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Uvod

PocitaCové hry jsou v dnesni dobé nastrojem, ktery mlze slouzit pro zabavu,
vzdélavani, ale také muzZe pro nékteré slouzit jako pracovni prileZitost. Diky
technologiim dnesni doby a spousté vyvojovych studii, které stale chrli nové
a zajimavé hry, si hraci pocitacovych her mohou vybirat z velké skaly riznych typu
her. Prave v obdobi pandemie byl narlst hract pocitacovych her masivni, jelikoz
vSichni museli byt zavieni doma v karanténé, tak jim nezbylo nic jiného, nez hrat
pocCitatové hry. Mark Hill (2022) z asopisu Discover Magazines cituje pana
Andrewa Fishmana, ktery se zabyva oblasti terapie, ze ,Svét byl straSidelny,
osamély a nepfedvidatelny, a videohry nebyly. Nicméné videohry pomohly spousté
lidem zlstat pfipijeni. Ja jsem pravidelné travil ¢as hranim pocitacovych her

s prateli, abychom zUstali v kontaktu. Pomohlo mi to s mym mentalnim zdravim.”

Herni studia védi, ze oblast poCitaCovych her prfedstavuje velké moznosti vydélku
penéz, neboji se do nich investovat nemalé penize. Proto je pro né dllezité vénovat
se oblasti marketingu jejich her. Uz v ramci vyvoje her by se studia méla snazit
0 spravnou marketingovou komunikaci, ktera povede k osloveni potencionalnich
zakazniku, ktefi se pro danou hru nadchnou a budou ji podporovat uz ve fazi jejiho

vyvoje, ale nasledné i v dobé kdy se hra dostane na trh.

Hlavnim cilem diplomové prace je zjisténi ohledné vnimani marketingové
komunikace hraci v pocitacovych hrach. V prvni ¢asti se prace vénuje pohledu
na marketingovou komunikaci v poc&itaCovych hrach. Nejprve je dllezité predstavit
marketingovou komunikaci jako takovou. Poté se prace bude vénovat rlznym
formam marketingu v pocitacovych hrach a také definici jednotlivych Zanru
pocitaCovych her. DalSim cilem bude provést marketingovy vyzkum zaméfeny na

vnimani marketingové komunikace hraci v riznych kategoriich pocitacovych her.

V dalSim kroku bude nutno k riznym hernim zanrdm vybrat konkrétni pocitacove
hry a snaZit se podrobné prozkoumat, jak jejich herni studia provadéji
marketingovou komunikaci. Bude zkoumana marketingova komunikace pfimo
v hernim prostfedi i komunikace v realném svété. Poté bude pomoci fizenych
rozhovorll s hraci zjisténo, jak oni vnimaji marketingovou komunikaci okolo

pocitaCovych her a jestli je jejich vnimani pozitivni ¢i negativni. Na zakladé toho



budou mozné navrhy a doporuceni pro efektivni a kvalitni marketingovou

komunikaci v pocitacovych hrach.



1 Marketingova komunikace

V dnedni dobé se setkavame s rychlym vyvojem technologie vSude kolem nas
a s tim jsou taky spjaty pfani a pozadavky potencionalnich a stavajicich zakaznika.
Také je problém s velmi silnou konkurenci, takze pokud chtéji firmy byt tou nejlepsi
firmou na trhu a zaroven byt konkurenceschopny, mélo by byt v jejich nejvétSim
zajmu soustfedit své zdroje do dobfe zvladnuté marketingové komunikace.
Zakaznici si vybiraji podle stupné jejich kvality, ceny &i néjaké pfidané hodnoty
(PFikrylova, 2019). Pokud by firma neméla nastavenou svou marketingovou
komunikaci uc€inné, muze nastat situace, kdy si zakaznici radéji zvoli produkt
od pfimé konkurence. Nejprve by to vedlo k poklesu prodeje daného produktu
a nasledné by se zacala vytracet ziskovost a vedlo by to az k tomu, Ze by firma
musela ukon it svou plsobnost. V situaci, kdy firma nema své oddéleni, které se
stara o marketingovou komunikaci, je moznost najmout si externi firmy, které
vymysleji a spravuji marketingovou komunikaci na miru dané firmy. (Kotler a
Armstrong, 2016)

Cilem marketingové komunikace je v prvni fadé poskytnout veSkeré informace
o produktu potencionalnim zakaznikum, nasledné je na fadé tvorba poptavky.
Dulezité je také jiz zminéné odliSeni produktu od konkurence, kdy se firma snazi
nabidnout co nejlepsSi pohled na vlastni produkt a pfenést do popredi jeho vyuZiti
a jeho pfidanou hodnotu. DalSim cilem by mélo byt dosahovat co nejvétsi ziskovosti
a vybudovat silné jméno znacky a postupné posilovat jeji postaveni na trhu pfed
konkurenci. (Egan, 2015)

1.1 Marketingovy mix

Marketingova komunikace je uUzce spojena s marketingovym mixem, ktery je
vyuzivan primarné k tomu, aby firmy dosahovali stanovenych cild na pfedem
vybraném trhu. Jednim z nejznaméjSich nastroji0 marketingového mixu je tzv.

marketingovy mix 4P. (Kotler, 2016)
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e Product (produkt) — Za produkt Ize povaZzovat zboZi, sluzby, informace atd. Jedna
se 0 cokoliv, co firma nabizi na trhu svym potencionalnim zakaznikim ke koupi.

e Price (cena) — Cena predstavuje, kolik finanénich prostfedkl musi byt zakaznikem
vynaloZzeno na koupi produktu. Do ceny mohou byt zahrnuty rizné slevy, které
budou finalni hodnotu pro zakaznika ménit.

o Place (misto prodeje) — Cilem mista prodeje, je zajistit, aby si zakaznik mohl pofidit
svUj produkt z mista, které pro néj bude vyhovujici.

e Promotion (distribuce) — Pod distribuci produktu si Ize pfedstavit sdéleni vSech

informaci spojenych s produktem a tim pfimét zakaznika, aby si dany produkt vybral

a koupil.
Marlketingowy mix
Vjrobek Distribuce
) kanal
- Fozmanitost "I.
kvalita - pokryti
design - sortiment
¢ - lokality
- vlastnosti P
- znalka . - b
- balenf Cena Komunikace doprava
- slewy podpora prodeje
rabaty - reklama
cenikova cena -vztahy s vefajnosti
- daba splatnosti - piimy marketing
- platebni podminky - prodejni sily

zdroj: (Kotler Marketing management, 2009)

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Nejprve je dulezité odlisit komunikaéni mix a marketingovy mix. Jak jiz bylo zminéno
v pfedchozi kapitole, marketingovy mix je zakladem marketingu a spole¢nosti s nim
komplexné pracuji tak, aby vytvofili spravnou marketingovou strategii a tim zvysili
efektivitu jejich prodejl, zvétsili ziskovost a =zacilili co nejvétsSi mnozZstvi
potencionalnich zakaznikd. Komunikaéni mix Ize chapat jako podslozku
marketingového mixu, protoZze pFedstavuje konkrétni nastroje, které jsou
spole€nostmi vyuzivany k propagaci svych produktld. Nastroje marketingové
komunikace jsou vyuzivany ve svété marketingu jiz po dlouhou dobu, firmy je

pouzivaji, aby co nejefektivnéjSim zpusobem vyvolali u zakaznika zajem o jejich
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produkt. Kazda firma si vybira z nastrojq, které jsou pro né vhodné, at uz po penézni
strance, preferencich klientl, zacileni klientd a dle dostupnych technologii. Mezi

zakladni nastroje marketingové komunikace patfi: (Pfikrylova, 2019)

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e PFimy marketing (direct marketing)

1.2.1 Reklama

Reklama je jednou z mnoha forem marketingové komunikace, jejimz cilem je
zaujmout potencionalni zakazniky, ktefi vyhledavaji urcity produkt ¢&i sluzbu.
Reklama ma za ukol nejen zaujmout divaka, ale také podat zakladni informace o
véci Ci sluzbé, kterou propaguje. Jedna se o financné zaplacenou sdélovaci formu,
ktera je Sifena pomoci riznych reklamnich nosi€l, napf. noviny, radio, televize,

internet, billboardy a asopisy. (Kral, 2016)

Jako vyhodu reklamy lIze brat, Ze pokud je dobfe zpracovana, mize pusobit jako
nastroj, ktery bude zlepSovat image organizace ¢i brandu. Jeji hlavni nevyhodou je
jeji omezené mnozstvi informaci, které dokaze sdélit. S tim je Uzce spojeno, ze
pokud je reklama na ocich zakaznikim stale dokola, pfestanou reklamu vnimat.
(feo.cz, 2016)

U reklamy lze rozliSit jeji tfi zakladni faze, které se déli podle ¢asového aspektu
a zivotniho cyklu. Prvni je faze informacni, kdy jde o uvedeni produktu nebo sluzby
na trh. V této fazi ma reklama za ukol podat zakladni informace potencionalnim
zakaznikim a vyvolat u nich zajem si produkt zakoupit. Presvédcovaci faze je
krokem druhym, ktera je vyuzivana ve stadiu rustu. V tomto kroku ma reklama
za ukol presvédcCit spotrebitele, aby si koupil pravé dany vyrobek a nehledal
u konkurence. Posledni fazi je faze pfripominani. Ta ma za ukol pfipomenout
zakazniky, ze dany produkt na trhu stale jesté existuje. VétSinou se jedna o fazi

zralosti nebo upadu, daného produktu &i sluzby. (Vysekalova, 2018, s. 14)

Televizni €i online reklama ma v nékolika poslednich desetiletich nejvétsi
zastoupeni a Cita nejvyssi miru uspésnosti. Diky Sikovnému vyuziti spojeni obrazu,

pfidanim spravného zvuku ¢i hudby Ize vytvofit poutavou reklamu, ktera hned
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na prvni pohled divaka zaujme. Pravé skrze internet Ci televizni obrazovky mohou
tvarci reklamy zacilit na co nejvétsi masu lidi, ktefi se poté mohou stat jejich
potencionalnimi zakazniky. Spousta lidi ale vnima reklamu v televizi spiSe jako
problém, protoZe je nepreskoCitelna a naruSuje divakovi jeho pozitek zjeho
oblibeného serialu Ci filmu, a reklamni pauza pravé mezi televiznimi dily je v dnesni
dobé natahovana az na 15 minut, coz muze divaka spiSe odradit nez pfilakat. Z toho
divodu se snazi spoleCnosti cilit spiSe na online reklamu, protoZe internet je
v dnesni dobé v rukou kazdého, at’ uz v pocitaCich ¢i mobilnich telefonech. Ta je
provadéna nejcastéji v podobé vyskakujicich oken &i bannerl, ale muzeme se s ni
setkat také v podobé reklamniho spotu. Inzerenti uz v dnesni dobé& maji specialni
algoritmy, takze se reklama pfizpusobuje tomu, co ¢lovék na internetu vyhledava.
(Karlicek, 2018)

1.2.2 Komunikacni mix

Podpora prodeje slouzi jako nastroj, ktery stejné jako reklama, ma za ukol
presvédcCit zakaznika ke koupi produktu. Na rozdil od reklamy je u néj ale vyhodou,
Ze mlze nabidnout osobnéjSi styl propagace produktu. Pfi podpofe prodeje Ize
rozdavat slevy pfi zakoupeni produktu, zkuSebni vzorky, slevové kupony na nakup
dalSich produktd apod. Podpora muize byt provadéna na rlznych mistech,
at uzto jsou obchodni fetézce, nakupni centra, veletrhy ¢&i rdzné vystavy.
(Prikrylova, 2019)

Public relations

Vztahy s vefejnosti maji za uUkol vybudovat co nejlepSi vztah s médii,
ktera pak nasledné mohou firmu vyzdvihnout v dobrém svétle a tim ji zvySovat
publicitu. Firmy se snaZzi, aby média vypoustéla Zadouci informace ke zlepSeni
povésti podniku. Mezi hlavni funkce PR patfi publicita vyrobku a sluzeb, zdlivodnéni
jednotlivych krok spole€nosti, zdlvodnéni jednani spoleCnosti a také lobbing.
(Kotler a Keller, 2013) (Pfikrylova, 2019)

PR Ize sdélovat pomoci riznych publikaci, mezi které mizeme zaradit napfiklad
vyro¢ni zpravy, novinové Clanky a firemni zpravodaje. Dale muzeme také zaradit
firemni udalosti, akce pro sponzory, nebo proslovy pfed médii. Dobré PR muze firmé
také vytvaret image firmy, do které Ize zaradit firemni web, vizitky, logo firmy atd.
(Kotler a Keller, 2013)
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Osobni prodej

Osobni prodej Ize oznalit za nastroj pfimé komunikace. Jedna se o komunikaci
zastupiteld podniku pfimo s jejich zakazniky, tudiz jeho efektivita se projevuje
v realném Case. Osobni prodej je dobré vyuzit, pokud se jedna o produkt Ci sluzbu,
u kterého je dobré odborné vysvétleni pro spotiebitele. Dalsi vyhodou osobniho
prodeje je okamzita zpétna vazba od zakaznika, pfi které mize prodavajici sledovat
jeho reakce pfi koupi. Také vytvareni dobrych vztaht se zakazniky pfi rozhovorech

je dalsim plusovym bodem pro posileni firemni image. (Vysekalova, 2018, s. 15)

PFrimy marketing

Prfimy marketing nebo anglicky direct marketing je obdobou osobniho prodeje.
U obou téchto nastroju dochazi k pfimému kontaktu s cilovym zakaznikem. AvSak
forma mulze byt trochu jina, misto toho, aby o produktu &i sluzb& mluvil se
zadkaznikem prodejce, je mu zaslana nabidka zbozZi napfiklad prostrfednictvim
e-mailu nebo dopisu. (Karlicek, 2018) Pfikrylova a kol. (2019) uvadéji, ze mezi
hlavni formy pfimého marketingu mizeme zafadit katalogovy prodej, direct mail

marketing, specializované stranky, teleshopping nebo telefonni marketing.

14



DalSim dulezitym prvkem u pfimého marketingu je kvalitni databaze. Pravé tato
databaze by méla obsahovat aktualni a kontaktni udaje na své zakazniky, aby se
predeslo napfiklad zahlceni reklamnimi pfedméty Ci sdélenim pravé zakaznikam,
které uz predméty dostali, nebo nezadoucim zakaznikim. To by mohlo poté

zpusobit zhorSeni PR dané firmy. (Pfikrylova, 2019)
Event marketing

Event marketing je spole€nostmi vyuzivan k propagaci vlastniho produktu ¢i sluzby,
a to za pomoci osobniho styku s potencionalnim zakaznikem. Prodejce zde ma tedy
moznost, aby zakaznikovi prfedvedl svlj produkt a pokusil se ho presvédcit
k jeho koupi. Pfitom ma zakaznik moznost si dany produkt vyzkouSet, coz muze byt

stimulem praveé k provedeni nakupu.

Podle Kotlera a Kellera (2013) si event marketing klade za cile nabidnout
potencionalnim klientdm zabavny den, kde se mohou dozvédét nové véci a
nabidnout pro né pfilezitost k nakupu produktu. Dale chce také vytvorit zazitky a
probudit v nich pocity, které budou mit poté spojeny s danou znackou, ¢imz se posili

firemni image.

