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ABSTRAKT

Tato prace pojedndva o jednotlivych formach marketingu v pocitacovych hréach.
V teoretické Casti je definovana hra jako takova, jeji klasifikace a moznosti vyuziti v ramci
marketingovych aktivit. Jsou piedstaveny jednotlivé Zanry, historicky vyvoj a predevsim
samotnd pocitacova hra jako forma marketingové komunikace. V praktické ¢asti je prove-
den marketingovy vyzkum zaméfeny na vnimani této formy komunikace a analyza re-
klamniho obsahu vybranych pocitacovych her. V projektové Casti je predstaven vlastni

navrh konkrétni reklamni hry.

Klic¢ova slova: advergame, advergaming, event marketing, freemium, free-to-play, gamifi-
kace, herni zanry, in-game advertising, pocitacova hra, virdlni marketing, word-of-mouth

marketing

ABSTRACT

This thesis deals with the various types of marketing in video games. In the theoretical part
there is giving a definition of a game, classification of a game and possibilities of using in
the marketing communications. The video game genres are defined, history and video
game itself like a form of marketing communication. The practical part is about the mar-
keting research which was realized for this thesis and about the analysis of the advertising
content in the video games. There is a presentation of own project of advergame in the

project part.

Keywords: advergame, advergaming, computer game, event marketing, freemium, free-to-
play, gamification, in-game advertising, video game, video games genres, viral marketing,

word-of-mouth marketing
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UVOD

Neni tomu tak davno, co pocitace byly doménou pouze privilegovanych skupin védeckych
pracovnikll a technologickych nadSenct. Piestoze pivodni impulz k jejich vzniku pfiiSel
praveé z védecké obce, netrvalo dlouho a jejich uzivatelé zjistili, Zze mohou byt také néstro-

jem zéabavy a odreagovani.

Dnes patii pocita¢ v n¢které zjeho podob (stolni PC, notebook, tablet, chytry telefon
apod.) k zakladnimu vybaveni takika kazdé domdacnosti a pravé zdbava byva mnohdy pri-
marnim divodem jeho potfizeni. Hry maji na rozSifeni pocitacli mezi béznou vefejnost ne-
malou zasluhu a stoji také za jejich stale se zvySujicim hardwarovym vykonem. Pocitacové
hry se krom¢ samotné¢ zdbavy hojné uplatiiuji také v dalSich oblastech lidské Cinnosti

(vzdélavani, zdravotnictvi, armada apod.).

Minéni Siroké verejnosti vSak Casto stale sklouzava k mylné domnénce, ze pocitacové hry
jsou pouhou zébavou pro malé déti. Tato predstava je scestnd. Hry samoziejmé hraji déti i
studenti, ale pfedevsim také lidé v produktivnim véku, muzi a Zeny, jejichz kupni sila jisté

zajima nejednu trzné€ uvazujici spolecnost.

Navic na rozdil od tradi¢nich médii (jako jsou televize nebo rozhlas) toto multimedialni
odvétvi neuvada, ale roste geometrickou fadou. Potencial pro marketingovou komunikaci
se tak v ramci pocitacovych her nabizi enormni a mnohé modern¢ smyslejici firmy si jsou
tohoto faktu velmi dobie védomy, a proto se jejich marketingové aktivity stale castcji ubi-

raji pfedevsim timto smérem.

Pravé tématu pocitacovych her se vénuje tato diplomova prace, kterd je zkouma jako formu
marketingové komunikace. Celé prace je rozdélena do tff samostatnych ¢asti — teoreticka,
prakticka a projektova.

r w7

Teoreticka ¢ast se zabyva hrou jako takovou, jeji klasifikaci a vyuzitim hernich principi
v ramci marketingovych komunikaci. Zaroven je predstavena hra pocitacova, jeji historie,
roz¢lenéni dle jednotlivych zéanri, klasifikace hraclh a definice jednotlivych marketingo-
vych metod spojenych s timto zdbavnim odvétvim. V zaveru této ¢asti jsou stanoveny cile,

popsana metodologie a v neposledni fadé polozeny vyzkumné otazky.
V praktické ¢asti je proveden marketingovy vyzkum zaméteny na pocitacové hrace. Jsou
zjisStovany jejich navyky, preference a predev§im vnimani jednotlivych forem marketingo-

vé komunikace v rdmci pocitacovych her. V praktické casti je také uskutecnéna analyza
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vyskytu reklamniho sd€leni ve vybranych pocitacovych hrach. Zavérem jsou pak na zékla-

d¢ zjisténych poznatkli zodpoveézeny vyzkumné otazky.

