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Abstrakt

Tato bakalarska prace zkouma FOMO (Fear of Missing Out) efekt v pocitacovych
hrach a jeho vliv na zdkaznické chovani v hernim primyslu. FOMO efekt, jakoZto
psychologicky fenomén, zahrnuje strach zpromeskani spolecenskych udalosti
Ci prilezitosti a vposledni dobé ziskal vyznam vdigitdlnim marketingu
a spotrebitelském chovani, zejména v hernim prostredi. Prvni ¢ast prace definuje
FOMO efekt a zkouma jeho vyznam, nasleduje analyza jeho psychologickych aspektii
ve hrach a jeho vztahu k zdkaznickému chovani v hernim primyslu. Druha ¢ast
se zaméfuje na marketingové strategie vyuzivajici FOMO efekt, technologické
faktory a socidlni média jako prostredky udrZzeni FOMO efektu ve hrach. V zavéru
jsou shrnuty klicové zjisténi a poskytnuta doporuceni pro budouci vyzkum v této
oblasti. Tato prace prispiva k hlubsimu porozuméni FOMO efektu v pocitacovych

hrach a jeho diisledkiim pro hrace i herni priimysl.
Abstract

Title: Customer psychology in relation with purchasing digital

content in video games

This bachelor thesis examines the Fear of Missing Out (FOMO) effect in computer
games and its impact on consumer behavior in the gaming industry. The FOMO
effect, as a psychological phenomenon, entails the fear of missing out on social
events or opportunities and has recently gained significance in digital marketing
and consumer behavior, particularly within the gaming environment. The First part
of the thesis defines the FOMO effect and explores its significance, followed
by an analysis of its psychological aspects in games and its relationship to consumer
behavior in the gaming industry. The second part focuses on marketing strategies
utilizing the FOMO effect, technological factors, and social media as means
of maintaining the FOMO effect in games. In conclusion, key findings
are summarized, and recommendations for future research in this are provided.
This work contributes to a deeper understanding of the FOMO effect in computer

games and its implications for players and the gaming industry.
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1 Uvod

V dnesni dobé se digitalni obsah stava neodmyslitelnou soucasti zazitki miliont hraci
pocitacovych her po celém svété. Rozvoj herniho primyslu a snadnéjsi pristup
k digitdlnimu obsahu prinasi nové moznosti i vyzvy pro chovani spotrebitelll. V této
dynamické krajiné hraje psychologie zdkaznika klicovou roli v rozhodovani o nakupu
digitalniho obsahu. Mezi mnoha faktory, které ovliviiuji rozhodovaci procesy hracu,
se v poslednich letech stale vice diskutuje o FOMO (Fear of Missing Out) efektu neboli

strachu z promeskani.

Cilem této bakalarské prace je podrobné prozkoumat a analyzovat FOMO efekt
v kontextu nakupovani digitalniho obsahu v pocitacovych hrach. Prace se zaméruje
nato, jak tento psychologicky fenomén ovliviiuje ndkupni chovani hracid, a snazi
se identifikovat konkrétni faktory, které vedou k projeviim FOMO v tomto specifickém
kontextu. Dal$im zamérem je posoudit, jaké dopady ma FOMO na vnimani
marketingovych strategii zamérenych na hrace a jak tyto strategie mohou tuto
emociondlni reakci bud’ zmirniovat, nebo naopak zesilovat. V neposledni radé prace
aspiruje na to poskytnout praktickd doporuceni pro vyvojare her a marketéry,
aby mohli 1épe pochopit a eticky reagovat na FOMO dynamiku mezi svymi zakazniky,
a tim optimalizovat své komercni strategie tak, aby podporovaly pozitivni zakaznické

zkuSenosti a zvySovaly uzivatelskou spokojenost a loajalitu.

Teoreticka Cast této bakalarské prace poskytuje komplexni piehled teoretickych
konceptl a vyzkumnych studii tykajicich se FOMO efektu, s diirazem na jeho role
a disledky v kontextu nakupovani digitalniho obsahu v pocitacovych hrach. Tato ¢ast
zacind definici FOMO, zkoumanim jeho psychologickych zakladl a rozboru, jakym
zplisobem je FOMO vnimano v psychologii spotrebitele jako motivace nebo bariéra
v rozhodovacim procesu. Dale se teorie vénuje vlivu FOMO na spotrebitelské chovani,

zvlasté ve spojeni s novymi médii a digitalnim marketingem.

Pokracuje se zkoumanim specifickych aspektli FOMO v hernim primyslu, jako jsou
mechanismy, kterymi herni spolecnosti FOMO vyvolavaji a vyuzivaji, napriklad
prostrednictvim ¢asové omezenych nabidek, exkluzivniho obsahu, nebo socialnich

funkci, které umoznuji hra¢im srovnavat své uspéchy s ostatnimi. Vyzkumy a teorie
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tykajici se téchto praktik jsou podrobné analyzovany s ohledem na jejich efektivitu
a mozné negativni diisledky, jako je zvySena izkost nebo impulzivni ndkupni chovani.
V této casti se také reflektuje soucasny stav vyzkumu FOMO v kontextu digitalnich her,

vCetné prehledu metodologii, které byly pouZity pro studium tohoto jevu.

Celkové teoreticka ¢ast prace klade zaklady pro praktickou ¢ast, poskytuje kontext pro
pochopeni shromazdénych dat a formuluje teoreticky rdamec, ktery umoZiiuje
interpretovat vysledky dotaznikového Setfeni v SirSich teoretickych souvislostech.
Tato Cast prace je nezbytna pro pochopeni, jaky vliv ma FOMO na nakupni rozhodovani
a chovani hract, a jak mohou byt tyto informace vyuZzity pro zlepseni marketingovych

strategii ve svété pocitacovych her.

Prakticka cast této bakalatrské prace se soustiedi na aplikaci teoretickych poznatki
na realny vyzkum prostrednictvim dotaznikového Setreni, které zkouma FOMO efekt
mezi hraci pocitacovych her. Cilem praktické ¢asti je empiricky ovérit, jak FOMO
ovliviiuje nakupni rozhodovani spojené s digitalnim obsahem a jak jsou hraci ovlivnéni

marketingovymi strategiemi vyuzivajicimi tento fenomén.

Dotaznik byl navrzen tak, aby poskytl komplexni pohled na rlizné aspekty FOMO,
vCetné frekvence a motivaci pro nakup digitalniho obsahu, vnimani marketingovych
taktik a osobnich zkuSenosti s FOMO pii hrani her. Byly zde zahrnuty otazky, které
mérily intenzitu FOMO, reakce na specifické marketingové akce a vliv téchto faktort

na impulzivni nakupni chovani.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla analyzovana pomoci statistickych nastrojt
v softwaru IBM SPSS Statistics a Microsoft Excel, které umoznily provést deskriptivni
statistickou analyzu, korela¢ni studie a regresni analyzu. Tyto metody byly vyuzity
k identifikaci vzorci, trendii a vztahi mezi proménnymi, které pomohly objasnit,

jaky vliv ma FOMO na spotrebitelské rozhodovani v hernim priamyslu.

Vysledky prace byly interpretovdny ve svétle existujicich teorii a diskutovany
sohledem na jejich implikace pro marketingové praktiky a vyvoj her. Diskuse
zahrnovala doporuceni pro vyvojare her a marketéry o tom, jak efektivné vyuzivat

FOMO ve svij prospéch, aniZ by negativné ovliviiovali hrace. Zaroven byly
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identifikovany oblasti, kde by dalS$i vyzkum mohl prohloubit pochopeni této
problematiky.

Celkové prakticka ¢ast prace poskytla uceleny a empiricky podloZeny pohled na FOMO
v hernim priimyslu, potvrdila nékteré teoretické predpoklady a otevicela nové cesty pro
budouci vyzkumné sméry. Tato Cast nejenze zdiraznuje vyznam FOMO v kontextu
spotrebitelského chovani, ale také nabizi konkrétni nadvrhy pro praxi, které mohou
pomoci hernim spole¢nostem lépe rozumeét a reagovat na dynamiku svych zakaznikd.
Vysledky této prace poskytuji hlubsi pohled na to, jak FOMO ovliviiuje nakupni
rozhodnuti v hernim priimyslu a naznacuji mozné sméry pro marketingové strategie,
které by mohly tyto poznatky vyuzZit pro zvySeni spokojenosti a angaZovanosti
zakaznikd. V zavéru jsou formulovana doporuceni pro vyvojare her, marketéry a dalsi
profesionaly v oblasti digitalniho obsahu, jak eticky a efektivné reagovat na vyzvy

spojené s FOMO.

2 Definice FOMO efektu

Koncept FOMO (Fear of Missing Out), neboli strach z promesSkani, saha do hlubokych
koteni lidské psychologie, kde zakladni potieba patfit do socidlni skupiny a sdilet
spoleCenské zazitky hraje klicovou roli. Tato tendence se historicky projevovala
snahou lidi drZet krok se svymi sousedy nebo vrstevniky, aby se vyhnuli vnimani jako
méné uspéSni nebo informovani. Vyraznym prikladem tohoto jevu je fenomén
"Keeping Up with the Joneses", poprvé predstaveny v komiksu Arthura R. Momanda
vroce 1913, coz ilustruje socialni tlak na dosahovani materialni rovnosti s okolim

(Markstein, n.d.).

Ve své moderni podobé byl FOMO zkoumdan ve vztahu k digitdlnim technologiim
a socidlnim sitim, kde neustdlé online propojeni umoziuje lidem sledovat zazitky
a uspéchy ostatnich v redlném case. To vede k pocitu, Ze by mohli propasnout dtileZité
socialni udalosti nebo ptilezitosti. Vyzkumy, jako jsou studie Przybylského et al. (2013)
a Elhai et al. (2016), ukazuji, jak FOMO ovliviiuje emociondlni a behavioralni reakce

jedinct v digitalnim prostredi, zejména mezi mladymi lidmi.



2.1 Puvod a vyvoj konceptu FOMO

FOMO, zkratka pro Fear of Missing, je socialné-psychologicky fenomén, ktery popisuje
pocity uzkosti, které vznikaji, kdyz jedinec vnima, Ze mize propasnout potencidlné
gratifikujici zazitky, na kterych se podileji jini (Przybylski et al., 2013). Tento koncept
je uzce spojen s modernimi komunika¢nimi technologiemi a socidlnimi médii, které

umoziuji a zaroven zesiluji neustalé srovnavani se s ostatnimi (Elhai et al., 2016).