1.3 Moderni trendy marketingové komunikace

Diky rychle se vyvijejicim technologiim, dochazi ke zméné v komunikaci
a komunikacnich prostfedi a tim se méni i marketing. Podniky hledaji stale lepSi
zpusoby, kterymi by zaujali svého potencionalniho zakaznika. Mezi tyto rychle se
rozvijejici trendy v marketingové komunikaci Ize zarfadit nejznaméjSi Guerilla
marketing, viralni marketing, mobilni marketing, event marketing ¢i WoM. (Kotler a
Keller, 2013)

1.3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je znam lidstvu uz od dob minulého stoleti, kde mezi sebou
zapasili malé podniky s velkymi pomoci neoCekavanych a nekonvenénich kampani,
které byly zpravidla prezentovany neobvyklym zplasobem. Charakteristicky
pro tento zpusob marketingu je nizka nakladovost celého projektu a taktéz legalnost
celé kampané. (Frey, 2008)
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1.3.2 Viral Marketing

Viralni marketing je v dnesni dobé dobfe fungujicim nastrojem, a to diky vysoké
rozSifenosti socialnich siti. Princip fungovani tohoto marketingu je jednoduchy,
funguje na zpUsobu Sifeni nemoci, kde si mezi sebou lidi pfeposilaji obsah
vypustény podniky na socialni sité. Jelikoz se jedna o levnou formu marketingu, je
tento zplsob velice oblibeny mezi podniky. Mize se jednat o jakykoliv obsah,

at’ uz je to fotografie, vtipné video, hudba €i néjaka hra. (Pfikrylova, 2019)

Jako pfiklad viralniho marketingu Ize napfiklad brat kampan Ice bucket challenge,
ktera probihala na internetu nékolik let zpatky. V této vyzvé si Clovék mél vylit
na hlavu kyblik s ledovou vodou a pak pfispét na pomoc s bojem proti amyotrofické
lateralni skleréze (ALS). Do této kampané se zapoijilo velké mnozstvi celebrit a diky
nim se povédomi o této nemoci rozsifilo mezi spoustu lidi, ktefi nasledné mohli tuto

vyzvu taky splnit a pfispét néjakou Castku.

1.3.3 Mobilni marketing

Jak uz mize byt z nazvu poznat, jedna se o marketing, ktery svou komunikaci
provadi skrz mobilni telefon. Tento trend pfiSel s rozvojem mobilnich telefond,
operator a mobilnich siti. AvSak nejde pouze jen o provadéni hovoru, dllezité jsou
také zpravy, mobilni aplikace ¢&i rizné weby. Mezi hlavni vyhody mobilniho
marketingu lze zaradit napfiklad nizké naklady, rychlou komunikaci se zakaznikem

a Casovou flexibilitu. (Frey, 2008)

1.3.4 WOM

Word of Mouth, neboli ,ustni Sifeni“ patfi ke zpusobim marketingové komunikace,
které je dosahovano s minimalnimi, témeér nulovymi naklady a zaroven s vysokou
efektivnosti sdéleni. Hlavnim principem tohoto trendu je pfedavani si informaci mezi
zakazniky samotnymi. Zakaznici si mezi sebou povédi o tom, jak jsou s produktem
spokojeni, jaké ma vlastnosti anebo také jeho spolehlivost, pfi¢emz nejvétsi roli

v tom hraje pravé osobni zkusenost, kterou zakaznik s produktem ma. (Kral, 2016)
A pravé diky rozSifenosti socialnich siti v dnesni dobé je WoM velmi uc€innym
nastrojem ke komunikaci. Spole¢nosti mohou své produkty zaslat napfiklad

influencertim, ktefi maji na socialnich siti velké mnozstvi ,folower(“ ¢i ,subscriberd*.

Pokud se jim dany produkt libi, mohou ho doporucit svym nasledovnikim a tim
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udélaji podniku velkou reklamu. Bohuzel influencefi, ktefi maji v dnesni dobé velké
mnozstvi fanousku, neudélaji tento typ marketingu zadarmo, pokud se jim produkt
opravdu nelibi. VétSinou se snazi navazat s firmou dlouhodobé spoluprace a poté

jejich produkt promuji az po ziskani honorafe od dané spolecnosti.
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2 Marketingova komunikace v poéitaGovych hrach

Spojeni marketingové komunikace a pocitaCovych her je pro reklamni studia
idealnim feSenim, protoZe v dnesSni dobé& ma pfistup k pocitatovym hram velké
mnozstvi populace, a proto se spoleCnosti neboji investovat velké penize pravé
do reklamy, ktera se poté objevi v poclitatové hfe. MiZzeme se tedy setkat
s umisténim reklamy ¢i reklamnich pfedmétl pravé do herniho déje, nebo se
muzeme setkat s pfimo vytvofenou reklamni hrou. Marketingova komunikace ve

hrach mize byt rozdélena do 3 oblasti.(Dymek, 2016)

1. Prvni oblasti je oblast Asociativni. Ta funguje na bazi product placementu. Do hry
je umistén pfedmét &i konkrétni znacka, se kterou ale hra¢ nemuze nijak interagovat
a mlze ji pouze zahlédnout v pozadi, tudiz nehraje v pfibéhu zadnou roli.

2. Druhou oblasti je oblast llustrativni, které dodava hradi moznost interakce
s pfedmétem, ktery byl do hry umistén inzerentem. Tento predmét muze €i nemusi
zasahovat do déje hry, ale jde o to, Ze ho hra&€ vnima vice nez u prvni moznosti.

3. Jako posledni oblast je definovana oblast Demonstrativni. Do této hry se fadi pravé
zminované reklamni hry, které jsou vytvofeny pfimo k propagaci daného vyrobku
Ciznacky a cely jejich herni déj je zaloZen pouze na prezentaci produktu

zakaznikovi.

2.1 Product Placement

S terminem product placement se setkdvame uz nékolik desitek let. Product
placement vyuzivaji firmy, kdyz chtéji, aby se jejich produkt objevil v televiznim
vysilani, serialu, filmu &i pocitacové hre. Cilem je, aby byl produkt dobfe viditelny
pro divaky, ktefi budou dilo sledovat, ale aby neplsobil az moc nastréeny. Muze se
jednat napfiklad o realnou znacku piva, ktera je zobrazena ve filmu, nebo napfiklad

znacky oblecCeni, znacCky aut atd. (Prikrylova, 2019)

Podle studii BrandonGaille ma vice jak 60 % lidi dobry pocit, kdyzZ ve filmu poznaji
néjakou jejich oblibenou znacku, ktera je ve filmu zobrazena za ucelem Product
Placementu. Musi byt vSak produkt do snimku umistén tak, aby nenarusil d&j filmu
a nestrhaval na sebe zbytené& moc pozornosti. DalSim faktem je, Ze lidé vnimaji
postavy z filmU jako své idoly, tudiz kdyz jejich idol pije pivo napf. znacky Corona,

lidé maji vétsi zajem se jim pfiblizit a jit si koupit stejné pivo. Navic jakmile firma
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umisti svlj produkt do filmu, lidé si ho muzou poustét stale dokola a uz navzdy

v ném ten produkt zUstane zobrazen. (Sendpulse.com, 2022)

Zdroj: (quora.com, 2022)

Obrazek 2 Product Placement in Ted

Mdzeme rozliSit vicero druhi product placementu, ktery je vyuzivan znackami

k propagaci.

e Jednou z moznosti je Corporate Placement. Jedna se institucionalni vioZeni product
placementu, kde vétsi roli nez produkt, hraje pravé znacka. Pravé spole¢nost pocita
stim, Ze jejich znatka uz je v podvédomi divaki dobfe znama a na rozdil
od produktu je zde mala Sance Ze by se méla do budoucna zménit.

e Dalsi je Evocative Placement, tato forma ve vétsiné pfipadu ani neukaze danou
znacku nebo produkt, ale ten, kdo ji ve filmu spatfi a zna ji, tak si ji okamzité spoji
dohromady.

e Stealth Placement je do filmu umistén tak, aby nebyl snadno k nalezeni a zapadl
tak do pfibéhu déje a pfidal na realnosti dané situace, ktera se pravé ve filmu
odehrava. Nevyhodou mulze byt pravé jeho velka Sance, Ze nemusi byt divackym
okem povsimnut. Vyhodou naopak je, Ze pokud neni tolik protlatovan dopfedu,

nemuze pak podléhat kritice, Ze je az moc napadny. (Chan, 2016)
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2.2 Advergaming

Advergaming funguje na podobné bazi jako vySe zminovany product placement.
Jedna se o spojeni dvou slov a témi jsou advertising a gaming. Dale se také mize
oznaCovat jako advergames nebo advertising games. Teresa de la Hera
Conde-Pumpido ji definovala jako hru, ktera je konkrétné vytvofena pro urcitou
znacku a jejim ukolem je dorucit jejimu hraci urcitou reklamni zpravu a vybudovat
vztah mezi znackou, pro kterou byla hra vytvofena a hracem, ktery ji hraje. (De la
Hera Conde-Pumpido, 2012)

Spolecnosti vyuzivajici pravé advergamingu ve vétsSiné pfipadl umistuji hry na své
webové stranky nebo napfiklad na socialni sité, aby hra méla co nejvétsi dosah
a dostala se tak k velkému mnozstvi lidi. Diky interakci, kterou hra¢ musi pfi hrani
hry provadét, je tato forma reklamy o néco malo pfinosnéjSi nez klasicka reklama,
kterou Clovék pouze vidi na internetu a nemuaze s ni nijak interagovat. Jako dalSi
pfinos Ize také uvést fakt, ze ve vétsiné pfipadu zlstane potencionalni zakaznik,
ktery hru hraje na internetovych strankach nebo na socialnich sitich déle,
nez kdyby si prohlizel klasickou reklamu, a to z ddvodu Ze ho hra mudze pohltit

a chce nadale pokracovat v jejim hrani. (Vysekalova, 2018)

S vyvojem technologii uz ale nemusime najit advergaming pouze v pocitaCovych
zafizenich, ale pfesouva se i do mobilniho prostfedi. Jelikoz v dnedni dobé
uz vétSina populace vyuziva chytrych telefonl, je pravé cileni advergamingu
do mobilnich zafizeni dobrym marketingovym tahem pro firmy. AvSak firmy si musi
davat pozor pfi umisténi své reklamy, aby zahrnuti reklamniho sdéleni nebylo spiSe
kontraproduktivni a nepulsobilo na potencionalniho zakaznika opaénym dojmem,

a to negativnim a neodradilo ho od znacky. (Justin Pearse, newdigitalage.co)

Jako priklad uspésné zvladnuté kampané advergamingu lze uvést napfiklad hry
od spolec¢nosti Chipotle, Chupa Chups, Lego, KFC, Doritos, Pepsi, Burger King
a spousty dalSich. Lze uvést i pfiklad od Ceskych spole¢nosti i organizaci, jako jsou
napfiklad Kostici od Danone nebo Destinacni spole¢nost Orlické hory a Podorlicko.
Pravé zminovana destinacni spolecnost vytvofila hru, aby se dostala do podvédomi
lidi a tim pfilakala potencionalni navstévniky, ktefi by mohli pfijet na fyzickou exkurzi

do Ceskych hradli a zamku. (Gamify.com)
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Osvobozovani orlickych hradu a zamku

fSkore:{0)

Zpet

Neilensi hragi

zdroj: (mojeorlickehory.cz, 2022)

Obrazek 3 Screenshot ze hry Osvobozovani orlickych hradi a zamki

2.3 In-game advertising

Hlavnim Ukolem in-game advertisingu je umisténi vyrobku pfimo do pocitacové hry
coz znamena, ze funguje na podobné bazi jako product placement, ale na rozdil
od filmu je produkt viozen do her. Jak jiz bylo zminéno, pocitacové hry jsou v dnesni
dobé velice rozsahlym médiem, Ze se mohou rovnat televiznim médiim. Na rozdil
od advergamingu, kde hraje reklama hlavni roli, in-game advertising se nesnazi
reklamni obsah cpat do popfedi, aby pro hrace nebyl az moc agresivni. Reklama by
nemeéla nijak zasahovat do déni ve hfe a tim napfiklad narusit jeji pfibéh. Ve hie
muzeme reklamu nalézt na reklamnich plochach, jako jsou napfiklad billboardy
nebo rizné plakaty, ale maze byt i ve formé pfedmétu ¢i obchod(, které se nachazi

nékde na mapé. (Terlutter, Capella, 2013)

Podle Dardise (2015) hraje velkou roli nastaveni obtiZnosti hry. PfestozZe je hrac
vice soustfedéni na vnimani hry nez napfiklad ¢lovék, ktery sleduje televizi a maze
byt vyruSovan okolnimi ruchy, tak ¢lovék, ktery je na hru maximalné soustfedény,
ale hraje ji na téZkou obtiznost, tak mize reklamu snadno pfehlédnout, protoze se

soustfedi pouze na vykon, ktery ve hfe poda a upada vnimani vSeho ostatniho.
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In-game advertising |ze rozdélit do dvou skupin, a to na staticky in-game advertising
a dynamicky in-game advertising. Hlavnim rozdilem je moZnost upravy obsahu,

ktery je ve hie propagovan. (Terlutter, Capella, 2013)

Staticky in-game advertising je veSkery reklamni content, ktery je do hry
zakomponovan uz pfi jejim vyvoji a po jejim vydani nelze tento obsah odstranit
nebo nahradit jinym obsahem. Tento druh advertisingu se vyuziva pfedevsim u her
pro jednoho hrace, u kterych neni potfeba pfipojeni k internetu. Na rozdil
od dynamického in-game advertisingu zUstava reklama ve hfe uz navzdy, nehledé
na to, kdy se hrac rozhodne hru nainstalovat a zahrat si ji. Tento zplsob v§ak muze
byt nevyhodny pravé vten moment, kdy se spole¢nost rozhodne vlozit do hry
napfiklad konkrétni produkt, ktery za nékolik let jizZ nebude relevantni a nebude ho

jej mozné nahradit. (rapidfire.com)

Koento:

o e L R
e e = —

zdroj: (sfx.thelazy.net, 2022)

Obrazek 4 in-game screenshot NFS:U2 Burger King banner
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Dynamicky in-game advertising na rozdil od statického vyuzivan u her u kterych je
moznost pfipojeni do online prostfedi. Pravé diky této moznosti maji herni vyvojafi
a herni studia moznost spolupracovat s riznymi znackami a jejich reklamni obsah
ve hfe meénit. Reklama tedy muze byt do hry pfidana kdykoliv po jejim vydani
a nemusi se s ni pocitat uz pfi vyvoji hry. Mlze se tedy stat, Zze pfi kazdém hrani se
muze hra¢ setkat ve stejné hfe sjinou reklamou, to vSe =zalezi pouze

na zadavatelich reklamy. (rapidfire.com)

Qpeact

zdroj: (researchgate.com, 2022)

Obrazek 5 Priklad dynamického in-game advertisingu ve hre
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3 Cile a metodika diplomové prace

Prakticka cCast slouzi k propojeni literarni reSerSe s analyzou konkrétni
marketingové komunikace u vybranych pocitacovych her. Cilem teoretické casti
bylo zpracovani reSerSe marketingové komunikace jako takové a nasledné
marketingové komunikace v prostfedi pocitaCovych her. Hlavnim cilem praktické
Casti je zjiSténi vnimani marketingové komunikace hraci v pocitaCovych hrach.
Dilcimi cili praktické €asti jsou analyza marketingové komunikace v pocitaCovych
hrach a hloubkova analyza marketingové komunikace u vybranych pocitacovych
her, které se fadi mezi ty nejznamé;jsi, v jejich hernim zanru. Jako vyzkumné metody
k dosazeni vysledku byl vyuzit experiment ve hie FIFA 2022, ktery byl nasledné
doplInén fizenymi rozhovory s u€astniky experimentu. Tyto metody byl, zvoleny na
zakladé predem vykonaného experimentu, ktery byl proveden v Singaporu a
analyza byla provedena na zakladé zjisténi, jak hraci vnimaji brandy inzerované do
prostiedi hry. Rizené rozhovory budou slouzit ke kvalitativnimu zji§téni vnimani

marketingové komunikace v hernim prostfedi.