V posledni (projektové) ¢asti této diplomové prace je predstaven navrh jednoduché re-

klamni hry pro konkrétn€ zvolenou firmu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HRA

Hra byla odjakziva pfitomna v kazdé kultufe a spolecnosti, proto neodmyslitelné patii
k zdkladnim prvkim lidské existence. Hru Ize jednoduse charakterizovat jako ¢innost slou-
zici k zabavé, odreagovani a kraceni volného Casu. Johan Huizinga, ktery se fenoménem
hry komplexné zabyval v dile Homo ludens, upozornoval na fakt, Ze hra ma svoje neod-
myslitelné misto 1 v Zivo¢iSné i8i a velmi pravdépodobné je tak star$i nez lidstvo samo.
Mnohé zvitata se vybizeji k vzdjemnym hratkam, které maji nastaveny vlastni pravidla.
Naptiklad psi pii hie ptedstiraji zufivost ¢i kousani, ve skutecnosti vSak tato ¢innost slouzi

v vr ’ v 1
predevsim k zabavé.

Huizinga ptedlozil nasledujici definici: ,, Hra je dobrovolna cinnost, kterd je vykonavina
uvniti- pevné stanovenych casovych a prostorovych hranic, podle dobrovolnée prijatych, ale
bezpodminecné zdavaznych pravidel, ktera ma sviij cil v sobé samé a je doprovazena poci-

v, s . v ’ ey ’ vo. v ;v ¢ 2
tem napéti a radosti a vedomim ,,jineho byti “ nez je ,,vSedni zivot . **

Huizinga se ve svych zkouméanich zabyval hrou pfedevsim z pohledu prosté zdbavy a ne-
vnimal ji jako prostfedek obohaceni. Ve svém dile tedy zcela opomijel hazardni a sazkové
hry a hie jako takové nepfticital zddny ekonomicky vyznam. V této praci vSak bude hra
(resp. poc€itacova hra) dale vnimana i jako nastroj k dosaZeni zisku. S hrami ma vétSina lidi
spojené piijemné asociace a jejich propojeni s marketingovou komunikaci se tak jevi jako

idedlni zplsob osloveni potencialni zakaznika.

Dle Marese je hra ,,forma cinnosti, kterd se lisi od prace i od uceni, a ma radu aspektii,
napriklad poznadvaci, procvicovaci, emocionalni, pohybovy, motivacni, tvorivy, fantazijni,
socialni, rekreacni, diagnosticky ¢i terapeuticky. Veétsina her ma podobu socialni interakce
s jasné formulovanymi pravidly danymi dohodou aktérii nebo spolecenskymi konvence-
mi.
Caillois upozoriiuje na pomijivost hry a oznacuje ji za urcité plytvani zdroji, predevsim

¢asem, energii nebo penézi. ,,K povaze hry patii, Ze nevytvari Zadné hodnoty, Zadné dilo.

" HUIZINGA, Johan. Homo Ludens: A Study of the Play-Element in Culture. London: Routledge & Kegan
Paul, 1949. str. 7

> CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zdvrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 26

3 PRUCHA, Jan, Eliska WALTEROVA a Jan MARES. Pedagogicky slovnik. 4. uprav. vyd. Praha: Portal,
2003. str. 104
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Tim se lisi od prace nebo umeéni. Na konci hry se vSechno miiZe a musi vratit k puvodnimu
stavu, aniz by vzniklo néco nového.“* Odménou za toto ,,plytvani* je viak radost a zabava.
Hra podle néj musi spliiovat podminku dobrovolnosti. Jakékoli formu natlaku nebo nuceni

ji méni v &innost nedobrovolnou a jedinec se ji tak snazi okamzité uniknout.’

