.5 Mobilni videohra “Dvere se zaviraji”

Dvefe se zaviraji je mobilni hra, vytvofend autorem této prace, ktera vychazi z insightu, ze lidé
dobihaji metro, i kdyz uz zazn€lo upozornéni ,,Dvefe se zaviraji“. Hra byla dokon¢ena béhem

Ctyt mésicli a poté otestovand na cilové skupin€ kampang.
Déni hry se odehrava v prazském metru, kde je hra¢ uveden do role udrzovatele bezpecnosti.

Hrac¢ ma za ukol zastavovat postavicky kreslenych ananasii, aby si neublizily dobihanim po

zaznéni upozornéni, kdy miize vagon metra odjet.
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Cile hry

Cilem pro tuto praci bylo vytvofit celou mobilni videohru, kterd by mohla byt pouzita za

realnych podminek jako soucast reklamni kampan¢ Dopravniho podniku mésta Prahy.

Od zacatku bylo také cilem vytvofit hru, ktera bude nau¢na, ale pfitom nebude ptisobit jako,
kdyby hra¢ délal domaci ukol nebo jako by se ucil ve Skole. Hra méla byt kratka, jednoducha

a schopna predat komunikaci bezpecnosti, a pfitom udrzet pozornost hracii a zabavit je.

Ugel hry

Ugelem této hry je pou¢it hraée o bezpeénosti a spravném chovani v metru, aby se vyvaroval
dobihani soupravy metra po zaznéni vystrazného upozornéni. Kromé komunikace bezpecnosti
muze také hra slouzit k Sifeni povédomi o znacce Dopravniho podniku mésta Prahy, nicméné

velké rezonance znacky neni o¢ekavana, kviili véku mladé cilové skupiny.

Zanr hry

Tato hra spadd do n€kolika zanrd — naucnd hra (hra komunikuje pravidlo bezpecnosti),
posttehova hra (obtiznost hry vychdzi z postiehu hrace) a casual hra, tedy hra pro ptilezitostné

hrage.
Platformy

Hra byla vytvofena pro mobilni telefony s opera¢nim systémem Android. V piipadé dalSiho

vyvoje hry bude zajisténo fungovani hry i na operacnim systému iOS.
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2.5.1 Hlavni funkce hry

Cil hry

Cilem hry je, zastavit dobihajici postavi¢ky, aby si neubliZili pfi dobihani metra. Hra¢ toho
docili mackédnim na ptibihajici postavicky. Poté, co hrac¢ zastavi vSechny postavicky za

uplynuti urcitého Casu, hra¢ vyhrava tiroven a mtze hrat dalsi.

Vizualni styl

2D hra s ruéné kreslenymi a animovanymi postavami a prostfedim. Hra m4 moderni, uhlazeny
styl. Tento styl byl vybran z divodu atraktivnosti pro cilovou skupinu déti 10-13 let. Je

ocekavano, ze s timto stylem budou vice rezonovat mladsi hraci.

Prostiedi hry je navrZené tak, aby co nejvice pfipominalo Prazské metro. Postavic¢ky a ostatni

interaktivni elementy hry maji tlusty ¢erny obrys, aby byly dobfe odlisitelné jako herni prvky.

Obrazek 3: Gameplay hry Dvere se zaviraji™

76 Vlastni tvorba
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Gameplay

Postavicky ananast se rozbéhnou k metru, poté co zazni upozornéni “Dvete se zaviraji”. Hrac
musi na postavicky zmacknout k tomu, aby se zastavily. Postavicky takhle piibihaji po dobu
patnacti sekund. Pokud hra¢ stihl zastavit vSechny postavicky v daném case, splni danou
uroven a dostane se do dalsi, kde se opakuje stejna Cinnost, ale s téz$i obtiznosti. Pokud hrac
jednu z postavicek nestihne zastavit, postavicka se rozplacne o metro a hra¢ dostane

upozornéni “Opatrné”, které fikd, Ze ve hie miize opakovat a zkusit troven znovu.

Uvedeni hrace do hry

Hrac je do hry uveden postavickou, piedstavujici pracovnici metra, ktera hrace uvede do role
pomocnika na udrzovani bezpecnosti v metru. Poté mu vysvétli problematiku, ze lidé dobihaji
metro i po zaznéni upozornéni a fekne hraci, jak se spravné chovat. V ramci tohoto tivodu si

hra¢ vyzkousi zastavit jednu dobihajici postavicku, aby se naucil zdkladnimu fungovani hry.

Tato ¢ast hry slouzZi k seznameni s problematikou toho, Ze 1idé dobihaji 1 po zaznéni signalu

413

»dvefe se zaviraji®, a také slouzi k seznamenim hrace s pravidly hry.