3.1 Metodika diplomové prace

Jako prvni vyzkumna metoda byla zvolena analyza. Analyza slouZzi k uspofadani a
pochopeni ziskanych dat, ze kterych Ize pak vychazet dal v prabéhu prace. Metoda
funguje tak Ze na zakladé odbornych textl a odborné literatury spoji materialy tak,
aby davaly smysl pro danou praci a aby se z nich poté dalo vychazet.(Kostnikova,
2013)

Dalsi vyuzitou metodou je metoda experimentu. Tu lze zaradit do kvantitativnich
metod. Experiment je zaloZzen na testovani proménnych a méfeni jejich efektu.
Experiment Ize vnimat jako metodu kauzalniho vyzkumu, kdy nam ma ukazat
vystupy pfi ur€itém chovani. Muze byt proveden v terénu jako terénni experiment

nebo v laboratofi jako laboratorni experiment.(Jaderna, 2019)

Metoda fizeného rozhovoru slouzi k podrobnému probrani daného tématu
s respondentem. Diky odpovidani v realném ¢ase muze napfiklad oproti dotazniku
fidit moderator, jakym smérem se bude rozhovor ubirat a v pribéhu Ize pokladat i
jiné otazky, které se budou k danému tématu hodit. Rizeny rozhovor ma své
pozitiva, kdyz chce tazatel ziskat hlubSi informace, které mohou trvat delSi dobu,

nez je respondent promysli a poté zodpovi. Tato forma probiha tvafi v tvar
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s respondenty, vtéto dobé Ize provadét i napfiklad online s vyuZitim
kamery.(Jaderna, 2019)

4 Zakladni analyza v oblasti pocitacovych her

Hry provazi lidstvo uz od samych pocatku a postupem Casu se vyvijeji a vymysleji
se stale nové. Hry slouzi k zabavé, uceni, kolektivnosti, spolupraci a rozvoji
mozkovych funkci. S modernizaci a s pfichodem prvnich pocitacu, pfisli vyvojafi i
s prvnimi pocCitacovymi hrami, které v zaCatcich byly jednoduché, a zpravidla se
jednalo o jejich nejjednodussi provedeni. PocCatky pocitaovych her sahaji do
minulého stoleti, kdy nejvétsi revoluci pro hry byla pravé sedmdesata léta. V této
dobé zacaly pfichazet prvni hry, které méli zprvu textovou podobu, ale rychle doSlo
k vyvoji prvnich arkadovych her, které se hrali jak na pocitaCich, konzolich tak na
automatech. Technologickym vyvojem se mohli na svétlo svéta dostat hry, které
byly lepSi po herni i vizualni strance a pfinaseli pro své hrace nové vyzvy a hodiny

stravené v hernim prostfedi.

4.1 Rozdéleni pocitacovych her dle zanru

Kazda pocitacova hra se fadi do néjakého zanru podle jejiho stylu hrani. Kazdy hra¢
vyhledava herni zanry podle toho, jaké ma preference pfi hrani pocitacovych her.
Jedno z nejzakladnéjSich déleni pocitacovych her je, jestli je hra singleplayer
¢i multiplayer. U téchto her je rozdil vtom kolik hra€d muze hru spole¢né hrat.
Jak jiz z nazvu vyplyva, singleplayer hry jsou hry pro jednoho hrace a naproti tomu
multiplayerové hry jsou hrany vicero hraci, ktefi spolu mohou kooperovat
anebo proti sobé navzajem soutézit. DalSi je také rozdéleni na online hry,
pro které je nutné byt pfipojen k internetu a na hry offline, u kterého nepotfebujete

internet k tomu, abyste si mohli hru zahrat.

Diky vzniku stale novych zZanrl a podzanru je ob¢as obtizné hru zafadit do jednoho
zanru, protoZze se mohou mezi sebou prolinat. Mezi nejzakladnéjsi zanry, které jsou
v posledni dobé nejvice relevantni, a nejvice zastoupené muzeme =zaradit

nasledujicich 10 zanrd. (Dwight Pavlovic, 2020)

4.1.1 Sandbox

Hry, které |ze zafadit do kategorie Sandbox se vyznacuji tim, Zze se jedna o hru

s otevienym svétem, kde si hra¢ muze délat cokoliv, co se mu jen zlibi a nemusi
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nasledovat pfedem pfipraveny pfibéh, nebo pfesné pInéni ukoll. Hrac si tedy muze
sam vybrat, jak ve hie bude postupovat a ma spoustu zplsobd, jak se ke konci hry
dostat. DalSim znakem pro sandbox hry je, ze hrac i po jejim dohrani ma v daném
hernim svété stale co délat. Nejznamé;jsi sandbox hrou v dnedni dobé je Minecraft,

ve které si hraCi mohou prozkoumavat svét, téZit, stavét budovy a nechat pusobit

svou fantazii.

zdroj: (gry.interia.pl, 2022)

Obrazek 6 Minecraft

4.1.2 Strategie

Strategie jsou jedny z nejstar§iho herniho zanru vibec. Napfiklad Sachy Ize zaradit
mezi strategie. Pfi téchto hrat je nutné premyslet nékolik krokd dopfedu a rozmyslet
kazdy tah. Ve strategickych hrach jsou hraci v pozici velitele, ktery si shromazduje
suroviny a poté se rozmysli jakym zpusobem s nimi nalozit, aby jeho tahy byly
efektivnéjSi nez tahy protihrace. V hodné pfipadech se hra¢ setkava s budovanim

armady, pomoci které pak obsazuje jinym hracum jejich uzemi. (doupé.cz, 2011)

Strategie Ize rozdélit jeSté do 3 zakladnich kategorii. Prvni kategorii je kategorie
budovatelskych strategii, ve kterych si hra€¢ mize budovat své vlastni méstecko
(The Sims). Tahové strategie jsou dalSi kategorii, ty svym stylem hrani pfipominaji

deskové hry, pfi kterych ma hrac¢ urcity €as na zahrani svého tahu a poté hraje dalSi
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hra¢. Poslednim jsou takzvané real-time strategie, které probihaji v realném Case a

vétSinou proti sobé stoji dva hraci. (Warcraft, Age of Empires).

4.1.3 First Person Shooter/Third Person Shooter

Shooter hry bude vétsina lidi znat jako stfileCky, které jsou vyznaCovany tim, ze
v nich hrac hraje za jednu postavu a je vétSinou vybaven jakoukoliv stfelnou zbrani
a jeho ukolem je zneskodnit protivnika. Tento typ her ma pro jeho hrace obrovskou
vyhodu a pomaha zlepSovat reflexy. StfileCky Ize rozdélit do dvou kategorii. Prvni
kategorie jsou FPS (First Person Shooter), které maji pohled z prvni osoby. Druha
kategorie jsou TPS (Third Person Shooter). U této kategorie je pohled hrace z treti
osoby, coZz znamena, ze hrac vidi i postavu, kterou ovlada. NejznaméjSimi tituly

v této kategorii jsou Call of Duty, Counter-Strike ¢i Doom.

4.1.4 MOBA

MOBA je zkratka pro Multiplayer Online Battle Arena, coz v pfekladu znamena
Online bojova aréna pro vice hracu. Tento zanr je v dnesni dobé jednim z nejvice
popularnich zanrt na celém svété. V tomto zanru najdeme smés strategie a RPG,
které bude zminéno v nasledujici kapitole. Ve hfe se proti sobé postavi dva tymy
hracl, kde kazdy ma svou urcitou roli, kterou bude zastavat podle toho, jakou
postavu si vybere. Cilem hry je dobit pevnost svych protihracu, pficemz je nutné
nejprve porazit pomocniky, ktefi jsou ovladany pocitacem a zniCit nepratelskou
obranu. V prabéhu hry si hraci leveluji (zvySuji uroveri) své postavy a tim jsou
silnéjSi a mohou si vylepSit své schopnosti. NejhranéjSi a taky nejznaméjsi hrou
v této kategorii je hra League of Legends, ktera je jednou z nejvice sledovanych her
na celém svété. Mezi dalSi zname tituly tohoto Zanru Ize zaradit napfiklad DOTA
nebo Heroes of the Storm.
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Obrazek 7 League of Legends

4.1.5 RPG

Role-Playing game je v pfekladu hra na hrdiny. V typu téchto her si hra¢ zalozi svou
postavu, kterou si mize upravit podle sebe. Muze si zvolit, jak bude jeho postava
vypadat, jaké povolani bude vykonavat a také jaké bude mit schopnosti
a dovednosti. V neposledni fadé si hrac jesté svou postavu pojmenuje. V prubéhu
hry, kdy hrac pini ukoly, vyporadava se s neprateli, prochazi si svét a zvySuje svou
uroven. Praveé diky vysSi urovni se muze naucit novym dovednostem a muze nalézt
lepSi vybaveni pro svou postavu, které Ize ziskat z ukoll, Ci koupit za zlataky,
které dostava v pribéhu hrani. A pravé diky novému brnéni a vSem moznym
vylepSenim se hrac stava silnéjSim a je schopen v pozdéjsi fazi hry porazet silngjsi
protivniky. (Newman, 2013)

Diky internetu vzniknul novy subZanr od RPG a to MMORPG (Multi-Massive Online
Role-Playing game). Hry funguji na stejném principu, s tim rozdilem, Zze s vami hraji
hraci v jednom virtualnim svété, a to diky pfipojeni k internetu. Hraci mohou
spolecné komunikovat, plnit ukoly, porazet nepfatele a prozkoumavat okolni svét.

Nejznaméjsim titulem, ktery se fadi mezi MMORPG hry je hra World of Warcraft.

28



6.8K (455)

zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Obrazek 8 World of Warcraft ingame screenshot

4.1.6 Simulatory a sportovni

Uz z nazvu Ize poznat, o €em hry tohoto zanru jsou. Tyto hry funguji jako simulace
néjaké skuteCné aktivity. Hraci, ktefi hraji simulatorové €i sportovni hry si mohou
vybrat z velké Skaly moznosti, kterou si cht&ji vyzkouSet. Simulatory lze pouZit
i vrealném svété, napriklad letecké simulatory se vyuzivaji k vycviku pilotd,
nez budou pfipraveni ovladat skute¢né letadlo a budou moct létat v realném svéteé.
To samé plati napfiklad i pro autosSkoly, v dneSni dobé uz ma spousta autoskol
simulator, ktery je Zaky vyuZit dfive, nez jsou vpusténi do silni€niho provozu.

Tato kategorie her pomaha s rozvijenim reflexd a k rozvoji svalové paméti.

4.1.7 Puzzle hry

Pro puzzle hry je typické, Ze kladou duraz na feSeni rliznych skladacek a hadanek.
Nejprve hrac zacina fesit lehCi ukoly, aby ho hra navnadila a vtahla a pres ¢im vice
hlavolamd se hra€ dostane, tim se obtiZnost dalSich stava tézsi. Hraci se mohou
potkat s rznou variaci barev, tvarq, Cisel ¢i symboll, se kterymi manipuluji Ci je
jakkoliv posouvaji, a snazi se pfijit na vdechna mozna voditka, ktera je dovedou
az k cili. Do této kategorie her Ize zaradit vSem zname Hledani min, sudoku, Portal

a spoustu dalSich. (ultimatepopculture.fandom.com)
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4.1.8 AkéEni/Adventury

AkCni hry nebo adventury jsou uzce spjaty s kategorii her stfileCky nebo RPG.
V obou téchto zanrech zpravidla hrajete za postavu a vaSim ukolem je s nékym
bojovat a prochazet skrze pfedem stanoveny pfibéh. AvSak u tohoto zanrt neni
vzdy nutné vyuzivat k boji stfelnou zbran. Pravé tento zanr je v pribéhu let jednim
z nejoblibenégjSich hernich Zanrd, a to z divodu Ze hrace vtahne pfimo do déni a
hrac¢ se poté citi, jako by sam bojoval se spoustou nepfatel a prochazel skrze pribéh
dal. Nevyhodou tohoto zanru mlze byt zobrazeni agrese v jeho hernich titulech,
zpravidla vétSina her byva az od urcitého véku, protoze pro rodiCe neni pfistupné,
aby jejich malé déti hrali hry, kde je vyobrazeno spousta nasili. Mezi nejznaméjsi
akeéni hry urcité zaradit sérii Assasins Creed, Legends of Zelda, Mortal Kombat nebo
God of War. (Vince, idtech.com, 2018)
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zdroj: (gamesindustry.biz, 2022)

Obrazek 9 Legends of Zelda

4.1.9 Survival

Survival neboli hry o pfeziti se za€ali rozSifovat do herniho svéta az v poslednich
letech. Zakladnim principem této hry je snazit se prezit. Hrac€ zpravidla zacina nékde
daleko od civilizace a s minimalnim vybavenim a zasoby a s omezenym inventarem.

Jeho ukolem je prozkoumavat oblast, ve které se nachazi a hledat co nejvice zasob,
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které mu pomohou pfeCkat noc. Hra¢ by si také mél postavit néjaky pfistiesek,
ktery od néj bude v noci drzet hladova zvifata a jiné nastrahy, které by ho mohli
ohrozit. U téchto her je také dullezité zapojit hlavu, protoze hra€ musi rozmyslet, jak
S nasbiranymi surovinami nakladat co nejefektivnéji, aby mu vydrzeli na co nejvice

¢asu a nemusel kvali tomu Celit riziku, Ze by zemfel a musel hru opakovat.

Trendem dnesni doby jsou i Surival hry, ve kterych se muzete spoijit s jinymi hraci
nebo svymi pfateli a vSem témto nastraham celite spole¢né. To vede k rozvoiji
komunikace a k posileni kooperace s ostatnimi lidmi. Jako nejznaméjsi tituly her
0 preziti Ize urcité zminit Subnautica, DayZ, Don’t Starve (Together) a Minecraft.