Aby hra fungovala, musi byt spontanni a zadroven musi po celou dobu jejiho trvani existo-
vat pochybnost o jejim vysledku. Hra, v niz je pfedem znam vitéz nebo vysledek, ztraci
svij smysl hned v samotném pocatku. Proto nemuze byt zdbavna ani pro jedince, ktery je
natolik obratny ¢i cviCeny, Ze je pfedem ziejmé, Ze se stane jejim vitézem. Méla by proto

obsahovat prvek nahody, prekvapeni ¢ moznost omylu.’

Podle Langmeiera je hra ,,cinnost (fyzicka nebo psychicka), ktera je vykonavina jenom
proto, zZe je liba a zZe prinasi ditéti (i dospélému, pokud si jesté dovede hrat) uspokojeni
sama o sobé, bez vnéjsiho ulozeného cile, at je to cinnost sama o sobé prijemnd, nebo i

r v e al r {(7
vyrazné neprijemnd.

Autor poukazuje na fakt, ze ne vzdy musi hru doprovazet pouze piijemné pocity. Nejenze
samotnd prohra nemusi byt pfijemna, ale i jeji samotny pribéh. Jako piiklad uvadi hru na
schovavanou, kdy dit¢ mize stravit ukryté v kiovi dlouhé minuty bez pohybu, coz mize
byt ¢innost ptimo fyzicky obtézujici. Vyse uvedenou definici dopliiuje o nasledujici zjisteé-

’ X % . . v ’ . v 7«8
ni: ,, Clovek si hraje, protoze ho to bavi, ale pracuje, protoze musi.

Fink, ktery povazuje hru za pfedmét filozofického badani, pfisuzuje hrani her predevs§im
détem. Zatimco v détstvi a dospivani priklada hie velmi dilezitou roli zce souvisejici
s vyvojem a s rozvojem osobnosti, v dospé€losti ji vytlatuji vaznéjsi roviny Zivota a hra se
tak stdva pouze okrajovym fenoménem. Paklize v détstvi je bradna velmi vazng,
v dospélosti je tomu pravé naopak a slouzi maximaln¢ jako prostfedek proti piepéti
z préace. ,, Dospivani mladého cloveka se vyklada jako proces, pri nemz je hra postupné

witlacovana z centra Zivota a je nahrazovana jinymi fenomény naseho pobyvani. Hra se

* CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zdvrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 27

> tamtéz, str. 28

6 tamtéz, str. 29

7 LANGMEIER, Josef a Dana KREJCIROVA. Vyvojovd psychologie. 2. aktual. vyd. Praha: Grada, 2006. str.
100

¥ tamtéz
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presouva na periférii Zivota, nemizi sice, avsak nabyva charakteru prileZitostné zabavy a

9

prestavky, kterd slouzi k nasi rekreaci.

Na hru lze nahlizet také z matematického hlediska, kde herni model slouZi k rozhodovani
v konfliktnich situacich. Tato tzv. teorie her se uplatituje v mnoha védnich oborech (eko-
nomie, politologie, sociologie apod.), kdy se pomoci hry hleda vhodna strategie k feSeni
zvolené situace. Chvoj teorii her velmi zjednodusené popisuje jako ,, mechanizmus pravi-
del, do nehoz vstupuji riizné inteligentni objekty zvani hraci, hrajici hru se strategiemi, jez
si zvolili z néjaké mnoZiny strategii. Hra pak posbird od vsech hracii jejich strategie, vy-

hodnoti je a jednotlivim hraciim rozdéli vihry. “'°

Caillois upozoriiuje, ze ne vSechny hry maji stanovena pevna pravidla. Naopak existuje
velkd mnoZzina her, které nemaji Zadna. Jejich primarnim cilem je improvizace, kdy jedinec
hraje urcitou roli (napf. hra na Cetniky a zlodéje, hra s vlacky nebo s panenkami). RozliSuje
tedy dva zékladni typy her — ty s pravidly a ty, které patii do oblasti fikce (napodobovani a
predstirani)."!