P - , ,
: DVERE SE/ZAVIRAJL |

Obrdzek 4: Uvod hry Dvere se zaviraji’”

7 Vlastni tvorba
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Konec hry a odménéni hrace

Po dokonceni vSech tii trovni hry hra¢ obdrzi diplom za jeho znalost pravidel bezpecnosti.
Tento diplom miiZze potom ve hie tlac¢itkem “sdilet” poslat svym piatelim do chatovacich
aplikaci nebo socidlnich siti. Tato funkce funguje tak, ze telefon vytvofi screenshot a ten

potom nasdili, pies nativni dialog operac¢niho systému telefonu.

Flowchart pribéhu hry

Start Tutorial

> - c c
pid o : DVERE SE;ZAVIiRAJ] !

DVERE

SE

zaviralf
A

.=

Primérni gameplay Uspé&sné ukonéeni drovné Konec hry a diplom

G ,1’: DIPLOM 51\ J]

Obrazek 5: Flowchart pritbéhu hry Dvere se zaviraji™
Vyuzity software

Hra byla vyvijena v hernim enginu Unity a naprogramovana v programovacim jazyce c#.

Obrazky a animace byly navrhnuty a nakresleny v programu Adobe Photoshop a nékteré poté

8 Vlastni tvorba

35



ruén¢ animovany v programu Adobe Animate, metodou frame by frame. K tipravé a nahravani

nékterych zvukovych efektd byl pouzit program Audacity.

Pouzité zdroje tietich stran

e Programovani zakladnich systému hry: Jan Purkart
e Hudba: Hubert Doubek
e Zvukové efekty: Freesound.com

e Logo PID: Prazsky dopravni podnik

2.5.2 Designova specifika hry

Obtiznost hry

Béhem designovani obtiznosti hry, bylo dtlezité dat si pozor na jeji obtiznost. Hra nesméla byt
moc obtizna, ani moc jednoduchd, aby hraci nebyli demotivovani a pfestali ji hrat, ale aby

nebyla moc jednoducha, coz by také vyustilo v nezdjem hrace.
Hlavnim designovym pravidlem bylo také bylo udrzet pfistupnost hry pro kohokoli, at’ uz je
vasnivym hracem nebo ne. Tento efekt balancovani obtiznosti se jmenuje “flow” a mizeme si

jej ukazat na diagramu od Jenova Chen."

Challenge
g Flow

Flow Zéne

sl AbliltiE S

Obrazek 6: Diagram design flow®°

7 Design Flow. Jenova Chen [online].
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Kdyz aplikujeme flow na nasi hru, bylo tfeba dat si pozor na rychlost ptibihajicich postavicek.
Nesméli byt moc rychlé, proto aby je hra¢i mohli stihnout zastavit, ale ani moc pomalé, aby se
hrac¢i béhem hry nenudili. V kazdém nadchazejicim levelu byly také postavicky rychlejsi,
proto aby hra¢i mohli stale testovat své nabyté zkuSenosti ze hry. Pravé tim zlstavala hra

zajimavou, 1 kdyz hraci nedostavali nové podnéty, ale jen t€Z$i obtiznost.

Predani komunikace

Béhem celého vyvoje bylo zésadni predat spravné komunikaci, ne jenom udélat zdbavnou
videohru. Z toho divodu byl pfed hru pfidan uvod, ktery slouzi nejen k nauceni pravidel hry,
ale zejména k seznameni se s tématikou bezpecnosti metra a také piimo s dobihanim po
zaznéni signalu ,,dvefe se zaviraji“. Pfed zacatkem kazdého levelu zazni upozornéni ,,dvefe se

zaviraji“, stejn€ jako v redlném metru, pro co nejlepsi simulaci situace.

Dal$im podstatnym krokem pro pfeddni komunikace bylo uvedeni hrace do role fesitele
problému a udrzovatele bezpecnosti. Toto rozhodnuti bylo provedeno z divodu toho, aby se
hrac¢ necitil jako zak v lavici, ale jako ¢lovek, ktery je jiz s problémem obeznameny a poméaha
jen zpravu predat dal tim, Ze zastavuje postavicky a tim udrzuje bezpe€nost. Cilem nebylo,
aby hra byla pocitové u¢enim. Cilem bylo, aby byla hra formou zabavy, pii které se dité néco

naudi.

8 1bid.
37



3 VYZKUMNA CAST

3.1 Cil vyzkumu

Vyzkum m¢l 3 primarni cile:

e Zjistit, zda je hra pro cilovou skupinu zabavna a atraktivni

e Zjistit, zda hra rezonovala s cilovou skupinou (vizualnim stylem i samotnou
formou hry)

e Ov¢rit, jestli byla hra schopna slouzit jako nastroj komunikace a ptedat poselstvi

vytvofené bezpecnostni kampang

3.2 Vybér respondentii

Cilovou skupinou kampang, a tedy také této hry jsou déti zijici v Praze ve véku deset az tfinact
let. Anonymni zakladni $kolou nam byla poskytnuta moznost vyuzit jednu vyucovaci hodinu

pro naSe vyzkumné tcely.