(plarium.com, 2022)

4.1.10 Plosinovky

PloSinovky patfi mezi zanr her, které hrali uz naSi rodice, a v prubéhu let neprosel
velkymi zmé&nami a spousta hracu je hraje z Cisté nostalgie, aby zavzpominali na
staré Casy, kdy se zacali hry rozvijet mezi lidi. Platformy zacinali vSechny z 2D
pohledu, coz je pohled z boku a vétSinou se jednalo o hry, ve kterych se ruzné
skakalo, béhalo a lezlo pfes riizné objekty a prekazky. Jednou z prvnich ploSinovek,
kterou si budou urcité jisté vSichni pamatovat je hra Donkey Kong anebo také Mario.
(Dwight Pavlovic, 2020)

5 Obchodni modely pocitacovych her

Monetizace uZ je v dneSni dobé nedilnou soucasti témér kazdé pocitaCové,
konzolové ale i mobilni hry. Vyvojafi potfebuji z vyroby hry obdrzet néjaké penize,
a proto vybiraji z nékolika riznych platebnich modeld, kterym mohou hru uzivit a ta
se tak nasledné muze stat ziskovou. Pokud ale zvoli Spatny model, mlze to byt pro
né velkym neuspéchem a muze to vést az k upadku herniho titulu.
(rocketbrush.com, 2022)

Hlavni dvé skupiny, do kterych Ize obchodni modely pocCitacovych her rozdélit zavisi
na zpusoby platby za jejich herni obsah. Témito dvéma modely jsou:

o Free to play model

e Pay to play model
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5.1.1 Freeto play model

V prvni fadé by bylo dobré zminit model, ktery je pro spoustu hracl
ten nejpfivétivéjsSi, a to je pravé free to play model. Znamena to, Ze herni studio
nabizi svou hru vSem hraclm zadarmo a neni potfeba za ni platit ani korunu.
Kazdy hra¢ si maze hru stahnout a ma pfistup k ur€itému obsahu stejné jako hraci
ostatni. Zlom nastava v tom Case, kdy ve vétSiné her z téchto modell se nachazi
rizné reklamni plochy a spousta moznosti mikrotransakci, které mohou hradi

provést a prikoupit si néco navic. (Jon Radoff, 2021)

Free-to-play modely jsou také znamy tim, Ze nabizi riznym inzerentum, aby pfimo
do jejich hry umistili své reklamy, a vyuZivaji tak svou hru jako plochu pro reklamni
ucely. VétSina mobilnich her nabizi hra€dm moznosti, Ze pokud si pfehraji zpravidla
tficeti sekundovou reklamu, dostanou ve hfe nepatrnou malou odménu.
(rocketbrush.com, 2022)

5.1.2 Pay to play

Do této skupiny Ize zaradit nejvétSi mnozstvi her. Pay to play model znamena,
Ze hraci mohou hrat hru az po jejim zakoupeni. Je to standartni model model
monetizace pro vétSinu hernich studii. V sou€asnosti je normaini, Ze pokud studio
ohlasi, ze pfipravuje novou hru, davaji tim rovnou hraum moznost zakoupit si ji
predCasné, ¢imz zaroven podpofi studio a zajisti si, Ze hru obdrzi hned po jejim
vydani a nebudou muset na nic ¢ekat. (rocketbrush.com, 2022)

Studia pfisla i s feSenim pro hrace, ktefi se chtéji odliSit od normalné platicich hrac
a vymyslela pro né specialni edice. Ty ve vétsiné pfipadl stoji o par tisic korun
navic, ale hraci v ném dostanou specialni predméty jak do hry, tak napfiklad i néjake
sbératelské pfedméty, které si mohou vystavit doma na poli¢ce. VétSinou se jedna
0 néjaké sosky, tricka, herni mapy apod. Témto specialnim edicim se fika

Sbératelské Edice.

5.1.3 Forma monetizace hrace

Jak bylo zminéno v minulé kapitole, free-to-play modely nabizi specialni obsah,
ktery si hra&i mohou za uréity finanéni obnos pfikoupit. Castky jsou rtizné, mohou

se pohybovat od desitek korun az po nékolikatisicové sumy. Tzv. ¢im vice penéz
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hra€ zaplati, tim vétS§i mnozstvi pfedmétl si ve hfe mulze zakoupit.
Avsak mikrotransakce nejsou pouze ve free-to-play hernich titulech, Ize je najit

i u her, které si musite koupit, abyste je mohli hrat.

Jako prvni pfiklad lze zminit karetni hru Hearthstone od studia Blizzard
Entertainment. Hra je pro v8echny hrace zadarmo a hrac si v prab&hu hry pomoci
hrani sbira nové karticky, které Ize pfidat do svého bali¢ku karet. Pokud by se ale
rozhodl, Ze chce karty ziskat rychleji a nechce je ziskavat pomalu za odehravani
zapasu, muze si zakoupit dva baliCky karet, kde kazdy bali¢ek obsahuje 5 hernich

karet a to za 2,99 eura. (battle.net)

U tohoto pfipadu vSak muze nastat mensi problém, spousta her nabizi hra¢am tzv.
loot boxy, které obsahuji néjaké specialni predmeéty z dané hry. U kazdé hry se cena
lootboxtl pohybuje jinak, zalezi na tom, jakou Castku si studio za né nastavi.
Problém vSak nastava v tom pfipadé, Ze lootboxy nezaruCuji hraclim, Ze jim z bedny
padne cokoliv dobrého, co by jim mohlo pomoct. V tento moment se z toho stava
hazard, hraci si neustale dokola nakupuji lootboxy s vidinou, Ze maiji $anci dostat
predmét, ktery by opravdu chtéli, ale to se muze napfiklad stat az po utraceni

desitek tisic korun. (rocketbrush.com, 2021)

Druhy pfiklad, ktery se lehce liSi od toho prvniho, jsou Season passy (Battle passy),
které davaji hra€lm odmény za dosazeni urcitych cild nebo za ubéhnuti urcitého
Casu. Season passy v sobé obsahuji odmény navic, které normalni hra¢i nemohou
nikdy dostat bez toho, aniz by do hry investovaly své penize. Tento model vyuZziva
jedna z nejvic popularnich her soucCasnosti, kterou je Fortnite. Ten funguje
téz na free-to-play modelu a vSechny jeho vygenerované zisky jsou pouze
za kosmetické doplriky, které si hraci mohou dokoupit, anebo za pravé zminény
Battle pass. Je nutné dodat, Ze vSechny tyto kosmetické doplnky nedavaji ve hre
zadnou vyhodu, takze hrac, ktery do hry nevrazil Zzadné penize ma stejné moznosti

hrani jako ten, kdo pravidelné nakupuje pfedméty.
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Obrazek 10 Fortnite Battle pass

5.1.4 Pay-to-win

Tento model je znam pravé diky free-to-play hram. U urcitych her si Ize za pénézni
obnos nakoupit hned ze zacCatku hrani nejlepsi vybaveni, ke kterému by se hrac
dostaval nékolik desitek hodin. Tim je schopen pFeskocCit herni pfibéh a mit
okamzitou vyhodu nad ostatnimi hraci. Tomuto druhu hracu se v hra¢ské komunité
fika ,velryby“. Kazda hra ma své velryby, tito hraci pfijJdou do nové hry a investuji
do ni neskuteCné mnozstvi penéz, jen aby presko ili straveny ¢as ve hfe a mohli
byt hned jedni z nejlepSich a poté kazi zazitek ze hry normalnim hraclm, ktefi

do hry nechté&ji investovat zadné penize. (Bryan Wirtz, 2022)

5.1.5 Pay to play, subscription

Jsou zde i hry, které po jejich zaplaceni vyZaduji navic mési¢ni poplatky, aby vibec
hra€ mohl hru hrat. Jednim z nejznamé;jsich tituld, ktery funguje na tomto principu
je hra World of Warcraft. Jedna se o jednu z nejvice popularnich MMORPG her
na celém svété. Aby ji hraci mohli hrat, mohou si vybrat z mési¢niho &i ro¢niho
predplatného, kde cena na jeden mésic vychazi na 12.99 euro za meésic.
Pro vyvojéare je to samoziejmé dobry platebni model, protoze maji od hra¢u neustale

stabilni pfijem.
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5.2 Rozdéleni hracu pocitacovych her

Stejné jako rozdéleni her, Ize rozdélit i hrace do urcitych kategorii, dle jejich hernich
preferenci. Kazdy ma rad néco jiného, kazdému vyhovuije jiny styl hrani a kazdy od
hry oCekava jiné vysledky. Proto Richard Bartle (1996), rozdélil hrace pocitaCovych

her do 4 zakladnich skupin.

e Achievers — do této skupiny lze zafadit hraCe, ktefi se vzdy zenou za tim, aby méli
splnéné vSechny ukoly, ziskali vSechna ocenéni a mohli se svymi vysledky chlubit
pred ostatnimi hradi

e Explorers — tento druh hracl nejradéji objevuje herni svét, chce prozkoumat
vSechna zakouti a vidét vSe co mu hra muze nabidnout

e Socializers — hragi, ktefi nejradsi interaguji s dalSimi hraci, bavi je vzajemna
komunikace a seznamovani se s novymi lidmi

o Killers — posledni skupinou jsou zabijaci, ty ze vSeho nejradsi miluji vyzvy a souboje

a snazi se za kazdou cenu vyhrat (Josef Slerka, 2012)

Dle prizkumd Newzoo z roku 2020 je momentalné 2,69 miliardy aktivnich hracu
po celém svété. Proto také obraty z herniho pramyslu &inili v roce 2020 pres 159
miliard korun. ESA dle svych prlizkumd uvadi, Zze v Spojenych statech
Americkych je vice muzskych hracl nez Zenskych. Muzu je zde 55 % a Zen
45 %. Nejveétsi skupinu hraca tvofi hraci mezi 18-34 lety, druhou nejpocetnéjsi

skupinou jsou hraci pod 18 let. (truelist.co, 2022)

6 Hloubkova analyza marketingové komunikace vybranych
pocitacovych her

6.1 Marketingova komunikace hry Fortnite

Jako prvni spoleCnost pro vnimani marketingové komunikace byla vybrana
spole¢nost Epic Games. Pravé tato spolecnost stoji za jednou z nejvice hranych
zalozena v roce 1991 se sidlem v USA. Spole€nost stoji za spoustou znamych
hernich titull, at uz se jedna o ploSinovku Jazz Jackrabit, nebo o FPS sérii Unreal

Tournament az po jejich exkluzivni hru pro Microsoft Gears of War.

Fortnite je v sou€asné dobé nejvice popularni hrou na svété co se ty€e poctu hracu,
ale i poCtu sledujicich skrze streamovaci platformy, jako jsou napfiklad Youtube,

Twitch apod. Fortnite Ize nazvat jako cross-platform hru, protoze ji Ize hrat na PC,
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PS, XBOX a mobilnich telefonech, kde v8echna tato zafizeni mohou hrat spolu.
Fortnite se fadi do zanr( stfileCek, konkrétné do téch s pohledem z tfeti osoby.
V prubéhu let vSak do hry byl nabidnut i pohled z prvni osoby, ktery vSak neni
vyuzivan, protoze s nim pfichazeji akorat negativa. V prvni fadé je dobré zminit,
Ze Fortnite byl nejprve pouze singleplayer/co-op hrou pod nazvem Fortnite Save the
World, kde hraci méli za ukol stavit svou zakladnu, branit se pfed krvelaCnymi
zombies a posouvat se dale v pfibéhu dal. Tato hra sama o sobé nesklidila takovy

uspéch jako praveé jeji nasledujici verze Fortnite Battle Royale.

Fortnite Battle Royale funguje na principu ostatnich battle royale her. Na mapu je
umisténo sto hracd, ktefi maji za ukol prozkoumat oblast, najit bedny ze kterych Ize
ziskat loot, ktery se sklada ze zbrani, naboju, vybusnin a Ié€eni. V prubéhu toho se
zmenSuje oblast mapy, na které hraCi mohou byt a cilem je porazit ostatni hrace
a prezit. Vyhrava ten, kdo zlistane jako posledni na celé mapé. V ¢em se Fortnite
liSi od ostatnich her a pro€ ho hraci upfednostriuji je moznost stavéni. Hra¢i mohou
v prubéhu hry vyuzivat ze tfi druhl surovin, ze kterych mohou stavét opevnéni
a branit se pred ostatnimi hradi. S tim pfichazi velka Skala moznosti a dovednosti,
které zlepSovat a byt ve hie lepSi nez ostatni hraci. Do hry se muzete tedy napojit
samostatné jako jeden hrac, ve skupinkach po dvou, po ¢tyfech a v prabéhu let byla

do hry pfidana i moznost pfipojit se ve trech.

Narust hracské zakladny a popularity Fortnitu mezi hraci pfilakal velkou Skalu
spolecnosti, které chtéli spolupracovat se hrou Fortnite a vyuZivat ji jako socialni
platformu &i spolupracovat se znackou a propagovat tak svuj produkt ¢i ho umistit
pfimo do déni hry. Od spusténi hry v roce 2017 do roku 2022 nasbirala hra pres
350 milionu registrovanych hracu. Dle odhadu, které byly provedeny v prosinci roku
2022, byl mésicni pocet hracd zhruba 250 miliénu.

Dulezité je také zminit, ze Fortnite funguje na bazi Freemium hry, coZ znamena3,
Ze hra je volné ke stazeni a zahrat si ji mlze kdokoliv. Jeji monetizace spociva
v nakupech specialnich kosmetickych doplrikul, které budou zminény v nasledujici
Casti této prace. Fortnite funguje na méné zvané V-Bucks, které hraci ziskaji
za realné penize, nebo je mohou nasbirat po zakoupeni Battle passu jako jednu
z jeho odmén. V roce 2021 byla ziskovost Fortnitu 5,8 miliard dolart a tim byl

prekonan rekord 5,4 miliard dolard, ktery hra zaznamenala v roce 2018.
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Fortnite annual revenue 2018 to 2021 ($bn)

Year Revenue ($bn)
2018 5.4
2019 3.7
2020 5.1
2021 5.8

zdroj: (epicgames.com, 2022)

Obrazek 11 Ziskovost hry Fornite v letech 2018-2021

Hlavni roli ve vydéleCnosti spoleCnosti hraji kosmetické doplriky, skrze né se mohou
hraci od sebe odliSit. Mezi kosmetické dopliky mizeme zaradit vzhled postavy,
krumpac, padak a tanecky. VSechny tyto véci se daji ziskat dvémi zpusoby, bud
zakoupenim v obchodé, ktery se kazdych 24 hodin méni a hraci si tedy kazdy den
mohou zakoupit jiné kosmetické doplriky. Druhym zpUlsobem je jiz zminény battle

pass, ktery si hraci zakoupi téZ za realné penize a ktery obsahuje az 100 odmén,

tyto odmény si hraci odemykaji v prabéhu hry plnénim rlznych vyzev.

PLAY  BATTLE PASS o COMPETE Locxzam CAREER

FEATURED © 23 Hours
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Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Obrazek 12 Ukazka Fortnite in-game shopu
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Battle pass je genialni tah od spolecnosti, jak si udrzet stale hrace, aby hrali jejich
hru. Jelikoz je na omezenou dobu a ziskané odmény z néj jiz nikdy nejdou ziskat,
je s nim spojeny termin FOMO, ktery je zkratkou Fear of Missing Out, tedy strach
ze zmeskani. Hraci se boji, ze kdyz na urcitou dobu pfestanou hrat a vynechaji
pravé par sezon a tim vynechaji i nékolik battle pasu, pfijdou o odmény, ke kterym
se uz v budoucnu nikdy nedostanou. Je samoziejmosti Ze odmény ziskané z battle
passu nabiraji postupem Casu na hodnoté a tim se zvySuje i celkova cena uctu
hracd. Stejné jako s Battle passem je v obchodé mozZnost zakoupeni Casové
omezenych bali¢ku &i starter-packl pro zacinajici hrace, které Ize v obchodé najit
pouze po urcity omezeny Cas a stejné jako u odmén z Battle passu se k nim hraci
po uplynuti jejich Casové nabidky uz nikdy v budoucnu nedostanou. Nové Fortnite
nabizi i mési¢ni predplatné, které obsahuje unikatni kosmetické doplnky a herni
ménu, za kterou mohou hraci nakupovat jiné kosmetické doplnky.