Huizinga ve svém dile stanovil sedm vlastnosti vymezujici pojem hra. Jedna se o tyto:'

¢ Dobrovolnost — hra musi byt provozovana na zékladé¢ svobodného rozhodnuti. Au-
tor vSak zdliraziiuje, ze dobrovolnost se tyka pouze dospélych. Déti a zvitata jsou ke
hie vedeny vrozenymi instinkty, které jim napomahaji ve vlastnim rozvoji.

e Piedstirani — je provozovana jenom ,,jako*. Je v ni mozné cokoli a nevztahuji se na
ni pravidla bézného Zzivota.

e Ohraniceni v Case a prostoru

e Moznost opakovani

e Rad — v ramci hry panuje absolutni ¥ad, pravidla jsou shodné bez rozdilu pro viech-
ny hrace.

¢ Spojovani nebo odlucovani hraca

e Napéti — hraci jsou v pribéhu hry napjati ohledné jejiho vysledku. Kazdy jednotli-

vec je tak motivovan k vlastnimu uspéchu.

? FINK, Eugen. Hra jako symbol svéta. Praha: Cesky spisovatel, 1993. str. 21

' CHVOJ, Martin. Pokrocild teorie her ve svété kolem nds. Praha: Grada, 2013. str. 15

"' CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zdvrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 30

2 HUIZINGA, Johan. Homo Ludens: A Study of the Play-Element in Culture. London: Routledge & Kegan
Paul, 1949. str. 12-16
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Cailloise, ktery vychéazel z Huizingova dila tyto faktory jesté zjednodusil. Stanovil Sest
zékladnich vlastnosti, jez jsou spoleénym jmenovatelem prakticky vSech her a dohromady

nabizi ucelenou definici tohoto pojmu. Dle Cailloise hra tedy musi byt:"

e Svobodna — hra, kterd neni vykonavana dobrovolné, ztraci na pfitaZlivosti a postra-
da prvek zébavy.

e Vydélena z kaZzdodenniho Zivota — hra musi byt striktné oddélena od béznych nebo
pracovnich ¢innosti. Jedna se o aktivitu, do které se ¢lov€k zapojuje dobrovolné nej-
Castéji s cilem urcitého odreagovani.

e Nejista — prub¢h hry ani samotny vitéz nesmi byt zndm nebo urcen predem, jinak
hra ztraci prvek pftitazlivosti.

e Neproduktivni — hra nevytvari zadné hodnoty nebo majetek. Stav po skonceni hry
je srovnatelny se stavem vychozim s vyjimkou cirkulace majetku uvnitt kruhu hra-
¢a.

e Podrizena pravidlim — tato pravidla plati pouze v samotné hfe a po dobu jejich
fungovani se na hru nevztahuji bézné zdkony. Jak bylo feceno vyse, nékteré hry
pravidla nemaji, tudizZ na tyto se vztahuje az nasledujici bod.

e Fiktivni — hraci se védomé ucastni ¢innosti v ramci alternativni reality nebo neskry-

vané iluze.

1.1 Klasifikace her

Existuje velmi mnoho rozli¢nych kritérii pro klasifikaci her. Mizeme je rozd¢lit naptiklad
dle aktivity ucastnikt na hry pohybové a klidové ¢i dle poctu hract na individualni, parové
nebo tymové.'* Postihnout viechna rozd&leni v ramei této prace je viak taktka nemozné.
Pravdépodobné nejkomplexnéjsi pokus o klasifikaci vSech druhii her se podatil Cailloiseo-
vi v knize Hry a lidé, kde stanovil ¢tyii zakladni kategorie podle ptevazujiciho principu.
Tyto nazval agoén, alea, mimikry a ilinx. K nim navic pfidal $kalu, jejiz krajni hodnoty
oznacuji, nakolik ve hie prevlada improvizace, zdbava a nenucena radost (paidia) nebo

nakolik je naopak svéazana striktnimi pravidly (ludus)."® Jednotlivé kategorie jsou detailngji

' CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zdvrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 31-32
" PETIVLAS, Tomas. Déleni her [Online]. [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://is.muni.cz/do/rect/el/estud/fsps/js13/pohyb/web/pages/deleni-her.html

'S CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zévrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 32-47
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vysvétleny v nasledujicich kapitolach a graficky znazornény (spolecné s piiklady konkrét-

nich her) v tabulce €. 1.