Respondenti byli vybrani pouze na zékladé¢ toho, Ze jsou v paté tiidé zékladni Skoly v Praze.
Na jiné demografické tidaje nebo jejich naklonnost k mobilnim hrdm nebyl bran pii vybirani

respondentii ohled. Setfeni se zuc¢astnilo celkem 46 respondentt.

3.3 Metodologie

Prabéh vyzkumu se délil na 2 ¢asti. A to na play testing vytvofené mobilni hry respondenty a

na nasledné odpovidani na dotaznik tykajici se hry.
Respondentim zakladni Skoly byly ve tfidé rozdany 4 mobilni telefony s nainstalovanou

mobilni hrou. Po odehrdni hry ptedal respondent, ktery hru dohral dal§imu respondentovi

a tim eventueln¢ vSichni respondenti odehrali hru, aby mohli odpovidat na dotaznik.
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Pro druhou ¢ast vyzkumu bylo vyuzito dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytiStén papirove
a poté rozdan vSem respondenttim poté co dohrali hru. Vyzkumné Setieni probihalo na celkem

dvou patych tfidach v riznych dnech.

VSsichni respondenti byli zaci zékladni Skoly v Praze ve véku 10-13 let a spadali do cilové
skupiny. VS8ichni respondenti odehrali hru a poté odpovidali na v§echny otazky tdzané formou

papirového dotazniku.

Dotaznik obsahoval 11 otdzek, ztoho 7 uzavienych a 4 oteviené. Byl rozd€len do tii

tematickych casti.

e Obecna zpétna vazba — hodnoceni respondentli ohledn¢ zdbavnosti a pfitazlivosti hry,
a také moznost vyjadreni se k ptipadnym problémuim, které byly identifikovany béhem

hrani.

o Predpokladana retence uzivateli — zjisténi ochoty studentd hrat hru i mimo

vyzkumné podminky.

e Komunikace hry — zjisténi, Ze respondenti ziskali znalosti o bezpe¢nosti a jaké

konkrétni informace si osvojili.

Ziskana data byla zpracovana do formy grafi a oteviené otazky do formy tabulek. Ze
ziskanych dat byly také vyvozeny korelace a insighty. Krom¢ hlavniho vyzkumu s cilovou
skupinou byla také hra odeslana hernimu designérovi, Martinu Petraskovi, s cilem zhodnotit

hru z hlediska herniho designu a celkové kvality.
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3.4 Vysledky vyzkumu

Otazka & 1 —,,Casto hraji mobilni hry*

2%

18%
39%
41%
@ Rozhodné ano @ SpiSeano « SpiSene & Rozhodné ne

Graf 1: Castost hrani mobilnich her respondenti

Tato otazka slouzila ke zjisténi, jak Casto cilova skupina hraje mobilni hry. Ze ziskanych dat
vyplyva, Ze valnd vétSina respondentli jsou nadSenci mobilnich her, nebo alespon hraci.
Vybrana cilova skupina, kolem které byla hra vytvarena byla vybrana dobie na ohled cetnosti

hrani mobilnich her.

Otazka €. 2 — ,,Hra mé bavila“

0%

39%

61%

@ Rozhodné ano @ SpisSeano = SpiSene & Rozhodné ne

Graf 2: Zdbavnost hry
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Tato otdzka slouzila ke zjisténi obecné zpétné vazby. Vyznamné je, ze z respondentli nebyl

nikdo, kdo by odpovédél, ze by jej hra nebavila. Vsichni respondenti odpovédéli pozitivné na

vvvvvv

Nasledujici otazky (¢. 3, €. 4, €. 5 a ¢. 7) jsou otazkami otevienymi, a proto nejsou zpracované
graficky. U téchto otazek probiha popis ziskanych dat, vyvozeni zavéri a pokud je mozno tak

rozdéleni do n€kolika skupin odpovédi.

Otazka ¢. 3 -, Bylo ve hie néco, ¢emu jsi nerozumél/a?*

Naprosta vétSina respondentii odpovédéla, Ze vSemu rozuméli. Hra byla tedy pro cilovou

skupinu dobfte pochopitelna a uzivatelsky piijemna.

Pouze jeden respondent odpovédél ,Ze nesméli do metra“, coz ukazuje nepochopeni
komunikace hry (méli bychom zastavit, poté co zazni upozornéni: ,,dvete se zaviraji). Pokud
by byl dotaznik poskytnut v budoucnosti vét§Simu poctu respondentd a tato odpoveéd by se
objevovala Castéji, muselo by se ve hie jesté jasnéji komunikovat, ze vagon metra uz skoro

odjizdi.

Nicméné, kromé této jedné odpoveédi respondenti nepotkali Zadné pro né nepochopitelné

elementy béhem hrani hry.