Za zminku stoji nova kauza okolo spole¢nosti Epic games, ktera bude muset kvuli
hfe Fortnite zaplatit pfes pual miliardy dolard. Polovina pokuty je z duvodu
nepovoleného shromazdovani osobnich udaji hract Fortnite mladSich nez 13 let
bez povoleni jejich rodicl. Jedna se pfevazné o povoleni funkce hlasového chatu
v realném cCase, coz vedlo k Sikané a verbalnimu obtéZovani mezi hraci. Druha
polovina pokuty je spojena pravé s kosmetickymi doplriky ve hfe, a to z duvodu
nechténych nakupu, které byly provedeny hraci pouze na zakladé jednoho tlacitka.
Vyvojafri totiz nastavili moznost koupé bali¢ku pouze po jednom kliknuti bez dalSiho
tazani, zda si hraci opravdu preji kosmetické doplriky zakoupit. V hodné pfipadech
doslo tedy, ze hraci chtéli probudit svou konzoli €i poc€ita€ z rezimu spanku kliknutim
tlaCitka a rovnou nechténé zakoupili kosmetické doplhky za realnou ménu. Epic
Games je tedy nuceno provést zmény v souc¢asném systému, tak aby se dalo témto
nechténym nakuplm predejit a rovnéz spoleCnost pfiSla se specialnimi ucty
pro mladé hrace, které limituji vefejny chat a kupovani kosmetickych predmétu

za realnou ménu. ( ftc.gov, 2022)
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6.1.1 Marketingova komunikace skrze kosmetické doplnky

Kosmetické doplriky ve hfe Fortnite I1ze povazovat za formu dynamického in-game
marketingu. Nejprve musi byt tedy do hry pfidany a po zvoleni urcitého skinu,
se kterym hra¢ do hry vstoupi tak je to v podstaté reklama po celou dobu jejich
pusobeni pro ur€itou znacku, ktera vytvofila kolaboraci se hrou Fortnite.
Proto mnoho lidi povazuje Fortnite spiSe jako reklamni platformu nez hru.
V soucasné dobé by se ve hie Fornite mélo nachazet néco okolo 1300 skinu, avSak

ne vSechny jsou vystupem kolaboracemi se spole¢nostmi a znackami.

Jelikoz v prabéhu let bylo vytvofeno nesmirné mnoho spolupraci a propagaci
se znaCkami, proto budou v praci jen zminény a nékteré z nich i pfedvedeny.
Casopis Forbes vydal aktualizovany seznam vsech pfidanych skin k roku 2022,

kde zminuje vSechny prozatim provedené kolaborace.

S filmovou a komiksovou spole¢nosti Marvel byly do hry pfidany napfiklad tyto
kosmetické doplnky: Deadpool, Spiderman, Thor, Captain America, Wolverine,
Black Panther, She Hulk, Blade, Daredevil, Iron Man, Ghost Rider, Venom, Thanos,
Gamora, Nick Fury, Hawkeye, a mnoho dalSich. Za ukazku rozhodné stoji
kolaborace k filmu Spiderman No way Home, pfi kterém byl do hry pfidan bali¢ek

Spidermana s obli¢ejem herce Tomma Hollanda a Mary Jane v podani Zendayi.

zdroj: (epicgames.com, 2022)

Obrazek 13 Kolaborace k filmu Spiderman No way Home
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Fornite také vytvofil spolupraci s konkurenénim filmovym a komiksovym studiem,
a to se spolec€nosti DC. P¥i této kolaboraci byly do hry pfidany napfiklad kosmetické
skiny jako: Batman, Catwoman, Aquaman, Flash, Wonder Woman, Joker, Green

Arrow a dalsi.

Také Star Wars si do hry Fortnite pfidal par svych kosmetickych doplnkl spoleéné
s eventy. Mezi postavami muzeme nalézt napfriklad Mandaloriana, Kylo Rena, Rey,
Troopery, Stormtroopery nebo Boba Fetta. Fortnite vS8ak do svého prostfedi pfivital
I postavy z jinych hernich sérii, napfiklad velké mnozstvi postav ze hry Street
Fighter, legendarni Laru Croft ze hry Tomb Raider, Master Chiefa ze hry HALO,
postavy ze hry Resident Evil, Jinx a Vi z League of Legends a nepfemozitelného

Kratose z herni série God of War.

RATOS  wowns "HE HUNT

NRATOS  7:20:34

zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Obrazek 14 Ingame screenshot z item shopu s Kratosem

Do hry byly pfidany i realné postavy jako jsou celebrity, streamefi, hudebni umélci
nebo sportovci. MOzeme zminit napfiklad Ninju, Lachlana, Travise Scotta,
Marshmellow, Major Lazer, Lebron James, Neymar Jr. €i Ariana Grande. Také
sportovni ligy ve hfe maji misto a mizeme se setkat s kolaboracemi s NBA, NFL
a Premier League. Spoluprace se spolecnosti €i brandy zahrnuje firmy jako Ferrari,
Nike Air Jordan, Balenciaga a dalSi. Spole¢nost Nike Air Jordan ma ve hre jiz dvé
kolaborace.
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zdroj: (epicgames.com, 2022)

Obrazek 15 Kolaborace mezi Nike Air Jordan a Fortnite

V posledni fadé Ize zminit advertising nadchazejicich seriald ¢&i filmua, které hry
pfinesly spousty zajimavych kosmetickych doplfikld. Napfiklad postavy Hopper
a Demogorgon k serialu Stranger Things, Sarah Connor a T-100 z Terminatora,
postavy z filmu Vetfelec, Daryl, Rick Grimmes a Michone ze serialu The Walking
Dead. John Wick k uvedeni nového filmu v hlavni roli s hercem Keanu Reevesem.
Rick a Morty ze stejnojmenného serialu nebo napfiklad hlavni protagonisté

ze serialu Naruto a velka spousta dalSich.

6.1.2 Marketingova komunikace skrze eventy

Jako prvni kolaboraci mezi hrou a znackou byla kolaborace se spolecnosti Marvel
k jejimu vydani filmu Avengers: Infinity war v roce 2018. Tato kolaborace byla
ve formé dynamického in-game advertisingu, protoze se jednalo o doCasnou
kolaboraci, ktera byla ve hfe po omezenou dobu. Jednalo se o event, kdy hraci méli
za ukol ve hfe najit rukavici hlavni zaporné postavy z filmu a pokud ji nasli, proménili
se pravé v Thanose, jiz zmiflovanou hlavni zapornou postavu a byli obdafeni
specialnimi schopnostmi, ktefi ostatni hra¢i neméli. Da se fici, Ze touto kolaboraci
odstartovala hra jejich velké mnozstvi spolupraci a marketingovych pfilezitosti

v budoucnu.
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Obrazek 16 Ingame event k propagaci filmu Avengers: Infinity War

zdroj: (Forbes.com, 2022)

Jako dalSi udalost Ize zminit spolupraci s Disney pfi uvedeni nového filmu Raubif
Ralf. Tato udalost byla ve hie pouze jako takovy maly easter egg, kde hraci mohli
na mapé nalézt plakat k uvedeni nového filmu a po jeho nalezeni ziskali hradi
kosmeticky doplnék v podobé taneCku do hry. Kolaborace, ktera otfasla svétem
Fortnitu nejvice a odstartovala velké mnozstvi spolupraci byl pravé Zivy koncert
svétového umélce Marshmallow. S touto kolaboraci bylo do hry pfidano velké
hudebni podium, na kterém umélec vystoupil. Jeho set byl dlouhy okolo 30 minut
Casu a jednalo se o jednorazovou zaleZitost, ktera se jiz poté neopakovala.
Spolecné s touto udalosti byl do item shopu pfidan kosmesticky doplnék v podobé

oblec¢ku, ktery si hraci mohli po urcitou dobu zakoupit.

Mezi dalSi uspéSnou kolaboraci, ktera se prenesla i do realného svéta, byla
kolaborace se znackou NERF, ktera vyrabi hraCky ve formé plastovych zbrani, které
stfili pénové naboje. Pri této spulupraci vydala spolec¢nost NERF sérii produkt,

které vypadali jako zbrané pfimo z prostfedi hry.

Velkou udalosti pro vSechny nadSence filmu Star Wars bylo spusténi nové sezony
ve hfe, se kterou bylo do hry pfidano nékolik obleCkl pfimo z nového filmu,
ale hlavnim tahakem byl event, ktery se stim pojil. Hra¢ byl vtahnut do déje
hvézdnych valek a sledoval probihajici bitvu vesmirnych lodi. Toto déni bylo
nasledné& podporeno o kratké promitani obsahujici zabéry k nové chystanému filmu
Star Wars The Rise of Skywalker.
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Z davodu enormniho uspéchu, ktery sklidil prvni Zivy koncert ve hfe od umélce
Marshmallow se tvurci rozhodli usporfadat dalSi vystoupeni. Jednalo se o zivé
vystoupeni rapera Travise Scotta. Oproti prvnimu koncertu béZzel tento event
po dobu 3 dni, béhem kterych byl koncert odehran celkem pétkrat. Vystoupeni vSak

trvalo kratSi dobu, nez tomu bylo i vystoupeni pfedchoziho. S timto eventem byl

do hry také pfidan kosmeticky doplnék v podobé vizaze Travise Scotta.

Obrazek 17 Koncert umélce Travise Scotta ve hire Fortnite

zdroj: (theverge.com, 2022)

Dalsim umélcem, ktery si ve hie Fortnite mohl odehrat svij koncert, byla popova
zpévacka Ariana Grande. Stejné jako u jejiho pfedchudce probihal Ariany koncert
po dobu tfech dnl, béhem kterych zaznélo pét koncertl. Pfi jejim koncertu byla
do hry zpfistupnéna ke koupi kosmeticka vizaz v podobé& Ariany ve svitivém
oblecku.

Mezi dalSi eventy, které je dobré zminit je urcité projekce minifiima i dlouhych
snimkud na filmovém platné, které bylo umisténo do herniho médu s nazvem Party
Royale. Hrali se mohli zucastnit promitani oscarového snimku Inception
nebo Batman zacina od reziséra Christophera Nolana. Ve stejném hernim maddu
se spolec¢né s promitacim platnem nachazi i stage na které vystoupili jiz zmifiovani
umeélci Travis Scott, Ariana Grande, ale také si zde mohli zahrat svuj set napfiklad
DJ DIPLO, Deadmau5, Steve Aoki a dalSi.
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Na spoustu ze zminénych eventt byl pro hrace pfipraven advertising v podobé
banerl a plakata, které byly nahodné vyvéSeny po mapé, a hraci s nimi mohli
interagovat. Tento zpusob byl ve formé& dynamického in-game marketingu,
protoZe plakaty byly ve hfe k nalezeni pouze pfed danou udalosti a po jejim

skonCeni byly ze hry odebrany a hraci uz je nadale nemohli ve hfe najit.

Obrazek 18 Plakat k chystanému koncertu od umélce Marhsmello

zdroj: (plymouthherald.co.uk, 2022)

Obrazek 19 Plakat k chystanému eventu s uvedneim nového filmu Star Wars

zdroj: (polygon.com, 2022)

6.2 Marketingova komunikace hry League of Legends

Abychom nezustali jen u Zanra FPS her, pfichazi zminka o nejvétsi MOBA hre,
ktera byla jiz zminéna v teoretické Casti diplomové prace. Jedna se pravé o hru
League of Legends od spole¢nosti Riot Games. Tuto hru jsme donedavna mohli

najit pouze na nasich pocitacich, avSak nedavno pfisla spole€nost Riot Games s jeji
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kapesni verzi v podani Wild Rift, kterou Ize hrat i na mobilnich zafizenich. Hra je
na trhu jiz od roku 2009 a za jeji pusobeni si prosla fadou jak grafickych, tak hernich

uprav.

Ve hie je proti sobé postaveno pét proti péti hraim a cilem hry je znicit hlavni
budovu vasSich nepratel v jejich zakladné. Hraci maji na vybér z unikatnich
Sampionu, pficemz kazdy ma jiné a unikatni schopnosti a navzajem se mezi sebou
doplfuji. V prabéhu hry se zvySuji bojovnikim Urovné a s tim si mohou vylepSovat

sva kouzla.

Stejné jako je to u pfedchozi hry, hraci maji moznost zakoupeni skint za realnou
ménu. Do nedavna spole¢nost Riot Games nechtéla spolupracovat a kolaborovat
s jinymi znaCkami a vytvaret kosmetické doplriky na zakladé jinych znacek. AvSak
tento trend je v hernim pramyslu v posledni dobé rozvinut, Ze se ani Riot Games
neubranili a pfisli s par spolupracemi do jejich hry. VétSinou se jedna o maodni
znacky, se kterymi navazala spoleCnost spolupraci. Mezi prvni kolaboraci Ize zafadit

znacku Lous Vuitton, ktera do hry pfinesla unikatni skin, u kterého lze vidét klasicke

znaceni Brandu, a dokonce napis LV v nausnicich.

Obrazek 20 Kolaborace Lol a znacky LV herni skin

zdroj: (dazeddigital.com, 2022)

DalSi brand, ktery navazal spolupraci se spole¢nosti Riot Games a chtél tak vlozit
svou znacku do hry je znaCka AAPE, ktera je dcefinou spole€nosti streetwearové
znacky oblec¢eni BAPE. Spole¢né dali dohromady upravu skinu pro postavu Yasua.

Lze si povSimnout znaCeni na bundé a také klasického loga pouZitého na ledvince.
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Obrazek 21 Spoluprace znacky AAPE a Riot Games

zdroj: (hypebeast.com, 2022)

Spolecnost vSak nezustala pouze u skind, ale snazila se vylepsit i herni prostfedi
mapy, na kterych se hraci mezi sebou utkavaji. Pomoci bannerd vyuziva jeji
spolupraci se spole¢nosti Mastercard a v pribéhu zapasi mohou hraci
na bannerech vyvéSenych po mapé sledovat pravé tuto znacku. Pro hrace se jedna

pouze o vizualni Upravu, se kterou nemohou nijak interagovat a nezasahuje tak
do déni hry.

46



Obrazek 22 In-game bannery pro spolupraci s Mastercard

zdroj: (thegamer.com, 2022)
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6.3 Marketingova komunikace hry FIFA
Ve hie FIFA od spole¢nosti EA SPORTS se mohou jeji hradi setkat in-game

advertisingem, ktery je do hry umistén inzerenty. Hra FIFA patfi mezi nejznamé&jsi
sportovni hry na celém svété. S prvnim dilem série na pocitaich jsme se mohli
setkat jiz v ¢ervenci roku 1993. Od té doby ma na konté FIFA vice nez 30 rliznych
her z riznych sérii. Pravé diky detailnosti a realismu spole¢né s existujicimi kluby
a fotbalisty patfi FIFA mezi herni SpiCku, ktera nalaka kazdého nadSence fotbalu
k hrani této hry. Mezi nejnoveéjsi pfiristek do této herni série Ize zaradit FIFA 23,
ktera vySla v zafi tohoto roku. Spoluprace mezi hrac¢i a EA SPORTS je jasna jiz od
prvni koupé této hry, protoze vzdy na krabicové verzi Ize nalézt zname fotbalové
hracCe, ktefi stoji zrovna v popfedi fotbalové scény a mluvi se o nich nejvice.

(ea.com)

Fifa ma v in-game advertisingu jednu velkou vyhodu a tou je ze hra simuluje realny
zapas. Tudiz stejné jako v realném svété se na stadionu nachazi spousta poutavych
bannerd &i jinych reklamnich sdéleni. Dle jednoho ¢&lovéka z marketingového
oddéleni pro hru FIFA je méné nakladné vloZit reklamu do herniho prostfedi
nez ji poustét na realném stadionu. Navic reklama pouzitd v hernim prostfedi
dodava reali¢nost celého déni, protoze se hra€ pfi hrani hry citi jako by byl
na fotbalovém hfisti. Jak Ize vidét z obrazku 24, pozadi ve hie simuluje realné hfisté

a na jednom snimku Ize vidét az 3 rdzné brandy.