2.1.1 Historické koreny

Ackoliv je FOMO fenomén casto spojovan s nastupem socidlnich médii a digitalni éry,
jeho koreny sahaji daleko do minulosti. Historicky lze podobné pocity sledovat jiz
ve 20. stoleti, kdy fenomén "Keeping Up with the Joneses" popisoval materialni
srovnavani se se sousedy, které mélo za cil nezaostavat za socialnim standardem dané
komunity (Markstein, n.d.). Tato tendence srovnavani se vSak dramaticky zintenzivnila
s prichodem internetu a socialnich siti, coZ umoZnilo lidem témér v realném case

sledovat Zivoty ostatnich.

2.1.2 Akademické zpracovani konceptu

Termin "Fear of Missing Out" byl poprvé akademicky definovan v roce 2004 Patrickem
J. McGinnisem, ktery ve svém ¢lanku pro The Harbus popsal FOMO jako prevladajici
obavu z promeskani zajimavych nebo zabavnych udalosti, coZz vede jedince
k hyperaktivité a nutkdni se zucastnit kazdé socidlni udalosti (McGinnis, 2004).
McGinnisova prace ukazala, Ze FOMO je nejen o strachu z promeskani zazitkd, ale také
o vnimani sebe sama ve srovnani s peer skupinou, coZ muize vést k socialni uzkosti

a dal$im psychickym obtiZim.

2.1.3 Vliv technologie

Rozvoj digitalnich technologii a socidlnich siti vyznamné prispél k rozsiteni a zesileni
FOMO. Sociadlni média jako Facebook, Instagram nebo Snapchat poskytuji platformu
pro neustalé srovnavani a aktualizace od vrstevnikl, coZ miZe vyvolavat pocit
nedplnosti a nutkani byt vSude pritomen (Chou & Edge, 2012). Tyto platformy tak
paradoxné zvysuji socidlni propojenost a zaroven posiluji dzkosti spojené s FOMO,
jelikoZ jedinci jsou bombardovani obrazy a pribéhy, které mohou ptlisobit, Ze jejich

vlastni Zivoty jsou méné bohaté nebo uspésné.



2.1.4 Socialni a psychologické diisledky

Disledky FOMO jsou rozsahlé, zahrnuji psychické stresy jako jsou uzkost, deprese
asamotny stres z neustdlého online byt, coZ miize vést k vyhoreni. Dlouhodobé
prozivani FOMO miiZe negativné ovlivnit mentalni zdravi, kvalitu Zivota a socialni

vztahy (Wolniewicz et al.,, 2018).

2.2 Teoretické zaklady stojici za funk¢nosti FOMO

FOMO neboli Fear of Missing Out, je komplexni psychologicky stav zahrnujici pocity
uzkosti a socialniho stresu, které vznikaji, kdyZ jedinec vnim4, Ze propasnul nebo by
mohl propasnout diilezité socidlni udalosti nebo zazitky (Przybylski et al., 2013). Tento
fenomeén lIze 1épe pochopit skrze teoretické modely, které objastiuji jeho podminénost

a projevy.
2.2.1 Socialni psychologicka perspektiva

2.2.1.1 Teorie socialniho srovnani (Festinger, 1954)

Teorie socidlniho srovnani tvrdi, Ze jedinci maji vnitini potrebu srovnavat se
s ostatnimi, aby mohli hodnotit a definovat sebe sama. FOMO vznik3, kdyz lidé sleduji
socialni média a zjiSt'uji, Ze jejich vrstevnici zaZivaji zazitky, od kterych jsou vylouceni,

coz vede k pocitlim zavisti a snizené osobni spokojenosti (Chou & Edge, 2012).

2.2.1.2 Teorie sebehodnoceni (Tesser, 1988)

Podle teorie sebehodnoceni je sebeucta jedince uzce spojena s jeho uspéchy
aporovnanim s ostatnimi. FOMO miiZe zpisobit, Ze jedinci budou hyperaktivni
na socialnich sitich a v socialnich situacich, aby udrZeli své sebehodnoceni a pocit

socialniho postaveni, ¢imZ reaguji na uzkost a stres z mozného vylouceni.

2.2.1.3 Teorie nedostatku (Cialdini, 1984)

Teorie nedostatku vysvétluje, jak omezena dostupnost urcitych zkuSenosti nebo
zazitki mize zvysit jejich hodnotu. FOMO je ¢aste¢né hnaci silou zpiisobenou touto
percepci nedostatku, kdy jedinci citi, Ze musi néco zaZzit hned, jinak piijdou

o vyznamnou nebo jedine¢nou piilezitost (Wolniewicz et al., 2018).



2.2.2 Kognitivni-behavioralni perspektiva

Pozitivni zpétna vazba a socidlni média: Socidlni média casto poskytuji okamZitou
pozitivni zpétnou vazbu ve formé lajkii, komentari a sdileni, cozZ miZe vyvolat a udrzet
chovani spojené s FOMO. Tento cyklus pozitivni zpétné vazby podporuje neustalou

angazovanost na socialnich sitich, kdyz jedinci neustdle hledaji uznani a potvrzeni své

socialni hodnoty (Elhai et al., 2016).

2.2.2.1 Heuristiky a rozhodovaci biasy

FOMO je ovlivnéno také kognitivnimi heuristikami, jako je heuristika dostupnosti,
ktera vede jedince k precenéni zazitk(, o kterych se dozvédi od ostatnich na socialnich
sitich. Toto mize vést k nerealistickym ocekdvanim a rozhodovacim biastim, které

prispivaji k intenzivnéjsimu prozivani FOMO (Zhang, 2023).

2.3 Predchozi vyzkum FOMO v pocitacovych hrach

FOMO (Fear of Missing Out) je fenomén, ktery ziskava na vyznamu ve vyzkumu
psychologickych aspektd digitdlniho chovani, zvlasté v kontextu pocitacovych her.
Tento usek prace se zaméruje na revizi existujicich studii, které zkoumaji, jak FOMO

ovliviiuje hrace a jejich interakce s hernimi prostredimi.

2.3.1 Vliv FOMO na hra¢skou motivaci a angaZovanost

Vyzkumy ukazaly, Ze FOMO miiZe hrat klicovou roli v motivaci hracti pokracovat
v hrani a angaZovat se v hernich aktivitach, které by mohli vnimat jako socialné nebo
emocionalné vyznamné (Przybylski et al,, 2013). FOMO vede hrace k tomu, aby se
snazili nezmeskat limitované herni udalosti nebo exkluzivni nabidky, coZ miize
podporovat kompulzivni nakupni chovani a zvySovat cas straveny hrou (Wang et al,,

2021).

2.3.2 FOMO a socialni interakce ve hrach

Studie provedené Baker a kolegy (2016) poukazaly na to, Ze hraci s vysokym skore
FOMO jsou vice motivovani k udrZovani socialnich vazeb ve hrach, které nabizeji
bohaté moZnosti pro socidlni interakci, jako jsou multiplayerové online hry. Tato
motivace je Casto spojena s obavami z promeskani zdbavnych a diileZitych socidlnich

interakci, které se odehravaji v online hernich komunitach (Al-Furaig et al., 2020).



2.3.3 Diisledky FOMO pro hrace

Diisledky FOMO ve hrach nejsou jednoznac¢né negativni nebo pozitivni. Na jednu stranu
miize FOMO zvysit hra¢skou angaZovanost a zlepSit socidlni spojeni mezi hraci.
Na druhou stranu miZe vést k negativnim psychologickym stresim, v¢etné uzkosti
a pocitli izolace, zvlasté kdyz hraci nejsou schopni splnit sva ocekdvani nebo srovnavat

se s ostatnimi hraci (Turel et al.,, 2016).

3 Psychologické aspekty FOMO efektu ve hrach

FOMO neboli Fear of Missing Out (strach z promeskani), je psychologicky fenomén,
ktery ma v kontextu pocitacovych her zna¢ny vliv na hrace a jejich chovani. Tento tsek
se zaméruje na psychologické aspekty FOMO specificky ve virtudlnich hernich svétech,
kde kombinace socialnich interakci a hernich vyzev prispiva k intenzivnimu prozivani

tohoto fenoménu.
3.1 Vnéjsi a vnitini motivacni faktory

3.1.1 Socialni srovnavani

FOMO v hernim prostiedi ¢asto prameni ze socialniho srovnavani, kde hraci vnimaji
své vrstevniky jako Uspésnéjsi nebo vice zapojené do zajimavych a hodnotnych hernich
aktivit (Tandoc et al, 2015). Toto srovnani miiZze vyvolat pocit nedostatecnosti
anutkani zapojit se do hry na vyssi drovni nebo na delsi dobu, coz miize vést

k problematickému hra¢skému chovani.

3.1.2 Komparativni uzkost

S pocitem FOMO je Casto spojena izkost z moZnosti propasnout diilezité herni udalosti,
které by mohly zlepSit sociadlni status hrace nebo jeho postaveni v ramci herni
komunity. Tato uzkost miiZe byt zesilena socidlnimi médii, kde hraci sdileji své uspéchy

a zazitky, coz ostatnim miiZe pasobit stres z toho, Ze nejsou 'na vysi' (Elhai et al., 2016).
3.2 Emocionalni reakce a chovani

3.2.1 ZvySena angaZovanost

Emocionalni reakce spojené s FOMO mohou vést k zvySené angaZovanosti ve hre, kde
hraci travi zna¢né mnozstvi Casu a energie, aby minimalizovali své obavy z promeSkani
dtlezitych hernich momenti (Przybylski et al., 2013). Tato zvySena angazovanost
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miiZe mit kratkodobé pozitivni dopad na zdbavu a spokojenost hrace, ale dlouhodobé

miiZe vést k vyhoteni a zavislosti na hre.

3.2.2 Negativni psychologické dopady

Dlouhodobé pocitovani FOMO ve hrach mize mit vazné negativni psychologické
dopady, vCetné tzkosti, depresi a socialni izolace. Hra¢i mohou byt také vice nachylni
k impulsivnimu chovani, jako je nadmérné utraceni v rdmci hry, coZz mize vést

k finan¢nim a osobnim problémtm (Baker et al., 2016).

3.3 Analyza psychologickych faktoru

FOMO (Fear of Missing Out) v pocitacovych hrach miize vyznamné ovlivnit hra¢skou
zkuSenost, pohlceni hrou a socidlni interakce. Psychologické faktory, které FOMO
podnécuji a zaroven jsou jim ovlivnény, se odvijeji od individualnich predispozic azZ po

socialni dynamiku herniho prostredi.