1.1.1 Agon

Vyraz pochazi z feétiny a dal by se volné pielozit jako soutéz, zapas nebo boj.'® Do této

kategorie tedy spadaji hry, jimz dominuje soutézni prvek.

., Rivalita je vidy zamérena na jednu urcitou vlastnost (rychlost, vytrvalost, silu, pameét,
obratnost, vynalézavost apod.), ktera se prokazuje ve vymezenych hranicich a bez jakékoli

. vr r, v . .7 . . vy Ve, 1 ’ «l7
pomoci zvenci tak, aby se vitéz projevil jako ten nejlepsi v urcitém vykonu.

Béhem soutézniho klani se vSem hractim musi dostat rovnych podminek, aby nebylo moz-
no pozdéji popfit vitéziv narok na vyhru. V piipadé ze tyto rovné podminky nevzniknou
ptirozenég, je hra mnohdy upravena tak, aby skutecné nastaly (napf. handicap pro silnéjsi
hrace v nékterych sportech). Byt tento faktor je v agondlnich hrach velmi dilezity, ne vzdy
se podafi splnit dokonale (napf. vlivem pocasi béhem sportovniho utkani), avSak vzdy
existuje snaha vliv nerovnych podminek maximalné eliminovat (napi. formou losovani

startovaciho potadi pfed zdvodem).

Typickymi zastupci agondlnich her jsou sportovni soutéze, at’ uz ty kde se proti sob¢ stavi
jednotlivei nebo tymy (napf. tenis ¢i fotbal) nebo ty kde o vitézstvi bojuje pfedem neurce-
ny pocet hract (napt. bézecké zavody). Patii sem také hry, v nichZ hraci na pocatku dispo-

nuji stejnym poctem hernich prvkl (napt. figurky ve hie Sachy).

Herni typ agon spoléha predev§im na hracovi schopnosti, jeho soustfedénost, pfipravenost,
pozornost nebo vydrz. Paklize je prvek ndhody minimalizovén, vitézstvi nejlepsiho nemd-

Ze byt popteno.

1.1.2 Alea

Tento vyraz pochdzejici z latiny a v piekladu znamené hru v kostky. Jedna se tedy o hry,
kde hraci nemaji Sanci predem ovlivnit jejich vysledek, protoze ten zcela zavisi na nahodé
a Stésti. Patii sem predevSim hazardni hry (napf. ruleta) a svoji podstatou jsou tedy proti-

kladem her agonélnich. Na rozdil od agonu neni vysledek nijak zavisly na schopnostech,

' pteklad ABZ slovnik cizich slov
7 CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zévrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 35
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inteligenci nebo kondici hrace. Ten piejima pouze pasivni roli ¢ekatele na ,,vyrok osudu®.
Tento princip vSak zajist'uje absolutni rovnost vSech a potlacuje vrozené (nebo ziskané)

vyhody né¢kterych jedinct, jako mize byt napiiklad vyssi pfirozend inteligence.

Byt agdn a alea jsou si principieln€ protikladem, nékteré hry v sobé kombinuji prvky obou.
Naptiklad v mnoha karetnich hrach ziskavaji hraci ,,do ruky* karty na zékladé nahody a

teprve poté maximaln¢ vyuzivaji své schopnosti, aby porazili soupefe.

Ob¢ tyto skupiny maji spole¢né to, Ze jsou orientovany na vysledek, zatimco mimikry a

ilinx na samotny proces hry.