Obrazek 23 Fifain game advertising

zdroj: (nintendolife.com, 2022)
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DalSim mistem, které Ize vyuzit jako in-game advertising jsou postavy hracli. Nejen
Ze jsou do popredi stavéni postavy realnych hracl, také Ize umistit znacku na jejich
dresy. Ve hfe se tedy muzeme setkat napfiklad s dresy od spolecnosti, jako jsou

Nike, Adidas, Puma ¢Ci Umbro. Na dresu vzdy také hraci naleznou znak daného

klubu, za ktery si zvolili, Ze budou hru hrat.

relL8AorT

Obrazek 24 in-game advertising na dresech

zdroj: (realsport101.com)

Ve hife FIFA se vroce 2018 udala marketingova kampan, do které vstoupila
spole¢nost Burger King, kdy zastoupila jako oficialni sponzor pro druholigovy
fotbalovy tym, ktery byl ve hie jednim z nejhorSich. Hraci zacali za tento tym hrat
po oznameni sponzoringu od Burger Kingu. Zucastnila se velkd spousta lidi,

ktefi si nakoupili herni merch v podobé dresu s logem Burger King v realném svété.

Obrazek 25 In-game advertising firmy Burger King

zdroj: (marketpryce.com)
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Ve hfe FIFA 18 probéhla spoluprace s firmou Coca-Cola, kdy byl do hry pfidana
kampan, kde jste hrali za fiktivni fotbalovou hvézdu, ktera promuje spolecnost
Coca-Cola. Tato kampan byla vytvofena k 20leté kolaboraci obou znacek. Velky
uspéch to sklidilo nejen ve hre, kde je produkt neustale ukazovan, ale také k nému
byl natoCen spot, ktery ma na Youtube miliony pfehrati. K této udalosti byl také

do obchodl distribuovan specialné upraveny produkt ve formé limitované edice

plechovek.

Obrazek 26 Coca Cola advertising in game

zdroj: (digiday.com, 2022)
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7 Marketingovy vyzkum

Cilem vyzkumu je zjisténi, jak je vnimana marketingova komunikace v hernim svété
hrac¢i pocitacovych her. Jako vyzkumné metody byly zvoleny fizené rozhovory a
experiment. Nejprve bude vykonan experiment se skupinkou hracld pocitacovych
her a to konkrétné ve hie FIFA 22, nasledné bude s hraci proveden fizeny rozhovor
na zakladé pfedem stanovenych okruhl. Experiment se bude opirat o studii, ktera
byla provedena v Singaporu, kde byla snaha zjisténi vnimani inzerovanych znacek
ve hfe. Puvodni experiment byl vykonan s 52 respondenty a poté byl pomoci

kvantitativniho vyzkumu pouzit dotaznik.(viz Pfiloha 1)

V tomto pfipadé byla zvolena jina metoda a to kombinace experimentu a fizenych
rozhovorl. Z dotaznikového Setfeni bylo v pivodnim vyzkumu mozné zjistit pouze
zakladni informace, nicméné pro hlubSi pochopeni problematiky se jevilo jako
efektivnéjsi, zaméfit se na mensi pocet respondentl a s nimi vést hloubkové fizené
rozhovory. Diky tomu bylo mozné jejich vnimani marketingové komunikace ve hrach
lépe pochopit. Struktura fizeného rozhovoru se opirala o dotaznikové Setfeni
z puvodniho vyzkumu, ale rozhovory byly vedeny detailngji. Marketingovy vyzkum
byl proveden se 7 respondenty, z nichz bylo 5 muzu a 2 Zeny. VSichni muzsti
respondenti jsou hraci her a vénuji hrani nékolik hodin tydné. Jedna z Zen je
v posledni dobé pravidelnou hrackou a druha se vénuje hrani pfilezitostné. Pro tuto
praci bylo stanoveno pét vyzkumnych okruhd, na které byli hraci tazani po provedeni

experimentu.

Jak velci jsou hraci/hracky a kolik hodin stravi hranim her tydné
Zaznamenani konkrétnich brandl ve hre, poptipadé jakych
Jestli maji zkusenosti s hrou FIFA

Jestli sleduji redlné fotbalové zapasy

LA S

Jejich obecny nazor na in-game advertising

Pdvodni experiment se se zabyval hlavné témito Ctyfmi otazkami.(Seet,Xi Ning,
2019)

e How do prior FIFA gaming and football viewership experiences affect brand recall?
e How does gaming proficiency level affect brand recall?
e How does gender affect brand recall? o

e How does involvement level in video games affect brand recall
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Herni nastaveni pro kazdého hraCe bylo naprosto stejné se snahou o drzeni se
stejnych nastaveni jako u pfedchozi studie provedené v Singapuru. Jednalo se o
tymy Aston Villa pro hraCe a Burnley pro soupefe ovladaného pocitatem. Jako

dresy byly zvoleny domaci pro tym Aston Villa a alternativni pro tym souperu.

KLASICKY ZAPAS KLASICKY APAS

SileaTiik

DOMACI

ASTONVILLA ww BURNLEY & P -
AVEC TN Vit / 3
o
‘ @ \

1. 8.8.8.§ 0.0 B
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Obrazek 27 Nastaveni tymi ve hre

zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Pro v8echny hrace byla nastavena délka jednoho polo¢asu na 4 minuty a uroven
obtiZznosti nastavena na zacateCnika, nezavisle na hernich zkuSenostech. Jako
stadion byl zvolen Villa park a hracum byly pfed zapasem v rychlosti ukazany
nastaveni ovladani pro pfipomenuti. Tymové formace se neménili, aby vSichni hradi

méli stejny herni zazitek a poté k fizenému rozhovoru odpovidali na stejné veéci.

HERNI NASTAVENI INSTRUKCE

aa U

Obrazek 28 Obrazek 27 Herni nastaveni a rozlozeni tymu

zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Pfed zahajenim experimentu byla provedena jedna zkuSebni hra, pfi které doslo ke
zjisténi vSech zobrazenych brandl na hraéskych dresech b&éhem zapasu, ale také

zobrazeni reklamy na reklamnich bannerech, které se kazdou chvili ménilo. Znacky
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Ci odkazy, které se pfi zapase objevily na hfisti byly :Villa Gaming(odkaz na hru),
Umbro, Cazoo, Kappa, AstroPay, odkaz na socialni sité avcofficial, Premier League,
Villa Store, Official Lions Club, Fifa Ultimate Champions ( hra od stejného herniho
studia), Fifa 22.

7.1 Vyzkumné otazky

Pro tuto praci byly zvoleny vyzkumné otazky, stahujici se k marketingové
komunikaci v prostfedi pocitaCovych her. Jako prvni otazka byla stanovena, zda-li
je zvolena komunikace ve hie FIFA22 z pohledu hrace pfijatelna? Jako druha
otazka byla stanovena, jestli spravny vybér reklamy umistény do herniho prostfedi,
ovliviiuje herni pozitek pro hrace? Posledni vyzkumnou otazkou je fakt, jestli

agresivni forma reklamy umisténa do hry hrace odradi od potencionalnich nakupt?

7.2 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Po kazdé odehrané hfe probihal s vybranymi respondenty fizeny rozhovor, ktery
zpravidla trval néco mezi 15-30 minutami, v zavislosti na odboc€eni od hlavnich
otazek a chuti k probrani tématu do hloubky od respondentu. Jesté pred zahajenim
oficialnich otazek byli respondenti dotazani na jejich pocity z hrani a zda-l je hra
bavila €i nikoli. Témé&F pro vSechny bylo hrani zabavné a uzili si ho a fikali, Ze se
tési na fizeny rozhovor, pro jednoho respondenta vSak hra moc zazivna nebyla,
ackoliv je hrac pocitaCovych her, tak ma radsi jiné zanry her a sportovni hry u néj

nenaplnuji pozitek z hrani.

Poté tedy nasledovala prvni otazka, a to jak velci jsou hraci/ hracky a kolik hodin
stravi tydné hranim pocitaCovych her. U panského zastoupeni byla Cisla ponékud
vétsi, protoze se vénuji pocitatovym hram vice a v priméru travi vice ¢asu v hernim
prostfedi. Jak lze vidét ztabulky (viz. Tabulka &. 1), v ase straveném hrani
pocitacovych her je velky rozdil, respondenti s Cisly 2 a 7 jsou Zeny, u kterych
muzeme vidét, Ze pro né je hrani pfilezitostné, avSak respondentka s Cislem dva se
do hrani her v posledni dobé dostava vice a pravé mezi jeji oblibené herni tituly Ize
zaradit hru FIFA. | mezi muzskymi respondenty Ize pozorovat velké vychylka, co se
tyCe straveného Casu ve hfe. Muzeme vidét, Ze nejméné jsou zde 4 hodiny tydné a
nejvice az 16 hodin tydné. Z pavodniho experimentu vyplynulo, Zze hradi, ktefi maji
zkuSenosti v poCitacovych hrach a travi vice ¢asu v hernim prostfedi, nemaji nutné

veétSi kapacitu na zapamatovani si brandul ve hfe, nez je tomu u hracu, ktefi jsou
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pFilezitostni, nebo nemaji tolik moznosti hrat hry. Pravé naopak, v plvodnim
experimentu hraci, ktefi travi hranim her mensSi mnozstvi ¢asu a maji mensi
zkuSenosti, zaznamenali ve hfe vice in-game advertisingu nez zkusengjsi hraci.

Vysledek byl ale zanedbatelny a jednalo se pouze o par uhodnutych znacek vice.

Tabulka 1 Cas straveny hranim poéitadovych her

Respondent/ka  Cas straveny hranim tydné |
4h

2-3h
12-16h
8-10h
15h

6h

2h

N[O |0 W (N |-

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

T

Kromé jedné respondentky meéli vSichni hraci s touto hrou pfedchozi zkuSenost. Pro
jednoho z respondentl je tato hra jedinou, kterou si zahraje, a ostatni hry ho
nenapliuji a nebavi, tudiz mél s hrou jiz velké zkusenosti, a co se ty€e jeho herniho
umu, tak ovladal hru perfektné. Pro zmifiovanou respondentku, ktera se v posledni
dobé do hrani her pomalu dostava, je také FIFA jednou z her, u které travi nejvice
Casu, pokud jde o hrani her, tudiZ i u ni Slo pozorovat, Ze jiZ ma se hrou zkuSenosti
a vi, co ma délat. Pro ostatni muzZské ucastniky bylo hrani viceméné jednoduché,
tudiz po kratké chvilce hrani a predstaveni ovladani pred zapasem védéli, co maji
délat. Pro respondentku, ktera se hrou neméla pfedchozi zkusenosti, bylo hrani o
poznani tézsi, bylo vidét, Ze ovladani ji déla problém a Casto se musela zeptat co
pouzit za tlaCitko kdyZz chce néco udélat, jelikoz ma prfedchozi zkuSenosti pouze
z riznych adventur €i skakacich her, nebylo pro ni ovladani hry FIFA nejjednodussi.
Navic pro ni bylo téZké rozeznat, jak si mezi hraci pfihravat a efektivné si volbu
ovladani daného hrace na poli. Sama fikala, Ze pokud by méla moznost vyzkouset
si hru nékolikrat, tak véfi, Ze by se do toho dostala, avSak v tomto experimentu bylo
dilezité se drzet plvodniho experimentu, provedeného v Singapuru, tudiz mél
kazdy hra€ pouze jedno kolo k odehrani. Otazka jestli maji néjaké zkuSenosti s hrou

FIFA, byla hraciim polozena z prostého divodu, pokud jiz nékdy tuto hru hrali, nebo
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jsou aktivnimi hraci, tak je pro né snazsi pamatovat si znacky ¢i reklamy, které ve

hfe jsou, protoZe uz je museli nékolikrat pfi hrani vidét.
Tabulka 2 Zkusenosti s hrou FIFA

Respondent/ka ZkusSenosti s hrou FIFA

1 Ano
2 Ano
3 Ano
4 Ano
5 Ano
6 Ano (mala zkuSenost)
7 Ne

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

DalSim tématickym okruhem je, sledovani fotbalu v realném svété. Tato otazka byla
respondentlim poloZzena z jednoho prostého duvodu a to, protoze hra vychazi
z realné predlohy a hradi, fotbalové kluby, stadiony a znacky, které jsou ve hre
inzerovany ve formé in-game adveritisingu jsou pfeneseny z realného svéta do toho
herniho. TudiZz je mozné, Ze pokud nékdo sleduje Zivé pfenosy C&i zaznamy
z realného fotbalu, ma poté vétsi Sanci, Ze brandy ve hfe pozna, anebo si je dokonce
pamatuje. Nejsnaze je si zapamatovat znacky oblecCeni a jejich loga, které maji na
sobé postavy ve hie. Jak Ize vidét z tabulky (viz Tabulka €. 3), odpovédi na tuto
otazku byly rizné. Vice jak polovina respondentl fotbal sleduje pravidelné, nebo
alespon obcas. Zbytek lidi odpovidal tak Ze fotbal nesleduje, respondentka s Cislem
7 dokonce uvedla, Zze se na fotbal nikdy nekouka a pro jednoho respondenta
nepfipada v Uvahu, ze by fotbal sledoval, jedna se o samého respondenta, ktery

nema rad sportovni hry, protoZze ho nenaplfiuiji.
Tabulka 3 Sledovani fotbalovych utkani

Sledovani fotbalovych

Respondent/ka  utkani
Ano

Ano

Obcas

Ne

Ano

Nemam rad fotbal
Nikdy

N[O~ IWIN|E

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)
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Rozdil mezi respondenty co fotbal sleduji a nikdy nesleduji, byl v plvodni studii
pouze zanedbatelny a nejednalo se o zadné velké vychylky a rozpoznani byla témér
totozna. Na rozdil v této studii, respondenti co uvedli, Ze fotbal sleduji, nebo alespon
obcas sleduji, dokazali v priméru rozpoznat 6 zobrazenych znacek z 11. Naopak
respondenti, ktefi fotbal nesleduji ¢i ho nemaiji radi, dokazali rozpoznat pouze 3,6
znaCek z 11. V tomto pfipadé tedy je rozdil téméF polovicni. Jednim z hlavnich

divodu muaze byt maly pocet respondentt, pravé diky kvalitativni strance vyzkumu.