3.3.1 Emoce a Kognitivni Procesy

3.3.1.1 Anticipacni uzkost

FOMO je uzce spojeno s anticipacni uzkosti, kdy hraci predvidaji negativni emocionalni
dopad promeskani dilezitych udalosti ¢i socidlnich interakci. Tento typ uzkosti mtize
vést k neustdlé mentalni a emocionalni zatézi, ktera hrace drzi v neustalém stavu

pohotovosti a ostraZitosti (Cauberghe et al., 2021).

3.3.1.2 Hyperaktivace

Pocit, Ze by mohl néco propasnout, miize hrace vést k hyperaktivaci, kde nadmérné
a kompulzivné sleduji herni novinky, socialni média a komunikaci mezi spoluhradi,
aby maximalizovali svoje zapojeni. Tato neustala aktivita miiZze podporovat vycCerpani

a v extrémnich pripadech vést k vyhoreni (Wohn et al,, 2017).

3.3.2 Socialni faktory a srovnavaci chovani

3.3.2.1 Socialni smycka

FOMO miiZe byt posileno prostiednictvim 'socidlni smycky', kde hraci reaguji
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zahrnuje pozorovani a napodobovani chovani, které je vnimano jako dspésné nebo
Zadouci, coZ milize vést k socidlnimu natlaku a srovnavani se s ostatnimi (Fox &

McEwan, 2017).

3.3.2.2 Normativni vlivy

FOMO miiZe byt také zesileno normativnimi o¢ekavanimi, které hraci vnimaji ve svych
socidlnich skupinach. Tato o¢ekavani mohou tvofit silny motiv pro zachovani socidlni
prislusnosti a statusu, coZ hrace nuti udrZovat krok s hernimi trendy a socidlnimi

aktivitami svych peerti (Lai et al., 2020).

3.3.3 Vliv na rozhodovani a chovani

3.3.3.1 Rozhodovaci inava

Neustalé rozhodovani, zda se zapojit do herni aktivity nebo socialni udalosti kvili
obavé z promeskani, mlize vést k rozhodovaci Unavé. Tento stav miliZe ovlivnit
kognitivni funkce hrace, sniZit jeho schopnost délat informovana rozhodnuti a zhorsit

herni vykon (Vannucci et al., 2017).

3.3.3.2 Impulzivni chovani

FOMO miiZe indukovat impulzivni ndkupy nebo investice do hernich prvkd, jako jsou
virtualni predméty nebo herni ména, v reakci na obavy z promeskani exkluzivnich
nabidek nebo omezenych udalosti. Toto chovani je ¢asto motivovano potirebou udrzet

si konkurenceschopnost a socialni status ve hie (King & Delfabbro, 2019).

3.4 Viiv FOMO na zakaznické chovani

FOMO (Fear of Missing Out), nebo strach z promeskani, je socidlné-psychologicky jev,
ktery ma vyznamny dopad na zakaznické chovani v digitalnim véku. Tento fenomén lze
charakterizovat jako uzkost, ktera vznika, kdyz jedinci percipuji, Ze by mohli
propasnout uZitecné, zajimavé nebo vzruSujici zaZzitky, které =zazivaji ostatni.
Vliv FOMO na zakaznické chovani je zvlasté vyznamny v kontextu marketingu
areklamy, kde spoleCnosti vyuZzivaji taktiky vyvolavajici FOMO k podniceni

impulzivnich ndkupi a zvySeni zdkaznické angaZovanosti (Good & Hyman, 2020).



3.4.1 Mechanismy FOMO ve spotrebitelském chovani

3.4.1.1 Socialni srovnani

Podle Festingera (1954) teorie socialniho srovnani, jedinci hodnoti své socidlni
a osobni zdroje v porovnani s ostatnimi, coZ mtze vést k pocitlim zavisti a strachu
z promeskani. V marketingu, socidlni srovnani mize byt vyvolano zobrazovanim
limitovanych nabidek nebo exkluzivnich produktfi, které maji ostatni, a vy, ne (Wang

etal., 2012).

3.4.1.2 Urgence a exkluzivita

Urgence a exkluzivita jsou dvé strategie, které firmy ¢asto pouzivaji k vyvolani FOMO.
Nabidky omezené doby, flash prodeje, a produkty dostupné pouze v limitovaném
mnozstvi mohou zdkazniky motivovat k rychlému nakupu, aby 'nechybéli' (Xu & Pratt,

2018).

3.4.1.3 Online socialni diikazy

Prezentace online recenzi, hodnoceni, a komentdiu od ostatnich zakazniki muze
zintenzivnit FOMO, protoZe zakaznici nechtéji propasnout pozitivni zkuSenosti,
které zaZivaji ostatni. Socidlni média hraji klicovou roli ve zvySovani tohoto efektu,
kdyZ uZivatelé vidi, Ze jejich vrstevnici maji nové produkty nebo zaZivaji zvlastni

udalosti (Lee et al.,, 2018).

3.4.2 Dusledky FOMO pro zakazniky

3.4.2.1 Impulzivni nakupni chovani

FOMO miZe znac¢né zvysit impulzivni ndkupy, kde zdkaznici koupi produkty rychle bez
predchoziho pldnovani nebo rozvazeni. Toto chovanti je casto podporovano reklamami,
které zvyraznuji omezeny cas a dostupnost, coZ vyvolava strach z promeskani

(Kuss & Griffiths, 2011).

3.4.2.2 ZvysSena zakaznicka angaZovanost

Ackoliv. FOMO miize vést k negativnim emocim, muzZe také efektivné zvysit

zakaznickou angaZovanost. Zakaznici aktivné vyhledavaji informace, ucastni se
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marketingovych kampani a interaguji se znaCkami na socialnich médiich,

aby minimalizovali sviij strach z promeskani (Chen et al., 2016).

3.4.2.3 Zakaznicka loajalita a znackova preference

V dlouhodobém horizontu, FOMO muzZe ovlivnit zdkaznickou loajalitu; zakaznici
mohou vyvijet silnou preferenci pro znacky, které je 'nenechaji propasnout’ diilezité
trendy nebo produkty. Toto je Casto spojeno s pravidelnym aktualizovanim produktti
a zvlastnimi nabidkami, které udrzuji zdkazniky v neustalém ocekavani (Watson et al.,

2015).

3.5 Vztah mezi FOMO a zakaznickou spokojenosti

FOMO (Fear of Missing Out) nejenze ovliviiuje impulzivni ndkupni chovani
a zdkaznickou angazovanost, ale také hraje klicovou roli ve vnimani zdkaznické
spokojenosti. Tento socialné-psychologicky fenomén miiZe mit ambivalentni dopady
na to, jak zakaznici hodnoti své zkuSenosti s produkty nebo sluzbami. Zatimco FOMO
miiZe podnécovat zakazniky k nakupu, paradoxné muze také vést k nizsi spokojenosti,
pokud produkt nebo zkuSenost nedosahne ocekavani vyvolana marketingovymi

strategiemi, které FOMO vyvolaly (Wang et al.,, 2012).

3.5.1 Dopady FOMO na zakaznickou spokojenost

3.5.1.1 Nesplnéna ocekavani

Marketingové strategie, které vyvolavaji FOMO, casto vytvareji vysoka ocekavani
u zakaznikl tim, Ze zdiraznuji exkluzivitu nebo jedinecnost nabidky. Pokud vsak
produkt nebo sluzba nedokdze tato ocCekdvani splnit, mize to vést k znacnému

zklamani a nespokojenosti zakaznikii (Herhausen et al., 2019).

3.5.1.2 Kognitivni disonance

Kognitivni disonance vznika, kdyz zakaznici zaZiji rozpor mezi svymi oc¢ekavanimi
a skutecnou zkusSenosti. FOMO miize zvysit pravdépodobnost vzniku této disonance
tim, Ze zakazniky motivuje k nakupu na zadkladé socidlniho tlaku nebo strachu
z promeskani, coz miize vést k pozdéjsi nespokojenosti, pokud produkt neodpovida

medializaci, ktery jej obklopuje (Shah et al., 2019).
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3.5.1.3 Vliv na percepci hodnoty

FOMO mize také ovlivnit zdkaznickou percepci hodnoty produktu. Zakaznici,
ktefi ucinili nakup pod vlivem FOMO, mohou pozdéji hodnotit produkt jako méné
cenny, pokud zjisti, Ze impulsivni nakup nebyl zaloZen na realné potiebé nebo prani

(Lee etal., 2018).

3.5.2 Moznosti zlepSeni zakaznické spokojenosti ve vztahu k FOMO

3.5.2.1 Transparentnost a autenticnost

Znacky mohou zlepSit zakaznickou spokojenost tim, Ze budou transparentni ohledné
vlastnosti produktu a omezi pouzivani marketingovych taktik, které prehnané
vyuzivaji FOMO. Autenticky marketingovy obsah, ktery realisticky predstavuje
produkt, miZe pomoci zredukovat nesplnéna ocekavani a kognitivni disonance

(Hodkinson, 2016).

3.5.2.2 ZvysSeni skutecné hodnoty

Nabizeni skutecné hodnoty prostiednictvim kvalitnich produktli a vynikajiciho
zakaznického servisu je zasadni pro prekonani negativnich dopad FOMO. Zakaznici,
kteti citi, Ze ziskali hodnotu za své penize, jsou méné nachylni k pocitim

nespokojenosti, i kdyZz byl jejich plivodni nakup motivovan FOMO (Hodkinson, 2016).

3.5.2.3 Edukace zakazniku

Vzdélavani zakazniki o tom, jak FOMO ovlivituje jejich nakupni rozhodovani, miiZe byt
efektivni strategii pro zvysenti jejich spokojenosti. Informovani zakaznici, ktefi rozumi

vvvvvv

nakupni rozhodnuti (Hodkinson, 2016).

4 Marketingové strategie a FOMO efekt

FOMO (Fear of Missing Out) je vyznamny psychologicky jev, ktery marketingovi
specialisté vyuZivaji k formulaci strategii, jeZ efektivné zvySuji zakaznickou
angazovanost a prodeje. V dnesSni digitalni dobé, kdy je moZné neustile sledovat
Cinnosti a zazitky ostatnich, se FOMO stava silnym ndastrojem v rukou marketérd,
ktefise snazi ovlivnit ndkupni rozhodovani. Tato sekce pojednavd o rlznych

marketingovych strategiich, které vyuzivaji FOMO k motivaci zakazniki k akci.
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4.1.1 Vyuziti FOMO v Email Marketingu

Email marketing je jednim z kanal{i, kde se FOMO aplikuje velmi ¢asto. Odesilani emailti
s omezenymi ¢asovymi nabidkami, nebo informacemi o skonceni zasob, miiZe vyvolat
pocit urgentnosti a potfeby okamzitého jednani. Tato taktika je obzvlasté ucinng,
protoZe kombinuje pifimou komunikaci s cilovym zdkaznikem a zaroven vyvolava

strach z promeskani prileZitosti (Ene, 2021).