Otazka ¢. 4 - | Bylo ve hie néco, co se ti nelibilo?*

Tato otazka slouzila ke zjisténi problémt, které méli respondenti se hrou, ke zjisténi
nedostatkt hry, at’ uz designovych, technickych nebo komunikac¢nich.
Byla z vétSiny zodpovézena pozitivni odpovédi respondenty, ze se jim vsechno libilo, nicméné

nékteré odpoveédi vznesly zajimavé body, které byly rozdéleny do n€kolika kategorii.

e Neslo mi na to poradné¢ klikat*

e, Mobil trosku nereagoval na klikani*

41



e Asijak se to zrychlovalo tak na to neslo klikat™

Nékteti respondenti méli problém s mackanim na béhajici postavicky. Pfi zpétném testovani

hry po uskutecnéni vyzkumu bylo zjisténo, ze kdyz jsou postavicky V jejich maximalni

vvvvvv

e _ Moc textu*

e  Hodné€ textu*

Malé procento respondentd nebylo spokojeno s mirou obsahlosti textu ve hie. Text byl
nejobsahlejsi v ivodni casti hry, kdy hra komunikuje zasadni informace tykajici se jak
pravidel hry, tak bezpecnosti. V hernim médiu byva vétsinou textu méné, aby se hra¢ dostal
k zabavné ¢asti hry, kterou opravdu hraje. Tato zpétna vazba je proto velmi cenna a hra by

mohla byt upravena s mensi mirou textu.

e  Malo leveli*

e _Jenom 3 levely*

Nékolika respondentiim se nelibila kratka délka hry (3 min). Pro ucely této bakalaiské prace
byla hra vytvofena tak, aby se dala v ¢asovém rozmezi zpracovat a byla hotova v nejlepsi
mozné kvalité. Zajem o vétsi a delsi hru je ale velkym ukazatelem, ze hra byla Gspésna a pro
respondenty zabavna, nebylo by tedy Spatnym krokem hru udélat vétsi a tim pokracovat

V jejim vyvoiji.
Otazka €. 5 -, Bylo ve hie néco, co t€ bavilo a chtél/a bys toho vidét vice?*
e . Vice levelu*

e _Mohlo by to byt delsi*

e animace byla dobra. Chtél bych vice levla‘
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Stejné jako v predchozi otazce, pocet respondenti by chtél vidét vice leveli ve hie, coz

ukazuje jejich zajem.

e Ty panacci“
e . Ananasovy lidi“

o ,Tilidé (cute)”

Design postav a vizuély byly néco, na ¢em si hra zaklada, aby byla pro cilovou skupinu lakava

a privétiva. Je tedy potéSujici vidét zajem o vice druhi postav ve hie.

Otazka ¢. 6 — ,,Hra m¢ naucila vice o tom, jak se chovat bezpecnéji v méstské hromadné

doprave

5%
25%

42%

@ Rozhodné ano & SpiSe ano Spisene ® Rozhodné ne
Graf 3: Schopnost hry naucit
Tato otdzka méla za ukol zjistit, jestli si respondenti mysli, Ze se ve hi'e naucili néco tykajici se
bezpecnosti v MHD. Z odpovédi vyplynulo, Ze 42 % si myslela, Ze spiSe ano a celych 28 %

respondentti tvrdilo, Ze se spiSe nic nenaucili. Zbylych 25 % tvrdilo, Ze rozhodné¢ ano a 5 %, ze

rozhodné ne.

To, ze tietina respondentd odpovédela, ze se spiSe nic nenaucila by puasobilo jako problém,

nicméné dalsi oteviena otazka tohoto dotazniku nam v kontextu téhle otazky obavy zmirnila.
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Otazka €. 7 — ,,Jaké bezpecnostni tipy byly ve hie? (popis$ svymi slovy)*

Odpoveédi v této otazce byly rozdéleny do nékolika vyznamovych skupin:

Piesna odpovéd’ (70 %)
e . Ze¢ mame zastavit kdyz slySime dvefe se zaviraji”

e “Ze nemas 1ézt do metra kdyz se zaviraji dvefe v metru.”

Blizka odpovéd’ (10 %)
e “Nebchej u metra”
e “At nejsme blizko rozjizdé€jiciho vlaku”

e “Abys nedobihal vlak, protoze se ti mtize cokoliv stat”