Pri dalSim tématickém okruhu byli respondenti tazani, zda si ve hie vSimli néjakych
brandli, znacek ¢Ci log a jestli mohou néjaké vyjmenovat. VSichni respondenti
odpovédéli hned ano, Ze si vSimli béhajicich banneru, které promitali reklamu.
Respondent Cislo jedna, ktery je fotbalistou, sleduje fotbal a hraje hru, to byla
jednoducha otazka a zacal jmenovat znacky Ci reklamy, kterych si vSiml. VSiml si
ihned znacek Umbro, Kappa, Cazoo, Premier League, Fifa 22, Villa Store a Official
Lions Club. Tim pokryl skoro vSechny znacky, které byly zminéné na zacatku pfi
zkuSebni hie. Druha respondentka uvadi, ze si vSimla loga Kappa, Cazzo, Umbro
a FIFA22. Poté jmenovala také Nike Ci Adidas, protoze si nebyla jista jaka loga
prfesné na dresech vydéla. AvSak byla hned opravena, Ze tato loga se v tomto
zapase neobjevila. Treti respondent uvadi, ze si vSiml reklamy na hru FIFA22, Fifa
Ultimate Champions a Villa Gaming, poté uvadi znac¢ku na dresu Umbro a brandy
Cazoo a Premier League. Dodal take, Ze vi, Ze ve hfe bylo vice znacek, ale ze si na
né& momentalné nevzpomene. Ctvrty respondent neni fotbalistou a ani nesleduje
fotbal a uvadi, ze si vSiml znacek FIFA22, Official Lions Club, Cazoo a Kappa. Paty
respondent je fotbalistou a hratem hry a jmenoval brandy jako Umbro, Kappa,
Cazoo, FIFA22, Fifa Ultimate Champions, Premier League a Villa Store, také
jmenoval zna¢ku Nike a Puma, které se ale ve hfe neobjevili. Sesty respondent
nema rad fotbal ani sportovni hry, ale také si vSiml brandd jako Umbro, Kappa,
Cazoo a FIFA22. Pro posledni respondentku, ktera méla problémy s hrou, bylo
rozpoznani brandd o néco t&z$i. Rikala, Ze si vybavuje, Zze kolem stadionu byly
bannery, na kterych se kazdou chvili ménili reklamy, ale ze si vybavi pouze CAZOO,
protoZe byla nejvice barevna a byla napsané nejvétSimi pismeny. Také fika, Ze si
vSimla znacek Umbro a Kappa. V experimentu, ktery byl proveden v Singaporu, bylo
po hracich nejdfiv chténo, aby napsali brandy, které si pamatuji, Ze by ve hfe vidéli.
Po té jim byla dana moznost vybrat z 20 brand, které si mysli, Ze ve hfe byli, ale
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nevzpomnéli si na né. Davod pro tuto moznost byl pravé ten, Zze hraci, ktefi sleduji
fotbal, nebo hrali nékdy hru predtim, si mohou podvédomé znacky vybavit, pfestoze
se s nimi ve konkrétni hife nesetkali. Stejny pfipad nastal u respondenta Cislo 5,
ktery je jak hracem hry FIFA, tak i fanouskem fotbalu a také neuspésné jmenoval
dva brandy, které se v konkrétnim zapase neobjevili. Takze stejné jako u jiz
provedeného experimentu se neprokazalo, ze by zkuSengjSi hraci méli
zapamatované vSechny brandy a védéli presné, které se tam objevili. Jak Ize vidét
v tabulce €islo 3 (viz Tabulka €. 4), ktera vychazela z puvodniho experimentu, bylo
hraCum po jejich snaze vyjmenovat brandy sdéleno dohromady 15 znacek, mezi
kterymi byly i ty znacky, které uz rozpoznali. AvSak pouze 11 znaCek se ve hfe
objevilo a ostatni byly vybrany napfiklad z jinych zapasu, i znacky, které se obijevili
v jiném dile hry FIFA. Stejné jako u experimentu provedeného v Singapuru, pokud
se hraclim ukaze vicero znacek, ze kterych Ize vybirat, mohou si v podvédomi
vzpomenout, Ze pravé tu znacku ve hie na pozadi vidéli, i kdyz si na ni nevzpomnéli
pfi prvnim tazani, pfi kterém neméli zadné napovédy. Na druhou stranu to mize byt
pro hrace kontraproduktivni, jak Ize vidét v tabulce (viz. Tabulka &. 4), néktefi
z respondentl vybrali Spatné znacky, které se ve hie neobijevili, bylo to konkrétné u
lidi, ktefi hraji fotbal, sleduji ho a maji pfedchozi zkuSenosti s hrou, kromé

respondentky Cislo 7, ktera si Spatné tipla.
Tabulka 4 Rozpoznané znacky s/bez napovédy

Rozpoznané znacky

Respondent/ka bez napovédy Rozpoznané znacky s napovédou
8 (2 Spatné)

5

8

6

10 (2 Spatné)
6

4(1 Spatné)

N[O~ |WIN |-
Wh|N|~|O |~V

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)
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Tabulka 5 Pocet rozpoznanych znacek s/bez napovédy

Nabidka Pocet rozpoznanych znacek bez Pocet rozpoznanych znacek s
znacek/brandt napovédy napovédou

Villa Gaming 1 3
Umbro 7 7
Cazoo 6 7
Kappa 6 6
AstroPay 0 0
avcofficial(odkaz na

socialni sité) 0 2
Premier League 3 5
Villa Store 2 3
Official Lions Club 2 3
Fifa Ultimate

Champions 2 4
Fifa22 6 6
Nike (nebyla ve hre) 2 2
Puma (nebyla ve hie) 1 2
Barcleys (nebyla ve

hie) 0 0
Volvo (nebyla ve hre) 0 1

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

Jak jiz bylo zminéno, pfedchozi zkusenost, Ci vétSi zainteresovanost ve hie nebyla
v puvodnim experimentu kliCovym ukazatelem k tomu, zZe by hradi, ktefi nevénuji
tolik ¢asu hrani, dokazali ve hfe identifikovat vice brandd, nez ti ktefi vénuji hrani
vicero €asu. V pfipadé tohoto experimentu tomu bylo naopak, pravé hraci, ktefi maji
predchozi zkusenost s hrou Ci jsou pravidelnymi hraci, dokazali rozpoznat vice
znacCek nez ti, ktefi jsou v hernim svété novacci. V tomto se provedena studie liSi

od té prvni.

Pavodni studie ukazala, Ze rozdil mezi rozpoznanim ¢i zapamatovanim brandu mezi
muzemi a Zenami byl zanedbatelny a vysledky byly téméf totozné. V této diplomové
praci to vSak bylo naopak. Muzi dokazali rozpoznat primérné 5,6 znacky a nastala
situace, Ze byly uvedeny dvé znacky, které se ve hfe neobjevili. U damskych
respondentt byl primér 3,5 znacky na osobu a rovnéz uvedeny dvé znacky, které
se ve hfe neobjevili. Tato studie tedy vyvraci tu prvni, ze pohlavi nehraje velkou roli

v zapamatovani ¢i poznani in-game advertisingu v podobé brandu.

V puvodni studii byla také méfena herni UspéSnost a zvladani hry v porovnani
s pohlavim hrace ¢&i hracky. Pfi provedeni tohoto experimentu doslo ke stejnému

zjisténi. Muzsti hraci se ve hre citili pfijemnéji a dosahovali vétSich vysledkd, co se
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tyCe hernich statistik. Na rozdil od Zen, které jsou v hernim svété nové a pro jednu
z nich bylo tézké nejprve zvladnout ovladani a az poté mohla myslet na dosahovani

dobrého skore ve hre.

Nasledné ve studii méfili spojitost mezi hranim her a pohlavi. Opét doslo ke stejnym
vysledkim jako u pfedchozi studie, muzsti hraci maji vicero zkusenosti v hernim
svété a rovnéz travi vice €asu hranim pocitaCovych her nez Zeny. Pravé proto muze
byt jeden z faktu, pro€ dosahuji vétSiho skore v zapasech a maiji lepsi tendenci
zapamatovat si zobrazované brandy ve hfe, protoZze nemusi davat tolik soustfedéni

na ovladani hry a mohou si vice vSimat okoli.

Poslednim okruhem byla otazka na vnimani in-game advertisingu. Nejprve jestli
védi, o co se jedna a poté jaky k tomu maji vztah. Diky pfedchozimu rozhovoru jiz
vSichni védéli o ¢em in-game advertising bude, proto vSichni odpovédéli, Ze védi, o
co se jedna a kazdy tak né&jak po svem vysvétlil svou definici. VSichni se vlastné
shodovali na tom, Ze se jedna o druh reklamy, umistény do herniho prostfedi a o
rizné druhy product placementu. AvSak u druhé ¢asti otazky a to jaky k nému maji
vztah ¢i nazor, tam uz kazdy odpovidal uplné jinak. Prvni respondent fikal, Ze pokud
ve hie potka néjaky produkt, ktery zna z realného svéta, tak ho to potési. U hry FIFA
se mu praveé libi realicnost, kterou pravé reklamni bannery, které probihaji okolo
stadionu, dodavaji. Rika také, Ze mu nevadi, kdyz firmy spolupracuji s hernimi
spolecnostmi a navzajem si délaji reklamu. Jeho nazor byl tedy pozitivni. Pro druhou
respondentku, ktera jeSté nema takové zkuSenosti s hranim her je to pry jedno, Ze
nékdy si néjakych skrytych reklam ¢i product placementu ve hfe ani nevSimne, nebo
je snadno prehlédne. AvSak komentovala to kladné u hry FIFA, Ze tam ji reklamy
nevadi, protoze ji to pak pfijde, jako kdyby koukala na zapas v televizi, pfitom ho
ona hraje. TakZe jeji vztah je taky pozitivni, i kdyz s tim nema vétsSi zkuSenosti.
Respondent Cislo tfi se vice rozpovidal, nejdfive kladné hodnotil FIFU, pro kterou
jsou pry tyto reklamy pfijatelné, a dodava to realnosti hry. Poté se ale rozpovidal
k ostatnim hram a vytknul, Ze mu vadi napfiklad pop-upové reklamy, které na hrace
vyskoC&i hned v menu a hned ho nabadaji ke koupi pfedmétl. Pry ma rad, kdyz
otevie hru a muze si v zaloZzce sam projit, co mu hra nabizi a nema rad vyskakovaci
okna. Stejné jako prvni hra¢ komentoval, Zze potkani realného brandu ve hie mu
dokaze vyvolat usmeév na tvafi. Takze pro néj je in-game advertising také pozitivni.

Ctvrty respondent hodnoti in-game advertising kladné. Rika, Ze mé rad, kdyz znacky
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spolupracuji s hernimi studii a vytvafi rizné kolaborace. Zminuje napfiklad hru
Fortnite a jeji spolupraci s mnoha znackami ¢i umélci. Je to pry pro né&j zpestreni
hrani véfi, ze herni trh je tak velky, ze si mohou znacky dovolit investovat do reklamy
vloZzené pravé do herniho prostfedi. Pro patého respondenta je in-game advertising
pozitivni véc, jak tomu bylo u pfedchozich respondentl, ma rad propojeni realnych
véci do herniho svéta. Na rozdil od respondenta Cislo tfi mu nevadi ani pop-upoveé
reklamy, protoze ma rad utracet penize do her a proto kdyz na néj vyskoCi néjaké
okno s reklamou a lakavou nabidkou, tak rad utrati své penize za kosmetické
doplriky ve hie. Sesty respondent je jediny, ktery nepodal pozitivni nazor na in-game
advertising. Rika, Ze si uvédomuije, Ze propojeni realného svéta s tim hernim je sice
zajimave, ale neni to nic pro néj. Radsi by pry zachoval hru hrou a nedaval do ni
zadné reklamy. Pokud je pry reklama moc viditelna, nepfidava mu to na kladném
nazoru k dané znacce, také fika, Zze ve hrach, které hraje, se sreklamou moc
nesetkava. Pro posledni respondentku je in-game advertising pozitivni véci. U hry
FIFA se ji libilo, Ze to vypada, jak kdyby se hral fotbal v realném svété. Také tvrdi
Ze je to pro ni hezké zpestfeni, pokud najde né&jakou oblibenou znacku nékde

v hernim svété.

Tabulka 6 Hodnoceni in-game advertisingu

Pozitivni, propojeni redlného svéta s

1| hernim

2 | Pozitivni, nema v3ak velké zkuSenosti
Pozitivni, ma rad propojeni herniho svéta
realnym, nema rad agresivni formy

3 | reklamy

Pozitivni, ma rad kolaborace mezi
spole¢nostmi a hernimi studii ( napf. ve hfe
4 | Fortnite)

Pozitivni, ma rad i pop-upové formy

5 | advertisingu

Negativni, nema rad reklamy vioZené do

6 | hry

Pozitivni, libi se ji reali€nost, kterou

7 | reklamy dodavaji

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

7.3 Komparace hlavnich vysledki

PlOvodni studie dospéla k zavéru, ze zkuSenost s hrou FIFA, sledovani fotbalu a

pohlavi nejsou vyznamnymi faktory pfi vnimani reklamy umisténé v hernim
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prostiedi pfi zapase. V této studii tomu bylo naopak, hraci s pfedchozi zkuSenosti
ve hfe FIFA dosahovali lepSich vysledkl nez ti, ktefi maji radSi jiny Zanr her. Pohlavi
zde také hralo velkou roli, oproti pavodni studii, dosahovali muzi v experimentu
vykonaném pro tuto diplomovou praci vétSich uspéchld nez respondentky. Rozdil
byl také ve sledovani fotalu, kde respondenti v této studii si dokazali zapamatovat
vicero znacek nez prave ti, ktefi fotbal nesleduji. V puvodni studii dosahovali lepSich
vysledku hradci, ktefi vénuji hram vice Casu, nez pravé ti, ktefi jsou jen prilezitostnymi
hraci. Stejné vysledky byly dosazZeny i u této studie, kde hradi, ktefi travi hranim her
vicero Casu, dosahli v priméru lepSich vysledkl nez ti, ktefi jsou jen ob&asnymi

hraci.

7.4 Hodnoceni vyzkumnych otazek

Co se ty€e vyzkumnych otazek, které byly stanoveny k experimentu. Prvni otazka
znéla, jestli zvolena komunikace ve hfe FIFA22 je z pohledu hrace pfijatelna.
Z odpovédi je jasné, Ze EA si pro FIFU vybira pouze reklamy, které jsou spojené se
svétém fotbalem, znackami oble€eni Ci s jejimi ostatnimi hry. Navic reklama pouzita
ve hie pfidava na reali¢nosti, protoZe simuluje realny zapas a hrac¢ se poté citi,

jakoby byl na hfisti sam.

Druha vyzkumna otazka byla, jestli spravny vybér reklamy umistény do herniho
prostfedi ovliviiuje herni pozitek pro hrace. Z odpovédi vyplynulo, Ze pokud se hraci
setkaji ve hie se svoji oblibenou znackou ¢i produktem, ktery je do hry vloZen, vzdy
jim to zlepSi naladu a vyvola usmeév na tvafi. Protoze si pfedstavi propojeni realného
svéta a toho herniho. Navic spravné zasazena reklama do hry, ktera nijak
nenarusuje déni hry i herni pfibéh muze pro nékteré plsobit jako easter egg, se
kterym se hraci radi ve hrach setkavaji. Navic v dnesni dobé&, kdy hracska zakladna
po celém svété roste, diky stale inovujicim se technologiim, firmy si mohou dovolit
investovat vétSi mnozstvi penéz do reklamy prave v hernim prostredi a tim ziskavat

vétSi dosahy mezi potencionalnimi zakazniky.

Posledni otdzkou bylo zaméfeni na agresivni formu reklamy, jestli hraCe odradi od
potencionalniho nakupu. Agresivni formu reklamy muzeme chapat napfiklad jako
pop-upova okna, ktera na hraCe vyskoCi pfi spusténi hry a nabizi mu moznost
zakoupit si vyhodné bali¢ky riznych vylepseni €i kosmetickych doplfkd. Na tuto

otazku jsou odpovédi dle preferenci. Nékdo ma rad, kdyz se pfi startu hry maze
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podivat, co si Ize zakoupit a kde muze utratit své realné penize, naopak pro nékoho
to muze byt odrazujici, kdyz si chce uzit hrani a relaxovat a musi se proklikat pfes

nékolik vyskakujicich oken, nabizejicich sluzby za realné penize.

7.5 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedené analyzy, experimentl a fizenych rozhovoru Ize vyvodit
mozné navrhy a doporuceni pro marketingovou komunikaci v pocitaCovych hrach.
Jak zanalyzy vyplynulo, herni primysl a herni odvétvi je diky neustale
modernifikaci hnan stale dopfedu a pohybuje se v ném velké mnozstvi lidi, tudiz je
rozumné, aby spole¢nosti investovali do in-game advertisingu a propagovali tak svuj
produkt pravé pfes herni prostfedi. Je vSak dulezité nejprve provést prizkum di
analyzu, jestli se dana znacka hodi tématicky k dané hfe, napfiklad vlozit néjakou

kosmetickou znacku do post-apokalyptického svéta by nebylo zrovna na misté.