Priklad: "Zbyvaji pouze 3 hodiny! Kupte si XYZ, neZ dojde zasoba!" Tento typ zpravy
vytvari intenzivni pocit urgentnosti a nuti prijemce reagovat rychle, aby néco

'"nezmeskali'.

4.1.2 Socialni Média a FOMO

Socialni média jsou klicova v sifeni FOMO, kde marketéti vyuzivaji vizualné atraktivni
obsah a interakce s uzivateli k promovani produkti a sluZeb. Strategie jako sdileni
uzivatelskych recenzi, zakulisnich videi a omezené dostupnych produkti mohou
efektivné vyvolat FOMO. Vyznamné se zde uplatiuji influencer marketingové
kampané, kde verejné osobnosti ukazuji produkty, které 'musite mit', coz vede

ke zvySené zvédavosti a touze produkt vlastnit (Ene, 2021).

Priklad: Influencer sdili fotku s novymi sluchatky XYZ a zminuje, Ze jsou jen omezené
dostupné. Sledujici, kteri chtéji byt jako influencer, si citi potfebu sluchatka koupit

drive, nez dojde.

4.1.3 FOMO v Digitalnich Kampanich

FOMO lze také vyuZit pri planovani digitdlnich kampani skrze platformy jako jsou
Google Ads nebo Facebook Ads, kde se zobrazuji reklamy s ¢asové omezenymi slevami
nebo nabidkami specidlnich edici produkt(i. Zobrazeni poctu jiZ prodanych produkti
nebo poctu zakaznikli, ktefi si produkt pravé prohliZi, mize zintenzivnit FOMO

a vyrazné zvysit konverzni poméry (Zhang et al., 2020).
Priklad: Reklama na Facebooku ukazuje, Ze "Pouze 5 kusti zlistalo na skladé!" a "20 lidi

pravé nyni prohliZi tento produkt!" zvySuje pravdépodobnost, Ze zakaznici produkt

rychle zakoupi.

13



4.2 Analyza marketingovych strategii vyuzivajici FOMO

FOMO (Fear of Missing Out), neboli strach z promeskani, je psychologicky fenomén,
ktery marketingovi specialisté efektivné vyuzivaji k ovlivnéni zakaznického chovani.
Tato strategie vyuZiva prirozené tendence lidi byt informovani, soucasti skupiny,
a nevynechat Zadné diileZité nebo zabavné udalosti. Marketingové strategie vyuZzivajici
FOMO jsou navrzeny tak, aby vytvorily u spotrebitelli pocit urgentnosti a nutnosti

nakupu, ¢imZ vyrazné zvysuji prodejni vykonnost.

4.2.1 Strategie Casové omezenych nabidek

Vv /s

Jednou z nejcastéjSich strategii vyuzivajicich FOMO je prezentace Casové omezenych
nabidek. Tyto nabidky jsou ¢asto spojeny s vyznamnymi slevami nebo specialnimi
bonusy, které nejsou dostupné kdykoliv jindy. Tim se vytvari dojem exkluzivity
a zakaznici jsou motivovani k rychlému nakupu, aby neprisli o vyhodu (Iver et al,,

2017).

Ptiklad aplikace: Online obchody mohou zobrazovat odpocet casu, ktery zbyva do
konce akce, spolecné s informaci o omezeném mnozZstvi produktl. Toto nuti zakazniky

k rychlému rozhodnuti, které je casto impulzivni a méné promyslené.

4.2.2 Vyuziti socidlnich dikazi

Socialni diikazy, jako jsou recenze a hodnoceni od jinych zakaznik, fotky zakazniki
s produktem, nebo pocet lidi, ktefi produkt koupili, jsou silnymi nastroji FOMO
marketingu. Tyto prvky ukazuji potencidlnim zdkazniklim, Ze produkt je popularni
a Zadany, coZ vyvolava obavu, Ze by o néco mohli prijit, pokud nebudou jednat rychle

(Cialdini, 2006).

Priklad aplikace: Modré stitky na produktovych strankach s textem ,Nejoblibenéjsi!
UZ 1500 prodano!“ posiluji u zdkazniki pocit, Ze tento produkt musi byt stoji za nakup,

kdyZ ho koupilo tolik dalsich lidi.

4.2.3 ExKkluzivita a skryté nabidky

Dalsi efektivni FOMO strategie je vytvoreni pocitu exkluzivity tim, Ze se nabidky nebo
slevy objevi pouze urcitym segmentlim zakaznikli, naptiklad pres VIP mailingové

seznamy nebo pro uzivatele mobilnich aplikaci. Exkluzivita mtiZe byt také umocnéna
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skrze tajné nebo skryté nabidky, které jsou dostupné pouze pro ty, kdo znaji specificky

koéd nebo sleduji urcité socialni médium (Huang & Benyoucef, 2013).

Piiklad aplikace: Obchody mohou nabidnout specidlni kéd na Instagramu,
ktery poskytuje dalsi slevu, ale pouze pro omezeny c¢as. Tato strategie nejenze
podporuje sledovanost a angaZovanost na socialnich sitich, ale také stimuluje rychlé

nakupy diky FOMO.

4.2.4 Dynamické zobrazovani obsahu

Dynamické zobrazovani obsahu na zakladé chovani uZivateli na webu miiZe také
vyvolavat FOMO. Tato taktika zahrnuje personalizaci zobrazenych nabidek nebo
produktii, které jsou uzivateli ukdzany na zakladé jeho predchozich interakci nebo
vyhledavani. Personalizace zvySuje relevanci nabidek, coZ umocnuje obavy

z promeskani idealnich prileZitosti (Tam & Ho, 2006).

4.3 Hodnoceni uc¢innosti téchto strategii

Marketingové strategie vyuZzivajici FOMO (Fear of Missing Out) jsou stdle vice
popularni diky své schopnosti rychle motivovat zakazniky k nakupu. Tato kapitola
posuzuje ucinnost téchto strategii na zakladé kvantitativnich a kvalitativnich metrik,

vCetné konverznich mir, zdkaznické spokojenosti, a celkového dopadu na znacku.

Ve

4.3.1 Kvantitativni méreni ucinnosti

4.3.1.1 Konverzni miry

Nejzretelnéjsim ukazatelem ucinnosti marketingovych kampani vyuZzivajicich FOMO
je zvySeni konverznich mir. Strategie, jako jsou casové omezené nabidky a exkluzivni
prodeje, maji tendenci zna¢né zvySovat procento navstévniki, ktefi provedou koupi.
Podle studie od Li et al. (2021), kampané s pouzitim FOMO taktik zaznamenaly nartst

konverzi ve srovnani s kampanémi, které tyto taktiky nepouzivaly.

4.3.1.2 ZvySeni navstévnosti

FOMO strategie také efektivné zvysuji navstévnost obchodli a webovych stranek.
Taktika "posledni Sance" nebo "jen dnes" prilaka zakazniky, ktefi nechtéji propasnout

moZnost vyhodného ndkupu (Li et al., 2021).
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4.3.2 Kvalitativni méreni ucinnosti

4.3.2.1 Zakaznicka spokojenost

[ kdyz FOMO strategie mohou zvysit prodeje, mliZe jejich dopad na zakaznickou
spokojenost byt variabilni. Nékteri zakaznici mohou citit uspokojeni z toho, Ze ziskali
produkt za vyhodnou cenu nebo pred ostatnimi, zatimco jini mohou pozdé;ji litovat
impulsivnich ndkupi, coZ mize vést k nespokojenosti. Tento bipolarni efekt vyzaduje
od marketéra peclivé zvazeni a potencidlni kompenzaci, jako jsou flexibilni return

politiky a zdkaznicky servis (Kahneman & Tversky, 1979).

4.3.2.2 Percepce znacky

Dlouhodobé mohou FOMO strategie ovlivnit, jak zakaznici vnimaji znacku. Pokud jsou
zakaznici neustdle bombardovani nabidkami "kup nyni nebo lituj", miZe to vést
k percepci znacky jako agresivni nebo zoufalé. Naopak, dobfe nacasované a cilené
FOMO kampané mohou znacku posilit jako ,.exkluzivni“ nebo ,prestizni“, coZ pritahuje

zakazniky, ktefi hledaji kvalitu a unikatnost (Ene, 2021).

4.3.3 Doporuceni pro zlepsSeni

4.3.3.1 Vyvazeni frekvence a intenzity

Znacky by mély najit rovnovahu ve frekvenci a intenzité FOMO kampani. Prili§ mnoho
agresivnich kampani mliZe zadkazniky odcizit, zatimco jejich sporadické pouZiti miize

plisobit neefektivné (Baker et al., 2016).

4.3.3.2 Segmentace a personalizace

Personalizované a segmentované kampané mohou zvysit efektivitu FOMO strategii tim,
Ze cili na specifické skupiny zakaznikii s nabidkami, které jsou pro né relevantni
a atraktivni. Tim se zvySuje pravdépodobnost nakupu a zaroven se sniZuje potencialni

nespokojenost z nakupu (Gupta et al., 2020).

5 Technologické faktory a FOMO efekt

FOMO (Fear of Missing Out) je jev, ktery je tésné spjat s rychlym rozvojem digitalnich
technologii a socidlnich médii. Technologické faktory, zejména v oblasti komunikace
a informacni dostupnosti, hraji zasadni roli ve zvySovani intenzity a rozsireni tohoto

fenoménu mezi populaci. Tento usek se zaméfuje na hlavni technologické faktory,
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které prispivaji k FOMO, a posuzuje, jak tyto faktory ovliviiuji individudlni a socialni

chovani.

5.1.1 Pristupnost a omniprezence socialnich médii

Socialni média jsou klicovym faktorem ve vzniku a Sifeni FOMO. Neustaly pristup
k platformam jako Facebook, Instagram, a Twitter zajiStuje, Ze uZivatelé jsou neustale
informovani o aktivitach, uspésich a zazitcich ostatnich, coz mliZze vyvolavat pocity
uzkosti a netplnosti (Vannucci et al.,, 2017).

Priklad: Notifikace o aktualizacich od ptatel, zobrazeni "Zivych" ptispévki a pribéht

miiZe vyvolat dojem, Ze uZzivatel neustale o néco prichazi, pokud neni online.