Irrelevantni (10 %0)
e Nemit sluchatka, kdyZ se vstupuje do metra“
e . Clovék se nesmi dostat za Zlutou ¢aru, musi byt v bezpeci‘

e . Poslouchat®

Nevim (10 %)

e  Nevim*“

Ze ziskanych dat mizeme vidét, Ze valna vétSina odpovédéla na otdzku spravné a zopakovala
v riznych znénich to, Ze nemame dobihat vagon metra po zaznéni upozornéni. Zajimavym
vhledem, ktery z porovnani téhle a ptechozi otazky vyplynul je, Ze néktefi respondenti, kteti
odpovédéli, Ze se spiSe nic nenaucili o bezpecnosti v MHD, pfesto odpovédeli tuto otdzku
spravné a byli schopni zopakovat komunikaci hry. Z toho mizeme vyvodit, ze 1 kdyz si
ncktefi respondenti mysleli, Ze se nic nenaucili, ucili se 1 kdyZ o tom netusili. Toto vychodisko
je pro hru scilem vzdé¢lavat idealni. Hra¢ se bavi a pamatuje si sdé€leni o bezpecnosti, bez

védomi toho, Ze by se néco ucil, nebo byl ovliviiovan komunikaci.
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Co se ostatnich odpovédi tyce, blizké odpovédi vétSinou hovofili o tom, ze bychom neméli
behat v metru, nebo jej dobihat, coz je pravda a souvisi s komunikaci, ale neni to piesné to, co

hra komunikovala.

Irrelevantni odpovédi nejspise vznikly ve snaze respondentti odpovédét na dotaznik, i kdyz hra
vypsanou komunikaci neobsahovala. Byly to stale tipy tykajici se bezpecnosti v metru, ale
nebyly to tipy komunikované ve hie. Zbylych 10 % respondentii uvedlo ,,nevim* nebo

neuvedli zddnou odpovéd'.

Otazka ¢. 8 — ,Kde by ses chtél/a radéji dozveédét o bezpecnosti v MHD?

9%
17%
9%
65%

WVehte ®YVreklamé v metru Vtelevizi @V reklamé na YouTube

Graf 4: Preferované médium pro informace o bezpecnosti

Tato otazka zkoumala, kde by se respondentim nejvice libilo dozvédét se o bezpecnosti
v MHD. Odpovédi byly vybrany podle médii vyuzivanymi zaky patych tfid. Forma videohry
ptevazovala 65 %. Tato odpoveéd byla o¢ekavana diky oblibenosti média mezi détmi, co bylo
vSak piekvapenim je 17 % respondentd, ktefi by se radéji dozveédéli o bezpe¢nosti v televizi.
Je mozné, Ze respondenti uvazuji na televizi jako nad oficialnéj$im médiem pro informace

a bezpecnost se do televize hodi vice nez do videoher.
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Otazka ¢. 9 — ,Hru bych si zahral/a i mimo tuhle vyucovaci hodinu (napt. pti dlouhé chvili ve

vlaku, v metru)

9% 0%

52%
39%

@ Rozhodné ano ®SpiSeano « SpiSene & Rozhodné ne

Graf 5: Ochota respondentii zahrdt si hru mimo prostiedi vyzkumu

Tato otazka byla vytvofena na zji$téni a pfedpoveéd’ retence hract ve he. Hra¢lim se hra miize
libit, ale pokud by nebyla atraktivni i mimo prostfedi vyzkumu, hra by neméla velkou Sanci na
uspéch. 52 % respondentii odpovédélo ,,rozhodné ano“ a 39 % ,,Spise ano“. Odpovéedi
respondentt mohly byt ovlivnéné prostfedim vyzkumu, pfesto se lze domnivat S timto
vyznamnym procentem kladnych odpovédi, ze hra byla mezi respondenty uspéchem

a vyhledavali by ji i mimo prostiedi vyzkumu.

Otazka ¢. 10 — ,,Pokracoval/a bys ve hrani hry, pokud by byla del$i?*

0%

& Rozhodné ano ®SpiSeano « SpiSene & Rozhodné ne

Graf 6: Touha hrdcii pokracovat v pripadé delsi hry
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Tato otazka byla jiz neptfimo zodpovézena v predchozich otazkach. Respondenty hra bavila a
chtéli ji hrat déle, chtéli vice ,,leveli”. Nekteti respondenti dokonce po ukonceni vyzkumu

chtéli hru hrat znovu. Tato otdzka byla tedy naprosto jednoznacné zodpovézena.

Otazka ¢. 11 — ,.Doporucil/a bys hru kamaraddim?”

Tato otdzka méla za kol zjistit moznost Sifeni hry ptes doporuovani a mozné viralni Sifeni.
Bylo predpokladano, Ze odpovédi budou daleko méné kladné, nez ukazuji vysledky a

s moznou implementaci riznych socidlnich funkci do hry, viralni Sifeni by nemuselo byt

nemozné.

6% 0%

46%

48%

@ Rozhodné ano & SpiSe ano SpiSe ne & Rozhodné ne

Graf 7: Doporucent hry respondenty

3.5 Interpretace vysledkii vyzkumu

413

Tento vyzkum se zabyval mobilni hrou ,,Dvefe se zaviraji, ktera byla vytvotfena v ramci této

bakalaiské prace K siteni komunikace originalni reklamni kampané.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze hra byla mezi respondenty (Zaci patych tiid) velmi tspéSna a bavila
je. Nektefi respondenti si chtéli hru zahrat i znovu, i po skonéeni vyzkumu. Zabavnost je

klicovym ukazatelem uspésnosti hry a ta byla respondenty potvrzena.