Z rozhovort vyplynulo, Zze u sportovnich her je reklama vice nez akceptovatelna a
to z ddvodu, Ze to pfidava na reali¢nosti daného dila. Proto by se znacky méli
soustfedit hlavné na propagaci svych znacek pravé do sportovnich her, at' uz to je
jiz rozebrana FIFA, NHL, NBA, &i rizné zavodni hry, které rovnéz simuluji realné
traté a realny svét. Navic v nich najdeme takeé znacky aut, které jsou do hry vlozeny,

to jsou pro znacky jedny z nejvétSich reklam vibec.

DalSi doporuceni se tyka ohledné vyskakovacich reklam. Ty jsou pro hrace spise
otravné a prekazi jim, v nékterych pfipadech jim aZz mohou zkazit poZitek ze hry.
Tudiz bych spole¢nostem doporucil, aby netlacili na agresivni zplsoby reklamy a
snazili se ji minimalizovat. Pokud napfiklad je ve hfe moznost novinek, které si hrac
pfi zapnuti hry rozklikne a v ném se mulze seznamit napfiklad s battle-passy,
riznymi bundly ¢i novym obsahem, je to pro né&j mnohem pfijemné;jSi nez zavirat

nékolik vyskakujicich oken, které z néj chtéji vytahnout pouze penize.

Z mé osobni zkuSenosti a po provedeni analyzy bych spoleCnostem nedoporucoval
vytvaret hry zaloZzené na advergamingu, coZ znamena, Ze hra je cela pouze o
daném produktu od dané znacky. Napfiklad od spolecnosti Pepsi hra Pepsiman,
nebo u nas v Cechach hra od Danone s nazvem Kostici. Tyto hry nejsou pro hrace
nikterak zajimavé a slouzi pouze k propagaci produktu a vtomto pfipadé si

nemyslim, Zze je dobré propojovat herni svét s advertisingem. Lepsi zplsob je
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nenasilné viozeni produktu do urcité hry a nechat ho pouze na pozadi, Ze ho hra¢
muZe najit ve svéte.

Obdobi po covidu pomohlo spole¢nostem v oblasti in-game advertisingu, z ddvodu
opatfeni o vychazeni a omezeni kontaktu mezi lidmi. Pravé diky této skuteCnosti
zUstavala velka vétSina lidi doma a spousta lidi zacala s pocitaCovymi hrami &i
konzolovymi hrami, v tento moment by spolecnosti méli investovat pravé do reklamy
umisténé do pocitaCovych her. Zaméfil bych se spiS na dynamicky in-game
advertising, ktery se da prevazné v online hrach zménit na zakladé toho co je pro
spole€nost aktualni inzerovat. Staticky in-game advertising zlistava ve hfe od jejiho
naprogramovani a poté uz se neda zmeénit, coz muze byt pro hra¢e nostalgickeé,
pokud hraje hru po néjaké dobé znovu, a znovu narazi na tu samou reklamu, avsak
uz to nepfidava na relevantnosti té znacky. Proto bych se tedy spiSe zaméfil na
dynamicky zpUsob, ktery Ize v pribéhu ménit dle vlastni potfeby. Pro hrace je to
zase lepSi simulaci realného svéta, protoZe kolem nas se reklamy napfiklad na

billboardech ¢i jinych mistech ur€enych pro inzerci méni v zavislosti na dobé.
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Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjisténi vnimani marketingové komunikace
hraci v poCitacovych hrach. DilCimi cili bylo seznameni Ctenafe s marketingovou
komunikaci jako takovou a poté ve vybranych pocitaovych hrach a provedeni
analyzy a vyzkumu ke zjisténi pozitivniho ¢i negativniho nazoru marketingovou

komunikaci v prostifedi pocCitacovych her.

V prvni teoretické Casti byla provedena zpracovana literarni reSerSe z oblasti
marketingové komunikace doprovazena marketingovym a komunika¢nim mixem.
Dale byly rozebrany dilCi nastroje marketingové komunikace a moderni trendy

v marketingové komunikaci.

Prakticka ¢ast je rozdélena do vice Casti, v té prvni je analyza vicero druhl Zanru
poCitaCovych her, ke kterym jsou pak vybrany pfiklady a jejich marketingova
komunikace. Vybér se skladal z her, které si stale drzi svou popularitu a ve svych
Zanrech jsou témi nejhranéjSimi. Nasledoval obchodni model pocitaCovych her a
marketingova komunikace v pocitaCovych hrach, ktera zahrnovala product
placement, advergaming a in-game advertising. Dale v praktické Casti nasleduje
marketingovy vyzkum, ktery byl slozen z experimentu a fizenych rozhovora.
Experiment se opiral o jiz provedenou studii ze Singaporu, ktera zkoumala vnimani

brandu v oblasti poc&itacovych her.

Experiment spoleCné s fizenymi rozhovory ukazal pozitivni pohled na vnimani
marketingové komunikace v pocCitaCovych hrach, které vedli k doporuc¢enim pro
spoleCnosti, které chtéji propagovat svlj produkt &i znacku pomoci in-game
advertisingu. Pro hrace je pfijemnym zpestienim, pokud v pocitaCové hie najdou Ci
mohou interagovat se svou oblibenou znackou, pfidava jim to na pocitu realnosti
diky propojeni realné znacce a pocitaCovému prostiedi. Mezi uspésné formy in-
game advertisingu Ize zaradit vloZeni produktu do herniho svéta &i zobrazeni
reklamy na bannerech rozmisténych v hernim svété. Co je pro hrace v8ak negativni
jsou pop-upové reklamy, v podobé vyskakovacich oken, které na hrace naskocCi po
zapnuti hry, &i otevieni launcheru ve kterém se hra zapina. Tento agresivni zpusob
reklamy naopak odradi zakaznika od pfipadné koupé a podpofeni spoleCnosti.

Najdou se v8ak lidé, kterym tato moznost vyhovuje, a diky ni se dozvédi o novych
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nabidkach v hernim svété, za které mohou utratit své realné penize a dokoupit si

tak ve hie napfiklad kosmeticky doplnék.

Vyzkumné otazky, které byly stanoveny k experimentu, ukazaly, Ze pro hru FIFA je
marketingova komunikace perfektné zvolend a dokaze simulovat realny zapas
v hernim prostiedi. Dale z otazek vyplynulo, Ze je nutné davat si pozor na spravny
vybér reklamy do herniho prostfedi a Zze diky pocovidové dobé je pro spoleCnosti
ten nejlepsSi €as navazat spolupraci s hernimi studii, diky velkému mnozstvi hracu,
které se mohou stat potencionalnimi zakazniky. Posledni vyzkumna otazka se
zabirala agresivnimi formy reklamy, napfiklad ve formé pop-upovych oken, které
lakaji hrace k nakupu hernich doplfikd. Pro tento agresivni typ reklamy ma kazdy
hra¢ své preference, nékoho mize neustalé vyskakovani oken odradit od hrani hry,
pro nékoho, kdo rad utraci své penize, to muze byt pfijemné, Ze hned co spusti hru,

ma pfed sebou viditelné moznosti do kterych |ze zainvestovat.

Hlavni cil byl naplnén, protoze doslo ke zjisténi, jak hraci vnimaji marketingovou
komunikaci v pocitaCovych hrach. Kromé jednoho respondenta vnimaji hradi
marketingovou komunikaci pozitivné a hra jim poté pfidava na reali¢nosti a kdyz se
s ni setkaji, plusobi na né kladné. Jak fikaji, maji radi, kdyz dojde k propojeni
realného svéta stim hernim a fakt, Ze se mohou setkat se svymi oblibenymi

produkty ¢i znaCkami.

Co se tycCe studii, rovnéz Ize sledovat, ze pro hrate muzského pohlavi je snadné;jsi
reklamu ve hfe vyhledat a vS§imnout si ji. MUze za to pravé fakt, ze hraci muzského
pohlavi travi hranim her vice €asu v priméru nez zeny, tim padem maiji lépe
zvladnuté zakladni aspekty hry jako napfiklad ovladani a poté maji vice Casu
zaméfit se na vizualni stranku hry, mezi kterou lze zaradit napfiklad in-game

advertising na raznych billboardech ¢i bannerech.
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8

Priloha 1 Analysis of Brand Recall in FIFA Video Games

APPENDIX B Survey Questionnaire

1. l agree to participate in the research. *

Yes
No

The following questions relate to the game you just played. Please answer the following questions
honestly.

2. Q1. Write down as many brands as you can remember that appeared in the game. (Write
"NIL" if you do not remember seeing any brands.) *

Q2. Indicate whether each of the brands below appeared in the game.
3. Q2A. Adidas *

This appeared in the game.
This did not appear in the game.

| do not know if this appeared in the game.
4. Q2B. Air Asia *

This appeared in the game.
This did not appear in the game.

| do not know if this appeared in the game.
5. Q2C. AVIVA *

This appeared in the game.
This did not appear in the game.

| do not know if this appeared in the game.
6. Q2D. Barclays *

This appeared in the game.
This did not appear in the game.

| do not know if this appeared in the game.



10.

1.

12.

13.

7. Q2E. bwin.com *
Mark only one oval
(L 7} This appeared in the game.
C This did not appear in the game.

() ldo not know if this appeared in the game.

8. Q2F. Canon *

Mark only one oval

() This appeared in the game.
"_'_'_7__'3 This did not appear in the game.

'.__' '__. | do not know if this appeared in the game.

9. Q2G. dafabet *

Mark only one oval.

() This appeared in the game.
() This did not appear in the game.

() ldo notknow if this appeared in the game.

Q2H. FIAT *
) This appeared in the game.
_ This did not appear in the game.

| do not know if this appeared in the game.

Q2I. FIFA15 *
Mark only one oval

) This appeared in the game.
This did not appear in the game.

) I do not know if this appeared in the game.

Q2J. FUN88 *

Mark only one oval
: This appeared in the game.
() This did not appear in the game.

I do not know if this appeared in the game.

Q2K. KIA *
Mark only one oval
) This appeared in the game.
) This did not appear in the game.

) Ido not know if this appeared in the game.



14. Q2L. LG *

A
J

] l s " 4
Mark only one oval

'_"'i' This appeared in the game.
) This did not appear in the game.

) 1do not know if this appeared in the game.

15. Q2M. Macron *
Mark only one oval
_ This appeared in the game.
) This did not appear in the game.

) 1 do not know if this appeared in the game.

16. Q2N. Nike *

Mark only one oval
) This appeared in the game.

k This did not appear in the game.

. | do not know if this appeared in the game.

17. Q20. Nikon *

lark onlh e oval
wialK Oty One oval

) This appeared in the game.

;, ) This did not appear in the game.

) 1 do not know if this appeared in the game.

18. Q2P. PREMIERLEAGUE.COM *

Mark only one oval

_ This appeared in the game.

") This did not appear in the game.

) 1do not know if this appeared in the game.

19. Q2Q. Pum

Mark only ( /

a *
: This appeared in the game.
) This did not appear in the game.

") 1 do not know if this appeared in the game.

20. Q2R. Umbro *

Mark only one oval

) This appeared in the game.

') This did not appear in the game.

() Ido not know if this appeared in the game.



21. Q2S. viagogo *

This appeared in the game.

This did not appear in the game.

| do not know if this appeared in the game.

22. Q2T. Volkswagon *

This appeared in the game.
This did not appear in the game.
| do not know if this appeared in the game.

Please answer the following questions about yourself.

23. Q1. Please state your age. *

24. Q2. Please state your gender. *

Female

Male

25. Q3. How much time do you spend on average in a month playing controller-based video
games? *
) Less than 1 hour
1-10 hours

11-20 hours
) More than 20 hours

26. Q4. Have you played FIFA? (PlayStation, XBox, PC with controller) *

Yes

No

27. Q5. If your answer to Q4 was 'Yes', how much time do you spend on average in a month
playing FIFA? (You may skip this question if you answered 'No'.)

Less than 1 hour
) 1-10 hours
) 11-20 hours

More than 20 hours
28. Q6. Do you watch football matches (via the TV/social media/online or live at stadiums)? *

) Yes
) No



29. Q7. If your answer to Q6 was "Yes', how often in a month do you watch football matches?
(You may skip this question if you answered 'No'.)

Less than 2 hours
2-10 hours
11-20 hours

More than 20 hours

30. Q8. Playing video games is very important to you. *

Strongly Disagree ) () C ) () () stronglyAgree

Strongly Disagree () () () () () strongly Agree

32. Q10. You think about video games all the time. *

Strongly Disagree ‘ ( Strongly Agree

33. Q11. You spend a lot of time searching for information on video games. *

Strongly Disagree ‘ Strongly Agree

34. Q12. What were the results of your FIFA
game? (You : PC) *



The following questions relate to the game which you have just played.

35. Q1. I felt challenged in playing the game. *

Mark only one oval

Strongly disagree () ( ) ( ) C ) ( ) Strongly agree
36. Q2. This game requires me to perform to the best of my ability. *

Mark only one oval

Strongly disagree () ( ) ( ) ( ) ( ) Strongly agree
37. Q3. Playing this game taxes the limits of my abilities. *

Mark only one oval

Strongly disagree () C ) ( ) () Strongly agree
38. Q4. | was mentally exhausted after playing the game. *

Mark only one oval

Strongly disagree () ( ) ( ) ( ) ( ) Strongly agree



39. Q5. | am skilful in this game. *

Mark only one ova

Strongly disagree _ a ‘ ' - Strongly agree

40. Q6. | am a success at this game. *

Mark only one oval

Stronglydisagree ( ) () () () () strongly agree

41.Q7.1 am proud of my achievements in the game. *

Mark nnl .
Marxk only one ovai

Strongly disagree () ( ) () () strongly agree

42.Q8. At the end of the game, | felt a sense of accomplishment. *

Ada
Mark onvy one oval

Stronglydisagree () () () () () Strongly agree

Mark only one

43. Q9. This game requires my full concentration. *

Stronglydisagree () () ( () ( ) strongly agree

44.Q10. | felt completely absorbed in the game. *

Mark only one oval

Stronglydisagree ( ) () () () () strongly agree

45.Q11. For a while, | forgot everything around me. *

d=rie A
Mark only one

Strongly disagree ~ ) C ) (C ) () stronglyagree



46. Q12. | lost track of time playing this game. *

Aark oin
MarK o ova

Strongly disagree _ y ’ : Strongly agree

47.Q13. The game feels so real. *

A4~ .
Mark only one

Strongly disagree ) () () () stronglyagree

48. Q14. | felt like | was a real footballer. *

Ad~ -~ ~
wvia

K only one ova

Stronglydisagree () () () () () stronglyagree

49. Q15. When the game ended, | had a sense of returning to the real world. *

Mark only one ova

Strongly disagree _ ] ) § '_‘ Strongly agree

50. Q16. Everyday worries became less important while playing the game. *

PP =
Mark only one ova

Stronglydisagree () () () () () stronglyagree

51.Q17. The game was fun. *

Ad~ -
Mark onty G c

Strongly disagree 7 . 7 Strongly agree

A4
M

52. Q18. | enjoyed the game. *

K (

Stonglydisagree () () () () () strongly agree



53. Q19. This is a good game. *

Mark only one oval

Strongly disagree

54. Q20. Pllying the glmo was a pleasurable experience. *

|j>~\| one .1

Strongly disagree

55. Q21. The game was frustrating. *

Mark only one oval

Strongly disagree

56. 022. Iwas lrritatod with many aspects of the game. *

Strongly disagree

57. Q23. The game was boring. *

Mark only one oval

Strongly disagree

58. Q24. The game was a disappointment. *

'f; oy one "',‘:l

Strongly disagree

Strongly agree

Strongly agree

Strongly agree

Strongly agree

Strongly agree

Strongly agree
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