5.1.2 Mobilni technologie a notifika¢ni systémy

Mobilni zarizeni jako smartphony a tablety umoziiuji lidem byt "vZdy na ptijmu”,
coz zvySuje pravdépodobnost prozivani FOMO. Notifika¢ni systémy téchto zatizeni
umoziuji aplikacim posilat upozornéni, ktera pritahuji pozornost uzivateli a mohou

vyvolavat pocity, Ze uZivatelé neustale néco propasnou (Elhai et al., 2016).

Piiklad: Upozornéni na "omezenou dobu" prodeje nebo "exkluzivni udalost” miize

vyvolat urgentni potrebu zareagovat, aby se zabranilo promeskani prilezitosti.

5.1.3 Algoritmizace a personalizace obsahu

Algoritmy socialnich médii hraji zasadni roli ve zvySovani FOMO, protoZe selektivné
predkladaji obsah, ktery je nejvice angaZujici pro uZivatele. Personalizace obsahu
zaloZena na predchozich interakcich uzivatele zajistuje, Ze na jejich feedy (domovskou
stranku) se dostavaji prispévky vyvolavajici nejvétsi emocionalni reakce (Chen et al,,

2016).

Priklad: Algoritmy mohou uprednostiiovat prispévky z "vyznamnych" socidlnich
udalosti nebo zobrazeni aktivit, které se zucastnili "vSichni ostatni”, ¢imZ umocnuji

pocit promeskani téchto udalosti.

5.1.4 Interaktivita a zpétna vazba v realném case
Interaktivita technologii a schopnost poskytovat zpétnou vazbu v realném case takeé
zvySuji prozivani FOMO. Online hry, Zivé streamy a dalSi interaktivni platformy
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umoziuji uzivatelim vidét, co se déje v daném momentu, coZ miiZe vyvolavat strach

z promeskani téchto "Zivych" zazitku (Jin, 2013).

Piiklad: Zivé streamovani koncertt nebo specidlnich udalosti miZe vyvolat pocity
FOMO u téch, kdo se nemohou zucastnit osobné, nebot' vidi, Ze ostatni zaZitek pravé

proZivaji.

5.2 Udrzeni FOMO v pocitaéovych hrach

FOMO (Fear of Missing Out) v pocitacovych hrach predstavuje strategii,
kterd je vyuzivana k udrzeni zdjmu a angazZovanosti hraci. Herni primysl aplikuje
rizné taktiky, aby vyvolal a udrZel tento pocit, coZ vede k zvySenému zapojeni hraci
a potencialné k vysS$im prijmim z ndkupt ve hre. Nasledujici ¢asti popisuji techniky

a metody, které jsou efektivné vyuzivany k udrzeni FOMO mezi hraci.

5.2.1 Pravidelné Eventy a Limitované Edice

Casové omezené eventy a nabidky limitovanych edici jsou kli¢ové pro vyvolani FOMO
v hernim sektoru. Tato strategie zahrnuje vytvareni specidlnich hernich udalosti, které
jsou dostupné pouze po omezenou dobu, coZ nuti hrace zapojit se do hry intenzivnéji

a Castéji, aby nepropasli unikatni odmeény nebo predméty (Hamari & Keronen, 2017).

Ptiklad: Hry jako "Fortnite" a "World of Warcraft" pravidelné hosti eventy, které nabizi
exkluzivni obsah, zbrané nebo kostymy, coZ v hracich vyvolava pocit nutnosti téchto

predmétli dosahnout, nezZ budou navzdy ztraceny.

5.2.2 Progresivni Odhalovani Obsahu

Progresivni odhalovani je technika, kde jsou nové urovné, mapy, nebo herni mody
zpristupniovany postupné. Toto drZzi hrace v oCekavani a zvySuje jejich zajem a FOMO,
protoZe chtéji ziistat v kroku s komunitou a zaZzit novy obsah jako jedni z prvnich

(Liu et al,, 2005).
Ptiklad: V "League of Legends", novi hrdinové a mapy jsou casto zpiistupnéni

postupné, coZ motivuje hrace k pravidelnému navratu do hry a k zapojeni do novych

aktualizaci.
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5.2.3 Socialni Funkce a Sdileni

Socialni funkce ve hrach, jako jsou tabulky leaderboards, tymové mise, nebo moZnosti
sdileni na socidlnich médiich, umoZnuji hra¢im exhibovat své uspéchy.
Tato viditelnost Uspéchli motivuje ostatni hrace, aby se snazili dosahnout podobnych

vysledkd, ¢imz se udrzuje FOMO a podporuje socidlni konkurenci (Roberts et al., 2019).

Priklad: Hry jako "Clash of Clans" nabizeji mozZnost sdilet vyhry a herni statistiky
na socialnich sitich, coZ hracim umozinuje chlubit se svymi uspéchy a motivuje ostatni,

aby si vylepsili své herni schopnosti.

5.2.4 Predplatné a VIP Programy

Predplatné a VIP programy jsou dal$imi nastroji pro udrzeni FOMO. Hraci, kteri se
stanou Cleny téchto programi, obvykle ziskavaji prednostni pristup k novym hram
nebo obsahu pred ostatnimi, coz vyvolava FOMO u neclent a motivuje je k ndkupu

predplatného (Wulf et al., 2020).

Ptiklad: "Xbox Game Pass" a "PlayStation Plus" nabizi hra¢iim nejen slevy a exkluzivni

pristupy k hram, ale také moznost hrat nové tituly pred oficialnim vydanim.

5.3 Viiv hernich platforem a sluzeb

Herni platformy a sluzby, jako jsou Steam, Xbox Live, PlayStation Network, a nedavno
Google Stadia ¢i Apple Arcade, maji zasadni vliv na zakaznické chovani v oblasti
digitalniho gamingu. Tyto platformy nejenZe umoZnuji pristup k Siroké Skale her
z jednoho mista, ale také nabizi socialni funkce, predplatné, a exkluzivni obsah,

které méni zptlisob, jakym hraci nakupuiji, hraji a interaguji s videohrami.

5.3.1 Centralizace herniho obsahu

Centralizace herniho obsahu pres platformy jako Steam a PlayStation Network
umoziuje hraclim snadny pristup k rozmanitym hram, coz vede k zvysenému pohodli
a uspokojeni zakaznikil. Diky této centralizaci se zdkaznici mohou snadno orientovat
v nabidkach her, porovnavat ceny, ¢ist recenze a ziskavat doporuceni na zakladé svého

herniho chovani (Clements & Ohashi, 2005).
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5.3.2 Socialni interakce a komunitni funkce

Socialni interakce a komunitni funkce nabizené témito platformami, jako jsou pratelské
seznamy, chaty, skupinové hry, a sdileni uspécht, posiluji socidlni aspekty gamingu.
Xbox Live a PlayStation Network, napiiklad, umoziuji hra¢im spojit se s ostatnimi,
soutézit a sdilet herni zaZzitky, coZ zvySuje angaZovanost a loajalitu k platformé

(Zackariasson & Wilson, 2012).

5.3.3 Predplatné a mikrotransakce

Predplatné a mikrotransakce jsou dalSimi kliCovymi faktory, které ovliviiuji zakaznické
chovani. Sluzby jako Xbox Game Pass a PlayStation Now nabizeji hra¢im moZzZnost
pristupu k Siroké Skale her za mésicni nebo rocni poplatek, coz mliZe zdkaznikiim
uSetfit penize na jednotlivych hrach a zadroven poskytovat hodnotu pravidelnym

pristupem k novym a zajimavym tituliim (Undheim, 2021).

5.3.4 ExKkluzivni obsah a casové omezené nabidky

Exkluzivni obsah a casové omezené nabidky na platforméach jako je Steam a Epic Games
Store také vyznamné ovliviiuji nakupni rozhodovani. Tyto platformy c¢asto nabizi hry,
které jsou dostupné pouze pres jejich sluzbu, nebo poskytuji ¢asové omezené slevy,
které vyvolavaji FOMO (Fear of Missing Out), motivujici hrace k impulzivnim nakupim

(Schreier, 2017).

6 Etické a psychologické dusledky FOMO efektu ve hrach

FOMO (Fear of Missing Out), neboli strach z promeskani, ma vyznamné etické
a psychologické dlisledky v kontextu pocitacovych a videoher. Tento fenomén miize
vyvolat znacné psychologické stresy u hract, coz vyZzaduje odpovédny piistup ze strany
vyvojari a distributori her. V této Kkapitole se podivime na hlavni etické

a psychologické aspekty spojené s FOMO ve hrach a navrhneme mozna reSeni.

6.1.1 Psychologické dopady

6.1.1.1 ZvysSena uzkost a stres

FOMO miZe u hract vyvolavat pocit uzkosti a stresu, zpilsobeny strachem
z promeskani dtlezitych udalosti nebo obsahu ve hre. Tento stres je umocnén
neustalymi notifikacemi a socialnimi srovnanimi, které jsou béZnou soucasti mnoha

online her (Przybylski et al., 2013).
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6.1.1.2 Socialni izolace

Ironicky mtize FOMO vést k socilni izolaci, kdyZ hraci stravi ptilis mnoho ¢asu hranim
her ve snaze vyhnout se promeskani zazitkd, misto aby se zapojili do fyzického
socidlniho Zivota. To muzZe vést k osamélosti a dalSim socidlnim dysfunkcim

(Woods & Scott, 2016).

6.1.1.3 Nespokojenost a frustrace:

Dlouhodobé proZivani FOMO ve hrach miiZe vést k nespokojenosti a frustraci, zejména
pokud hraci nedosahuji svych ocekavani ve hre. Toto miZe vést k negativhim

sebehodnocenim a sniZeni celkové Zivotni spokojenosti (Turel et al., 2016).

6.1.2 Etické diisledky

6.1.2.1 Manipulativni marketingové praktiky

Vyuzivani FOMO jako marketingové strategie mliZe byt povazZovano za manipulativni,
protoZe vyuziva psychologické slabosti hraci k prodeji produktii. To zahrnuje techniky
jako jsou casové omezené nabidky a exkluzivni obsah dostupny pouze pro urcité hrace

(Molesworth & Denegri-Knott, 2010).

6.1.2.2 ZvysSena zranitelnost urcitych skupin

Nékteré skupiny, jako jsou mladi nebo psychologicky zranitelni jedinci, mohou byt
FOMO efektem zvlast negativné ovlivnény. Herni spole¢nosti by mély zvazit etické
aspekty cileni na tyto skupiny s produkty, které vyvolavaji FOMO (Colder Carras et al.,
2018).