Co se relevance k cilové skuping tyce, cilova skupina déti ve véku 10-13 let se projevila jako
vhodna pro cileni pomoci advergame. Pokud bychom chtéli zobecnit tento vzorek cilové
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skupiny, mohli bychom fict, Ze jsou to vasnivi hraci mobilnich her s velkym zapalenim pro

hrani celkové.

Respondentiim se libil vizualni styl hry a nemé¢li problém s obtiznosti hry. Hru dohrali vSichni
respondenti. Mnoho odpovédi otevienych otazek zadalo o vice trovni ve hie, tedy delsi hru.

Toto lze povazovat jako znacny zajem o hru a o jeji pfipadny dalsi budouci vyvoj.

Co se komunikacni ¢asti hry tyc¢e, hra byla v tomto ohledu také uspé$na. Valna vétsina
respondentli si pamatovala pravidla bezpecnosti a dokézala je po hrani zopakovat. | kdyz ¢ast
respondentl nedokazala zopakovat pravidlo piesné, vzala si ze hry ponauceni jako napf.
»INeméli bychom béhat v metru®, ktera ze hry pfirozen¢ vyplyvala, 1 kdyz jej hra aktivné
nekomunikovala. Jednim z $irSich cild této hry bylo prokazat, Zze hry mohou byt

komunika¢nim néstrojem, a to se podatilo.

Vsechny cile vyzkumu byly uspésné dosazeny a hru miizeme povazovat jako uspésnou ve

splnénim jejiho tcelu.

Videohry jako médium maji misto jako nastroj jak komunikace, tak marketingu a tato hra byla

jen mala ukazka toho, ¢eho se da s timto médiem dosahnout.

3.6 Limitace vyzkumu

Vysledky tohoto vyzkumu nejsou reprezentativni pro celou cilovou skupinu déti 10-13 let

zijicich v Praze, kviili poctu respondentti (46) a také kvili faktu, ze byl vyzkum uskutecnén

jen na jedné zékladni Skole, pouze v patych tiidach.

Dalsim faktorem, ktery mohl zkreslit vysledky vyzkumu je, ze vyzkum probihal v jedné
z u¢eben zakladni Skoly béhem predméti vytvarnd a hudebni vychova. Hra byla tedy hrana
mimo pfirozené podminky a respondenti tak hfe mohli vénovat vice pozornosti, nez by ji

vénovali za normalnich okolnosti.
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Respondenti si také byli védomi toho, ze hra byla vytvofena autorem, ktery provozoval
vyzkum. To mohlo ovlivnit odpovédi respondentt k vice pozitivnimu sméru, aby neurazili

autora.

3.7 Zpétna vazba na vytvoirenou mobilni hru od odbornika z priimyslu

Pro zpétnou vazbu ke specificky hernimu designu vytvotené hry byl osloven herni designér
Martin Petrasek ze spolecnosti Warhorse studios. Na hrani hry m¢l na rozdil od respondenta
vyzkumu neomezeny ¢as. Byla mu poskytnuta stejna verze hry jako respondentiim vyzkumu.

Cilem této zpétné vazby bylo holisticky analyzovat hru a jeji herni design.

Zpétna vazba byla komunikovana emailovou korespondenci a ve svém celkovém znéni je

pfilozena na konci prace jako pfiloha. Nasledujici odstavce jsou reakci na tuto zpétnou vazbu.

Tato pozitivni reakce na praci mi dava jistotu, ze jsem se s timto projektem vydal spravnym
smérem. Jak si v§ima pan Petrasek, s touto hrou jsem se snazil dat si zalezet na jeji
kompaktnosti, na tom, aby byla vytvofena ve kratkém ¢asovém useku a zaroven byla

vypilovana a zdokonalena do urovné vhodné pro uzivatele.

Poznamka, Ze svym vizudlnim stylem by hra mohla byt vhodna jak pro mladsi, ale i stars$i
uzivatele, bylo néco nad ¢im jsem nepiemyslel. Pokud by hra oslovila svym stylem cilové
skupiny mimo hlavni cilovou skupinu, bylo by to jen pfinosné k cili kampané informovat o

bezpecnosti.
Lehka zména tvaru postav do tvaru otisku prstu je zpétna vazba, kterou jsem béhem vyzkumu
od zaddného respondenta nedostal, ale o to je zajimav¢jsi. Stalo by za pokus zménit proporce

postav k tomu, aby bylo jasné, kde ma hra¢ zmacknout, aby se postavy zastavily.

Souhlasim se zpétnou vazbou na to, Ze by postavy mély po urcité dobé, co byly zmacknuty

zmizet, jelikoZ to podpofti ptehlednost hry, kterd je velmi dilezita.
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Dalsi véc, které se zpétna vazba dotyka je tutorial neboli ivod hrace do hry a seznameni
s pravidly. Tato ¢ast hry byla pro komunikaci klicova a pro celkové porozuméni hie, proto

jsem rad, ze V tutorialu nebyly poznamenany zadné chyby.