6.1.3 Navrhovana resSeni

6.1.3.1 Transparentnost

Herni spole¢nosti by mély byt transparentni ve svych komunikacnich
a marketingovych praktikach, vysvétlovat hracim podminky akci a jaké vyhody

skutecné nabizeji, aby se predeslo nedorozuménim a frustraci zakaznikd.
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6.1.3.2 Omezeni notifikaci

Regulace poctu notifikaci poslanych hra¢im mize pomoci sniZit Uroven stresu
a uzkosti spojené s FOMO. To zahrnuje moznost hraca si nastavit, jak ¢asto chtéji byt o

novinkach a udalostech informovani.

6.1.3.3 Podpora komunitniho a socialniho angazma

Podpora skute¢ného socidlniho angazma ve hre, naptiklad prostrednictvim tymovych
ukolli nebo komunitnich eventti, které nejsou casové citlivé, miize pomoci zmirnit

negativni dopady FOMO (Beyens et al., 2020).

6.2 Potencionalni negativni uc¢inky na hrace

FOMO (Fear of Missing Out), neboli strach z promeskani, je fenomén, ktery ma
mnohostranné psychologické a socidlni uc¢inky na hrace pocitacovych her.
Ackoliv FOMO miiZe motivovat hrace k vyssi aktivité a zapojeni ve hie, s sebou nese
iradu potencidlnich negativnich disledkii, které mohou ovlivnit mentalni zdravi

v

a socialni Zivot jedinci. Nasledujici text identifikuje a analyzuje tyto negativni ti¢inky.

6.2.1 ZvySena uzkost a stres

FOMO mize vyvolavat nejen momentalni uzkost spojenou s konkrétni herni situaci,
ale i dlouhodoby stres z pravidelné potreby byt online a neustalého sledovani hernich
novinek a komunitnich aktivit (Elhai et al, 2016). Tento stres je zesilen obavami
z promeskani dtlezitych udalosti nebo obsahu, coz mize vést k vyCerpani

a psychickému napéti.

Disledky: Dlouhodoby stres a uzkost mohou vést k vaznym psychosomatickym
problémim, v€etné naruSeni spanku, deprese a v nékterych pripadech k rozvoji

uzkostnych poruch (Vannucci et al,, 2017).

6.2.2 Socialni izolace

PrestoZe jsou pocitacové hry ¢asto vnimany jako prostredek socialni interakce, FOMO
miiZze paradoxné vést k socidlni izolaci. Hrac¢i stravi nadmérné mnoZstvi casu
ve virtudlnim svété, coz miize omezit jejich ¢as straveny v realnych socialnich situacich

a oslabit realné socialni vazby (Woods & Scott, 2016).
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Disledky: Nedostatek face-to-face interakci miize u hract vyvolat pocit osamélosti
aizolovanosti, coZ negativné ovliviiuje jejich socidlni dovednosti a emocionalni

pohodu.

6.2.3 Nespokojenost a frustrace

FOMO miuzZe také vést k nespokojenosti a frustraci, zvlasté kdyZ hraci nedosahnou na
ocCekavané vysledky nebo kdyz zjisti, Ze herni obsah, ktery propasli, byl zasadni pro
jejich herni zazitek (Przybylski et al., 2013). Toto mize mit za nasledek sniZzeni

motivace hrat a ztratu zajmu o hru.

Disledky: Frustrace a nespokojenost mohou snizZovat celkovou spokojenost se Zivotem
a vést k negativnim emocim, které mohou presahovat do osobniho a profesionalniho

Zivota.

6.2.4 Impulzivni chovani

FOMO casto nuti hrace k impulzivnim nakupiim nebo k rozhodnutim, ktera nejsou
peclivé zvazena. Toto chovani miiZze byt problematické, nebot hra¢i mohou utracet
znacné sumy penéz za obsah, ktery je ve skutecnosti nemotivuje nebo nezajima po delsi

dobu (Billieux et al., 2015).

Disledky: Impulzivni vydaje mohou vést k finanénim problémtim a pocitiim viny nebo

zklamani, které mohou negativné ovlivnit psychologicky a emocni stav hrace.

6.3 Etické otazky spojené s vyuzivanim FOMO

Vyuzivani FOMO (Fear of Missing Out) v marketingu a designu her predstavuje etické
otazky, které vyvolavaji znaCné debaty mezi vyvojari, marketéry a spotrebitelskymi
advokaty. FOMO, definované jako uzkost plynouci z presvédceni, Ze ostatni mohou
zazivat néco prinosného odkud chybime, miiZe byt manipulativné vyuzito
k prosazovani impulsivnich ndkupili a zvySovani uzivatelské angazovanosti, coZ ¢asto

vede k etickym dilematim.

6.3.1 Transparentnost ve vyuzivani FOMO

Mnoho her a aplikaci designuje své interface a marketing tak, aby maximalné vyuZzivaly

FOMO, aniZ by byly transparentni ohledné téchto praktik vii¢i uzivatelim. To zahrnuje
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skryti pravé hodnoty nabidek, prehanéni vyhod ndkupi a zatajovani

pravdépodobnosti ziskani Zddoucich predméti ve hire (Mollick & Rothbard, 2013).

6.3.1.1 Etické zasady 1.

Firmy by mély praktikovat vy$si miru transparentnosti, coZ zahrnuje jasné a upifimné
komunikace o Sancich a skutecné hodnoté v hernich transakcich a marketingovych
nabidkach. Toto by pomohlo uZivatelim ucinit informovanéjsi a méné impulsivni

rozhodnuti.

6.3.2 Cileni na zranitelné skupiny

Specifické demografické skupiny, jako jsou déti a mladistvi, jsou obzvlasté nachylné
k FOMO, coZ je diivodem pro zvySenou kritiku vici firmam, které tyto skupiny cili.
Mladi lidé maji méné vyvinuté schopnosti rozhodovani a mohou byt snadnéji

manipulovani k ndkuplim, které nejsou v jejich nejlepsim zajmu (Gentina et al., 2018).

6.3.2.1 Etické zasady II.

Zakony a regulace, jako je COPPA (Children’s Online Privacy Protection Act) v USA,
poskytuji néjakou miru ochrany, ale firmy by mély jit nad ramec téchto zakladnich
poZzadavkl a vyhnout se cileni na zranitelné skupiny s praktikami, které vyvolavaji

FOMO.

6.3.3 Psychologicky tlak a jeho disledky

Strategie zaloZené na FOMO casto vyvijeji psychologicky tlak na uZivatele k GiCasti na
akcich, nakupu produktli nebo kontinualni aktivité ve hie. Toto mizZe vést k uzkosti,
stresu a dal$im negativnim emocionalnim staviim, coZ predstavuje eticky problém pro

organizace, které tyto strategie pouzivaji (Cauberghe et al., 2021).

6.3.3.1 Etické zasady III.
Firmy by mély zvazit psychologické dopady svych marketingovych strategii a pracovat
na jejich minimalizaci. To zahrnuje vytvareni designi a systémd, které podporuji

pozitivni zkuSenosti bez vyvolavani negativnich emoci.

7 Vyzkumna metodologie

V ramci bakalai'ské prace na téma , Psychologie zakaznika v souvislosti s nakupovanim
digitalniho obsahu do pocitacovych her” byl proveden vyzkum, ktery se zaméruje na
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specificky fenomén FOMO efekt. Tento vyzkum si klade za cil analyzovat, jak strach
z promeskani ovliviiuje rozhodovani a chovani zakazniki v hernim primyslu.
K dosaZeni tohoto cile byla vytvorena metodologie zahrnujici kvantitativni

dotaznikové Setfeni, jehoZ icCelem je sbér relevantnich dat od cilové skupiny uzivateld.

7.1.1 Vyzkumny cil

Hlavnim cilem této studie je identifikovat a analyzovat klicové faktory, které vedou
k pocitovani FOMO mezi hraci, a zjistit, jak tento jev ovliviiuje jejich nakupni
rozhodnuti tykajici se digitalniho obsahu v pocitacovych hrach. Vyzkum se dale snaZzi
porozumét vztahu mezi FOMO a spotrebitelskym chovanim, s ohledem na mozné

negativni psychologické dopady tohoto fenoménu.

7.1.2 Metoda sbéru dat

Data byla sbirana pomoci online dotaznikd, které byly distribuovany pies socialni sité,
herni féra a streamovaci platformy, které jsou zamérené pirevazné na hrace videoher.
Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak polo-oteviené otazky, které umoznily ziskat
relevantni data, pomoci kterych bylo mozné dojit k relevantnimu zavéru. Otazky byly
navrzeny tak, aby pokryly rtizné aspekty ndkupniho chovani, v€etné frekvence nakupfj,
preferenci typl digitalniho obsahu a vnimani marketingovych strategii vyuzivajicich

FOMO.

7.1.3 Vybér vzorku

Vyzkum byl strukturovan tak, aby bylo mozZné vzit v potaz hrace vSech vékovych
skupin, timto zplisobem byla zarucena data od hract ve vékové skupiné 6 az 73 let,
coz predstavuje Sirokou demografickou skupinu hracti nakupujicich digitalni obsah
a aktivnich v online hernich komunitach. Celkové bylo ziskano 148 odpovédi, z kterych
byly nékteré vyrazeny, z divodu jejich neobjektivnosti, které nebyly povazZovany
za dostateCné pro zajisténi statistické relevance vysledkli. Respondenti byli vybrani

na zakladé dobrovolného Gcasti a bylo jim zaruc¢eno zachovani anonymity.

7.1.4 Analytické metody

Data z dotaznikl byly analyzovana pomoci statistickych nastrojt jako je Microsoft
Excel a IBM SPSS Statistics, které slouzi pro kvantitativni analyzu, vcéetné popisné

statistiky, korela¢ni analyzy a moZné i regresni analyzy, aby byly identifikovany vzorce
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a vztahy v datech. Data byla zpracovavana pomoci Likertovy S$kaly a pomoci

analytickych nastrojii, které poskytuji vySe uvedené programy.

7.1.5 Etické zasady

Vyzkum dodrZuje etické standardy ochrany osobnich Udaji respondentl. VSichni
Ucastnici byli predem informovani o ucelu a metodach vyzkumu a vyplnénim
dotazniku souhlasili s uc¢asti prostrednictvim informovaného souhlasu. VSechna data

jsou zpracovavana anonymneé a jsou pouzivana pouze pro ucely této studie.

7.1.6 Zavér k metodologii

Tato metodologie byla navrZena tak, aby poskytla spolehlivé a relevantni informace
o vlivu FOMO na nakupni chovani hract pocitacovych her. Vysledky tohoto vyzkumu
by mohly slouzit k lepSimu pochopeni tohoto psychologického jevu a jeho dopadii na
spotrebitelské chovani, coZ by mohlo prispét k vytvareni etic¢téjSich a udrZitelnéjsich

marketingovych strategii v hernim priimyslu.

7.2 Predstaveni dotazniku a odtvodnéni rozdéleni

V rdmci vyzkumu zameéreného na analyzu psychologickych a behavioralnich aspektii
spojenych s FOMO (Fear of Missing Out) v kontextu nakupovani digitalniho obsahu
v pocitacovych hrach byl vytvoren a implementovan strukturovany dotaznik. Tento
nastroj byl zasadni pro sbér primarnich dat a jeho konstrukce i rozdéleni byly peclivé

navrzeny tak, aby odpovidaly specifickym vyzkumnym ciltim.

7.2.1 Design dotazniku

Dotaznik byl strukturovan do nékolika casti, kazda se zamérenim na odliSné aspekty
chovani a percepci hract jako jsou demografické informace, zkusenosti s nakupovanim

digitalniho obsahu, percepce FOMO a reakce na marketingové strategie.

7.2.1.1 Demografické informace

Prvni ¢ast dotazniku zahrnovala zakladni demografické otazky, jako jsou vék, pohlavi
a frekvence hrani her. Tyto tidaje byly shromaZzd'ovany za ucelem identifikace a analyzy

vzorci chovani v ramci riiznych demografickych skupin.
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7.2.1.2 ZkuSenosti s nakupovanim digitalniho obsahu

Druha sekce se zamérila na zkuSenosti respondentii s nakupem digitdlniho obsahu.
Zahrnovala otazky tykajici se frekvence nakupt, typi kupovaného obsahu a vydaji
na digitalni obsah. Tato ¢ast méla za cil zjistit, jak ¢asto a v jaké mife se respondenti

ucastni ndkupti v digitdlnim hernim prostoru.

7.2.1.3 Percepce FOMO

Treti Cast dotazniku se zabyvala specificky FOMO. Otazky zde byly formulovany tak,
aby odhalily, jak respondenti vnimaji své zkusenosti s FOMO, jaky vliv ma FOMO na
jejich rozhodovani o ndkupech a jaké emocionalni reakce FOMO u nich vyvolava. Tato

sekce byla klicova pro pochopeni vlivu FOMO na ndkupni chovani.

7.2.1.4 Reakce na marketingové strategie

Posledni c¢ast dotazniku zkoumala, jak marketingové strategie ovliviiuji ndkupni
rozhodovani respondentti, zejména ty, které vyuZzivaji FOMO jako taktiku. Zde bylo
cilem zjistit, jak efektivné tyto strategie rezonuji s hraci a jaky maji dopad na jejich

chovani.

7.2.2 O0duvodnéni rozdéleni

Rozdéleni dotazniku bylo navrZzeno tak, aby postupné vedlo respondenty
od obecnéjsich k osobnéjSich a specifictéjSim otazkam. Tento pristup mél za cil udrzet
pozornost respondenti a zaroven minimalizovat riziko zkresleni odpovédi
zpusobeného unavenim nebo ztratou zajmu. Kazda sekce byla peclivé strukturovang,
aby poskytovala cenné informace pro testovani stanovenych hypotéz a pro hlubsi

pochopeni dynamiky FOMO v hernim primyslu.

Vysledky ziskané z tohoto dotazniku maji klicovy vyznam pro formulaci doporuceni
pro vyvojare her a marketéry, ktefi hledaji etické zplisoby, jak oslovit a udrZet své

zakazniky, zatimco se vyhybaji negativnim dopadiim spojenym s FOMO.

8 Uvod do vysledki

Tato Cast bakalarské prace se vénuje analyze dat ziskanych z dotaznikového Setieni,
jehoZ zamér byl popsan v predchozi kapitole. Diky rozdéleni dotazniku do vice sekci,

bylo mozné zjistit, jak hraci pocitacovych her vnimaji FOMO efekt. Dotaznikového
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Setreni se zucastnilo 148 osob, ze kterych bylo 135 muzi (91,2 %), 8 Zen (5,4 %) a 5
osob (3,4 %) uvedlo, Ze si nepreji uvadét své biologické pohlavi. Vékovy rozptyl se
pohybuje od 6 do 73 let s primérnym vékem 25,9 let. Na otdzku, zda jsou dotazované
osoby hraci pocitacovych her odpovédélo ,,Ano“ 144 respondentli (97,3 %) ze 148
Ucastniki. Dale byla respondentiim poloZena otazka kolik dni v tydnu stravi hranim
pocitacovych her. Vysledky z této ¢asti mliZeme interpretovat tak, Ze vic jak 73 (50 %)
respondentli stravi u pocitacovych her vic jak 2-5 dni vtydnu a 58 (39,7 %)
hraci, kteri hraji 0-1 den s 15 (10,3 %) odpovéd'mi. V neposledni radé se respondenti
vyjadrili, Ze nejhranéjsimi hernimi kategoriemi jsou hry Ak¢ni/FPS (83,6 %), Strategie

(39 %) a treti nejhranéjsi kategorii se staly Simulatory (34,9 %).

8.1 Prezentace ziskanych dat

Mezi dal$i poznatky patri otazka, zda respondent utraci za herni obsah v pocitacovych
hrach, na tuto otazku respondenti odpovédélo 116 (78,9 %) ,,Ano“ a 31 (21,1 %) ,Ne".
Dale nasledovaly otazky ze sekce ,Finan¢ni stranka“, ve kterych byly reSeny otazky
ohledné nakladani financi respondenta, otazky byly pokladany tak, aby respondent
nemusel uvadét jeho financ¢ni vytiZeni. Nasledujici odstavce budou popisovat tyto

otazky a jejich vysledky.

8.1.1 Jaky vliv ma podle Vas finan¢ni gramotnost na Vase nakupy?

Na tuto otdzku tazani mohli odpovédét tremi zplisoby. Respondenti odpovédéli
nasledovné ,Vysoky vliv, peclivé zvazuji své vydaje“ (56 %), ,Stiedni vliv, castecné beru
v uvahu svou finan¢ni situaci“ (39,7 %) a ,Nizky vliv, neberu v potaz svou financni

situaci“ (4,3 %).

8.1.2 Podle c¢astek urcete, kolik penéz je podle Vas moZné utratit za herni
obsah, za cely rok.

Otazka byla formulovana tak, aby bylo ovéreno, kolik penéz jsou respondenti schopni

utratit za cely rok. Respondenti si mohli vybrat zpéti odpovédi a odpovédéli

nasledovné ,Méné nez 2000 Kc¢“ (23,3 %), ,,2000 az 5000 Kc“ (40,5 %), ,5000 az 10.000
K¢ (24,1 %), ,10.000 az 25.000 K¢ (9,5 %) a ,Vic jak 25.000 K&“ (2,6 %).
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8.1.3 Jaka je VaSe motivace pri nakupu digitalniho obsahu do
pocitacovych her?

Touto otazkou bylo ovéreno, Ze velka vétSina respondentii nakupuje digitalni obsah za

ucelem zlepSeni herniho zaZitku a to v 94 % pripadd. Dale jsme mohli vypozorovat,

Ze respondenti jsou schopni utracet za digitalni obsah i v pripadech, ve kterych mohou

ziskat konkurenc¢ni vyhodu nad svymi protivniky a to v31 % pripad. Nékteri

respondenti odpovédéli, Ze je pro né dilezitd i socidlni prestiz (11,2 %), kterou si

mohou s digitalnim obsahem koupit.

8.1.4 Jaky vliv ma socialni srovnani na Vase rozhodovani ohledné nakupu

digitalniho obsahu do her?

Touto otazkou jsem chtél ovérit odpovéd z predchozi otazky, kde respondenti
odpovidali, Ze je pro né dilezita socialni prestiz. Respondenti méli mozZnost odpovidat
tremi odpovédmi. ,Socidlni srovnavani mé motivuje kndkupu“ (9,5 %),
»Socialni srovnavani mé minimalné ovliviiuje“ (38,8 %), ,Socialni srovnavani mé
neovliviiuje“ (51,7 %). Diky tomuto bylo ovéreno, Ze minimalni mnoZstvi respondenti

utraci pouze za to, aby méli néjakou socialni prestiZ ve hrach, které hraji.

8.1.5 Mate pojem o terminu FOMO?

Touto otazkou byla uzavirena predposledni sekce tohoto dotaznikového Setieni, tato
otazka meéla za ucel zjistit, zda respondenti, védi o FOMO efektu, zda ho umi vysvétli,
respondenti méli na vybér ¢tyii odpovédi a to ,Ano, s timto terminem jsem se setkal/a
a dokazal/a bych ho vysvétlit” (43 %), ,Ano, zaslechl/a jsem tento termin, ale nevim,
co presné znamend“ (19,2 %), ,Ne, ale chci pokracovat v dotazniku“ (33,1 %) a ,Ne,

nechci odpovidat” (4,6 %).

8.2 Prezentace dat a jejich souvislosti FOMO efekt

V posledni sekci dotaznikového Setfeni jsem se zaméril prevazné na emocni vystupy
dotazovanych. Byly jim kladeny otazky, které mohou vyrazné pomoci pti identifikaci
faktu, zda musime FOMO efekt, vnimat jako negativni soucast nasich Zivotli nebo, zda
miizeme FOMO efekt vnimat jako nutnou soucast dnesSni doby. V otdzkach jsem se
i zaméril, zda respondenti pocituji FOMO a jestli maji obrané mechanismy proti tomuto

efektu. Do posledni sekce dotazniku se dostalo celkem 144 respondenti. VSechny
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odpovédi byly vyhodnoceny pomoci Likertovy S8kaly. Uvadim zde primeér

a smérodatnou odchylku, pro lepsi analytickou predstavu.

8.2.1 Jak casto se citite, Ze musite byt soucasti novych hernich trendi a

udalosti?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda respondenti podléhaji FOMO efektu. Odpovidajici
méli na vybér z péti odpovédi ,Velmi ¢asto” (1,4 %), ,Casto” (5,6 %), ,Ob&as" (33,3 %),
»Zridka“ (45,8 %) a ,Nikdy“ (13,9 %). S primérem odpovédi 2,35, tedy blize méli
k odpovédi ,Zridka“. Se smérodatnou odchylkou na tuto otazku 0,844.