Zneuziti situace, kdy hra¢ mize mackat jen pted vagon metra a tim obejde mechaniky hry se

zatim nestalo, avSak pokud by byla hra del$i, mohl by to byt designovy problém.

Celkové bych tuto zpétnou vazbu na tento projekt zhodnotil jako velice pozitivni.

3.8 Budouci kroky projektu

Uspéch tohoto vyzkumu nam umoziiuje zamyslet se nad nasledujicimi kroky:

Nové iterace hry

Poté co hra ziskala od respondentli cenné ptipominky a zpétnou vazbu, je moznosti vytvorit
verzi hry, ktera tuto zpétnou vazbu bere v potaz. Naptiklad néktefi respondenti si sté¢Zovali na
mnozstvi textu, coZ je problémem, protoZe hra na ném zavisi, aby vysvétlila komunikovanou
problematiku. Bylo by zajimavé udélat verzi hry, kterd komunikuje spiSe pfes symboly

a ilustrace a porovnat Uspésnost. Poté co je hra pozménéna, mizeme podniknout dalsi vyzkum

a porovnat, jestli maji novi respondenti stale podobné problémy, nebo jestli byly vyteSeny.

Partnerstvi s organizacemi a institucemi

Zasadnim krokem v budoucnosti tohoto projektu bude ukazat jej managementu

a marketingovému oddéleni Dopravnimu podniku mésta Prahy. Holistické spojeni videohry
s reklamni kampani neni bézné, coz je zptsob, jak by se mohla kampan odlisit. I ve ptipade,
kdy by hra nebyla vyuzita v kombinaci s marketingovou kampani ma stale moznost vyuziti
jako jednoduchy edukativni néstroj. Celkové po zpétné vazbé od profesionalniho herniho
designéra a respondentl z cilové skupiny pevné vétim, Ze vymyslena kampai a vyzkumem

ovétena mobilni hra by pro Dopravni podnik mésta Prahy mohla byt velkym pfinosem.
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Vybér distribucnich kanalia

Hra je zatim neni vetejné dostupna, proto potiebuje digitalni distribu¢ni kanaly. Tim, ze je
mobilni hrou, nabizi se distributor her a aplikaci Google Play, pro Android aplikace, a dalsi
distributor App Store pro iOS hry a aplikace. Jako alternativni moznost distribuce mtze byt

také zaclenéni hry pfimo do internetovych strdnek Dopravniho podniku mésta Prahy.
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ZAVER
Tato prace se zabyvala vyuzitim videoher jako nastroje pro marketingovou komunikaci. V

dnesni dobé¢, kdy videohry dominuji jako zdbavni médium, ale také pronikaji do dalSich

odvétvi a ovliviluji kulturu, je dulezité porozumét jejich potencialu v marketingu.

V teoretické Casti prace jsme zkoumali herni pramysl, cilovou skupinu hracd, v jakych
specifickych médiich se hraci videoher pohybuji a poté jsme se podivali na vyuziti videoher
jako média pro reklamu. Pro$li jsme ruzné formy vyuziti videoher v marketingu jako je

in-game advertising, product placement nebo advergaming.

V praktické casti prace jsme se zaméfili na originalni, nau¢nou mobilni hru "Dvefe se
zaviraji", kterd byla vytvofena pro tuto bakalarskou praci, jako soucast reklamni kampané pro
Dopravni podnik mésta Prahy. Tvorba této hry autorovi pfinesla mnoho teoretickych, ale také
praktickych zkusenosti v designu a celkové tvorbé mobilnich videoher a fungovani

Vv potiebnych softwarech.

Po vytvofeni mobilni hry byl uskutecnén vyzkum s respondenty paté tfidy zékladni Skoly.
Vyzkum probihal tak, ze respondenti nejdiive odehrali hru na autorem poskytnutém mobilnim
zafizeni a poté odpovidali na kratky dotaznik. Hra byla také ptedloZena odbornikovi z herniho

prumyslu ke zhodnoceni hry z hlediska herniho designu a celkového zpracovani.

Vysledky naSeho vyzkumu potvrdily, Ze hra ma potencial fungovat jako efektivni néstroj
marketingu. Hra byla pro cilovou skupinu zabavna a respondenti na hru reagovali celkové
pozitivné ve vSech smérech. Respondenti byli také aspésné schopni vnimat zpravu, kterou hra
meéla predat komunikaci reklamni kampané a dokazali ji zopakovat s vysokou Uspésnosti.

Timto jsme demonstrovali schopnost videoher slouzit jako médium pro komunikaci.