8.2.2 Jaké emoce zazivate, kdyz zjistite, Ze Vasi pratelé zakoupili novy
digitalni obsah, ktery jesté nevlastnite?

V této otazce jsem se zaméril, na fakt, ve kterym bylo zjisténo, zda respondenti pocit'uji
FOMO efekt z blizkého okoli. Respondenti méli na vybér tyto odpovédi ,Silny tlak
k nakupu“ (8,3 %), ,Uzkost” (2,1 %), ,Nedostatek uspokojeni“ (10,4 %), ,Nezajem"
(75 %) a ,Jiné“ (4,2 %). S primérem odpovédi 1,6, respondenti tedy méli nejbliZe

k odpovédi,Nezajem"“. Se smérodatnou odchylkou 1,231.

v 7 V4

8.2.3 Jak casto zazivate pocity znevyhodnéni nebo nedostatec¢nosti, kdyz

nejste soucasti nejnovéjsich hernich udalosti nebo trendii?

V této otazce jsem se zaméril na fakt, ktery vypovida z teoreticke ¢asti této prace, a to
na znevyhodnovani uzivatelli, ktefi hraji pocitacové hry, kteri diky FOMO efektu
mohou nabyt pocitu nedostate¢nosti. UZivatelé méli na vybér z téchto odpovédi, Velmi
¢asto“ (3,5 %), ,Casto” (3,5 %), ,Obcas” (12,5 %), ,Zridka" (39,6 %), ,Nikdy" (41 %).
S primérem odpovédi 1,88, tedy spisSe ,Zridka“. Smérodatna odchylka této otazky je
0,993. Miizeme tedy konstatovat, Ze ve vétSiné pripadli se respondenti necitili

nezvyhodnéni nebo nedostatecni.

8.2.4 Jaka je vaSe pravdépodobnost zapojeni do novych hernich trendii

nebo udalosti, i kdyZ to znamena finan¢ni naklady?

Otazka tohoto typu mi pomohla odhalit, zda je FOMO efekt, ac¢innou zbrani pro
marketéry, ktefi se touto taktikou tlaku, snazi vylakat finan¢ni prostredky z hracu.
Respondenti mohli odpovédét takto ,Velmi pravdépodobné“ (2,8 %),
,Pravdépodobné“ (15,3 %), ,Nevim“ (19,4 %), ,Nepravdépodobné“ (41 %) a ,Velmi

nepravdépodobné” (21,5 %). S primérem odpovédi 2,35, tedy, Ze respondenti spiSe
30



inklinuji k odpovédi ,Nepravdépodobné. Se smérodatnou odchylkou 1,067. MiZeme
tedy rici, Ze se respondenti vyhranicili proti tvrzeni, Ze i pres FOMO efekt se zapoji do

novych hernich, pokud by to mélo znamenat finan¢ni naklady.

8.2.5 Jak casto se citite spokojeni s vasimi hernimi nakupy po jejich
uskutec¢néni?

Tato otazka se zaméfruje na pocity, které hra¢ mize zazivat po uskutec¢néni jeho
nakupu. Respondenti méli na vybér z téchto odpovédi ,Velmi ¢asto” (16,7 %), ,Casto“
(44,4 %), ,Obcas” (22,2 %), ,Zridka“ (10,4 %), ,Nikdy“ (6,3 %). S primérem odpovédi
3,56, respondenti inklinovali mezi odpovédi ,Casto“ a ,0bcas“. Se smérodatnou
odchylkou 1,090. Mizeme konstatovat, Ze respondenti jsou v priiméru spokojeni se

svoji volbou nakoupit digitalni obsah do své oblibené hry.

8.2.6 Jak moc se domnivate, Ze vase hracska zkusenost je ovlivnéna tim,
Ze nemate nejnovéjsi herni obsah?
V této otazce jsem chtél ovérit, zda maji hraci pocit, Ze je jejich herni zkuSenost
ovlivnéna tim, Ze nemaji nejnovéjsi herni obsah, ktery je tlaten pomoci ¢asovych
omezeni. Respondenti méli moZnost odpovidat nasledujicimi odpovéd'mi, Velmi silné“
(3,5 %), ,Silné“ (4,9 %), ,Trochu (21,5 %), ,Malo“ (34,7 %), ,Viibec ne“ (35,4 %).
S primérem odpovédi 2,08, tedy respondenti spiSe odpovidali ,Malo“. Smérodatna
odchylka u této otazky je na urovni 1,059. MliZeme tedy potvrdit, Ze vydavani nového

herniho obsahu nemda emocni vliv na nejnovéjsi herni obsah.

8.2.7 Jak casto se porovnavate s ostatnimi hraci ohledné toho, co vlastnite

ve hrach?

Tato otazka navazuje na vysSe poloZenou otazku, zda maji hraci potfebu se srovnavat
s ostatnimi hraci a jestli tedy maji sklony tfeba k zavidéni ostatnim hractim. Na tuto
otazku mohli dotazovani odpovidat témito zpisoby ,Velmi ¢asto” (6,3 %), ,Casto“
(6,3 %), ,Obcas“ (18,8 %), ,Zridka“ (43,1 %), ,Nikdy“ (25,7 %. Primér otazky se
pohybuje na hladiné 2,21, odpovidajici se tedy spiSe inklinuji k odpoveédi ,Zridka“. Se
smérodatnou odchylkou 1,080, mlizeme potvrdit, Ze hrac¢i nemaji z vétSinu potrebu

zavidét digitalni obsah ostatnim hractm.
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8.2.8 Jaké jsou VasSe strategie pro zvladani pocitu FOMO (pokud néjaky
mate) v pocitacovych hrach?
Touto otazkou jsem se chtél zeptat respondentti, zda maji néjaké strategie pro to, aby
nepodlehli FOMO efektu. Respondenti dostali na vybér tfi mozné metody, kterymi by
mohli zamezit, aby se u nich tento efekt projevoval. Nyni uvedu tyto moZnosti ,Aktivni
ucast na hernich udalostech” (11,8 %), ,Omezovani sledovani hernich trendl
anovinek” (22,2 %), ,Prehodnoceni hodnoty digitalniho obsahu“ (47,2 %), zbylych
18,8 % tvorili odpovédi, ktery mi poskytli sami tdzani. NejCastéji se mezi nimi
objevovali odpovédi typu, Ze FOMO efekt nepocit'uji, a proto neresi Zadné mechanismy,
jak se tomuto efektu branit. Nékteri dotazovani prisli s odpovéd’'mi, kde prirazuji jejich
obranu vici FOMO efektu, jeho racionalizaci. Tedy, Ze nepocituji tento efekt, z toho
diivodu, Ze se dokazou sami rozhodnout, zda se jedna pouze o néco, co neni pro jejich
zivot dllezité a nemuseji se tedy bat o to, Ze by je mél FOMO efekt néjakym zptisobem

zasahnout.

9 Zaver

Tato bakalarska prace se soustiedila na zkoumani fenoménu FOMO (Fear of Missing
Out) a jeho dopadu na psychologii zdkaznika pri nakupu digitdlniho obsahu
do pocitacovych her. Klicovym cilem byla analyza, jakym zpilisobem FOMO ovliviiuje

rozhodnuti o ndkupu hraca a jaky vliv maji na né marketingové strategie vyuzivajici

tento efekt.

9.1 Shrnuti klicovych poznatku

Teoretickd cast nabidla dlikladny ptehled o pojmu FOMO v psychologickém
a marketingovém kontextu a ukazala, jak se tento jev uplatiuje v hernim sektoru.
Zjisténi naznacuji, ze FOMO miiZe hrace podnécovat k impulzivnim ndkupim
a zvySovat jejich zapojeni diky vytvareni pocitu exkluzivity a omezené dostupnosti

obsahu.

V praktické c¢asti byly analyzovana data z dotaznikového Setfeni mezi hraci
pocitacovych her. Analyza odhalila, Ze FOMO ma vyrazny dopad na nakupni
rozhodnuti, pficemz hraci s vy$simi drovnémi FOMO jsou nachylnéjsi k nakupu
digitalntho obsahu, Casto ovlivnéni marketingovymi akcemi zdlraziujicimi jeho
omezenou dostupnost nebo specialni funkce.
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9.2 Dulezité implikace pro praxi

Zjisténi této studie maji vyznamny dopad na herni priimysl, zejména v oblasti etickych
a marketingovych strategii. Ackoli FOMO miiZe efektivné zvysit prodeje, je nezbytné,
aby byly strategie zaloZené na tomto principu implementovany s plnym uvédoménim

potencialnich negativnich dopadii na spotrebitele.

9.2.1 Doporuceni pro herni spolecnosti

9.2.1.1 Eticky marketing

Spolecnosti by mély tvorit marketingové kampané, které jsou transparentni a oteviené
ohledné hodnoty nabizenych produktli. Prioritou by méla byt informovanost
zakaznik, nikoli manipulace s jejich rozhodovanim skrze strach z promeskani.

ZvySeni spotiebitelského vzdélavani: Edukace zdkazniki o vlivu FOMO na jejich
rozhodovaci procesy by mohla redukovat impulsivni nakupy a posilit vice racionalni
pristup k ndkupiim. To by zahrnovalo blogy, videa a seminare o taktikach digitalniho

marketingu.

9.2.1.2 Podpora zdravého herniho prostiedi

Herni firmy by mély usilovat o vytvareni prostiedi, kterd podporuji pozitivni socialni
interakce a snizuji tlak zptisobeny FOMO. Mohlo by to zahrnovat design her méné
zavislych na c¢asové limitovanych udalostech a vice zamérenych na poskytovani

smysluplného zazitku.

9.2.1.3 Zavedeni etickych smérnic
Stanoveni a dodrZovani etickych smérnic, regulujicich vyuzivani FOMO ve hrach,
by mélo byt prioritou pro vSechny aktéry v hernim primyslu. Tyto normy by mély byt

vyvijeny ve spolupraci s regulatory, odborniky na etiku a primo hraci.

9.2.2 Doporuceni pro budouci vyzkum

Dalsi studie by mély prozkoumat dlouhodobé psychologické ucinky FOMO v hernim
primyslu a zjistit faktory, které mohou jeho negativni dopady zmirnit. Bylo by rovnéz
prinosné zkoumat rozdily ve vnimani FOMO mezi riznymi demografickymi skupinami

a v rozliénych kulturnich kontextech.
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V zavéru lze tici, Ze tato bakalairska prace prispéla k lepsSimu pochopeni sloZité
interakce mezi psychologii zdkaznika a marketingovymi strategiemi v hernim

primyslu a poskytla cenné navrhy pro zlepSeni praxe a budouci vyzkum v této oblasti.
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