Vytvoteni této prace mi piineslo nové poznatky v oblasti marketingu a otevielo nové
perspektivy, na které dosud nekladl dostatecny diraz. Po ziskanych znalostech vétim, ze
marketing v oblasti videoher ma velky potencial jako efektivni komunikacni nastroj, ktery

stale neni pln¢ vyuzit. Videohry jsou v dnesni dob¢ piedev§im médiem pro volnocasovou
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zabavu, ale se svymi komunika¢nimi vyhodami mutize slouzit jako nastroj pro marketingovou
komunikaci, edukativni ucely a jist¢ mnoho dalsich oblasti, které jsou zatim prozkoumany

hledim tohoto média jen povrchové.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Advergame — reklamni hra vytvofena pro znacku
In-game advertising — reklamy uvnitt hry v riznych formatech

Product placement — umisténi vyrobku nebo sluzby do audiovizualniho dila za ucelem
propagace

Monetiza¢ni model — zptisob, jakym aplikace ziskava od uzivatelll penize

Freemium — monetiza¢ni model kombinujici stazeni hry zdarma a nakupy uvnitt aplikace
Free to play — monetiza¢ni model, hra je zdarma ke stazeni

Android — operaéni systém mobilnich zafizeni vyvinut spole¢nosti Google

10S — operacni systém mobilnich zafizeni vyvinut spole¢nosti Apple

Tutorial — tivod do hry, kdy se hra¢ u¢i pravidla hry

Konverze — nakup, ziskani emailové adresy, néjaka ¢innost, kterou chceme, aby ¢lovek
provedl

Level — troven, faze nebo segment v ramci hry, kterou hra¢ musi projit nebo splnit
Avatar — postava hrace ve hie
Casual — zanr her, hry pro prilezitostné hrace

Herni designér — ten, kdo navrhuje systémy hry a jeji celkové fungovani s cilem vytvofit
poutavy a zdbavny herni zazitek
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PRILOHY

Zpétna vazba odbornika z primyslu

Matéj ve své hie dokonale spojuje audiovizudlni stranku s obtiznosti a jednoduchym
ovladanim. Od zacatku je citit, ze tvlirce si byl béhem vyvoje védom limitaci formatu, svych
schopnosti i platformy, pro kterou je hra vyvijena. Vizudlni stranka je poutava a jednoduse
Citelna na men$i obrazovce diky absenci zbyte¢nych detailt. Ilustrace jsou moderni
a roztomilé, vhodné jak pro mladsi, tak star$i uZzivatele. Navrhnul bych v dalsi iteraci hry
udélat postavy vice kulaté (naptiklad ve tvaru otisku prstu nebo kruhu), aby bylo piijemnéjsi

na n¢ klikat, a zdroven to vytvoii vétsi pocit kontroly nad tim, kam se ma hra¢ umistit prstem.

Animace jsou zdbavné a piijemné. Zpétnd vazba dobie a zietelné komunikuje zastaveni
béziciho ananasu po doteku, at’ uz piehranim jednoduché animace, zaSednutim postavy nebo
pouzitim jednoduchého efektu. To dohromady vytvafi uspokojivou kombinaci, ktera
podporuje hrace v spravném chovani, coz je jeden z klicovych prvkt dobrého designu. Po
usp&Sném zastaveni bych navrhoval nechat postavy po kratkém cCase zmizet, aby obrazovka

zUstala Cistd a prehledna.

Tutoridl hry je jednoduchy a vystizny. V soucasné dob¢ hraci tutoridly spise preskakuji, ale
hra takové uZivatele zastavi pfi vysvétlovani hlavni herni mechaniky a donuti je skrze
interakci tuto mechaniku osvojit. Zabrani tak pozdé€j$imu zmateni pfi redlném hrani, ale nenuti
hrace Cist tutorialy a umoznuje rychle piejit k hrani. Diky jednoduchému ovladani je velmi
snadné do hry proniknout, ale zadroven poskytuje dostatecné zajimavou hratelnost a uspokojivé
zvySovani obtiznosti. Jako jediny vétsi problém povazuji zneuziti situace, kdy staci tlacit pred

zavirajici se dvefe, kam vSechny postavy asem dojdou, protoze smetuji k jednomu cili.

Hra ma nékolik drobnych nedostatki, které ale nebrani v zabavné a ptijemné hratelnosti
a bude snadné je opravit v dalSich iteracich. Systémy i hratelnost jsou skvélym zékladem pro
budovani dalSich rozsifujicich mechanik a zvySovani obtiznosti. Prototyp je skvélou ukazkou

toho, jak by méli zaCinajici vyvojafi pristupovat k tvorbé prvnich her v jejich portfoliu. Matéj
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zde dokazuje, Ze je schopen zastat n€kolik riznych technicko-uméleckych roli v tviiréim tymu,
a navic udrzet uspokojivou hratelnost, kterou ve stanoveném c¢ase dokazal nejen dokoncit, ale

také v kratkém Case odstranit chyby a dostat do uspokojivého stavu.
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