1.1.3 Mimikry

Mimikry spoc€ivaji v hrani imaginarnich roli, v pfedstirani, ze ¢lovék je nékym (nebo né-
¢im) jinym nez ve skutecnosti. Hra¢ béhem hry svoji skute¢nou osobnost potlacuje a skry-
va, pfesvédCuje okoli i sebe o ur€ité iluzi. Pfenesené se jedna o nasazovani pomyslnych

masek.

Cilem hry v tomto ptipadé neni vitézstvi ale hrani hry samotné. Patfi sem détské hry ,,na
n¢koho* (napf. na vojaky, na zlodéje apod.), avSak prostor maji i ve svété dospélych (napft.

divadlo nebo karneval). Hry typu mimikry jsou typické absenci pfesnych pravidel.

1.1.4 Ilinx

V feckém jazyce znamend vodni vir a zahrnuje ty hry, které ,, piisobi zavrat' a spocivaji
tedy v pokusu potlacit na nejakou dobu stabilitu vnimani a vautit jasnému lidskému vedomi
urcity druh slast pusobiciho zmatku. V téchto pripadech jde vzdy o to, aby se hrdac oddal
urcité kreci, transu nebo omameni, které maji schopnost se suverénni rychlosti vytlacit

w8
realitu.

Mezi ¢innosti, které ¢loveéku zplisobuji “zavrat™, ale zdroven je provozuje pro vlastni poté-
Seni, patii naptiklad provazochodectvi, skoky do volného prostoru, koloto¢e nebo klouzani

na toboganu.

'8 CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: Maska a zdvrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 44



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

18

Tabulka 1 — Klasifikace her dle Cailloise

Agoén Alea Mimikry llinx
(soutéz) (ndhoda) (maska) (zévrat)
Paidia
(improvizace) _ .,
Wrestling Détské rozpocita- De:cske hry rla Hovupanl na hou-
A bez vani »nékoho jiného” pacce
Béh .
© pravidel |\ 4 minci “orel Prevleky Détské ,toceni se”
Zapas “ . i .
P nebo pana Hra s panenkami Jizda na koni
. Poutové atrakce
Sachy Sazky
LyZovani
v Fotbal Loterie Divadlo
Horolezectvi
Ludus Biliar Ruleta
(pravidla) Provazochodectvi

Zdroj: The Classification Lens of Callois [Online]. October 5, 2011 [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http:/littleplasticpeople.wordpress.com/2011/10/05/the-classification-lens-of-callois/; Zdroj 2: CAILLOIS,
Roger. Hry a lidé: Maska a zavrat. Praha: Ypsilon, 1998. str. 58, vlastni uprava a preklad
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2  HERNI PRINCIPY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Aby bylo mozno hru a herni principy ukotvit v rdmci marketingové komunikace, je nutno

definovat zakladni marketingové pojmy.

., Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti od provadeni vyzkumu trhu, analyzy
prostredi, prizkumu potreb a prani zakazniku a studia nakupniho rozhodovaciho procesu
spotrebitelu pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest,
cenovou a kontraktacni politiku aZz k promotion, marketingovému managementu a dalsim
cinnostem. Cilem marketingu je prostiednictvim smény uspokojovat potreby, prani a po-
ptavku zakaznikii, vytvorit pro zakazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych

;e 19
cili firmy.

Struéngjsi definice dle Kotlera definuje marketing jako naplitovani potteb se ziskem.

Mezi zakladni marketingové aktivity patii takzvany marketingovy mix, ktery firmé slouzi
k povzbuzeni poptavky po jejich produktech a pomaha ji ziskat silnou pozici na cilovém
trhu. Marketingovy mix vede k dosazeni marketingovych cili spolecnosti. Jedna se o sou-

bor nastroji, které 1ze rozdélit do 4 zakladnich skupin znamych dnes jako 4P: '

e Product (produkt) — vSechny vyrobky a sluzby, které firma nabizi na cilovém trhu.
Zahrnuje jejich kvalitu, design, obal, rozméry, zaruky apod.

e Price (cena) — suma, kterou spottebitelé zaplati za produkt, véetné slev, avérovych
podminek, splatkovych rezimt apod.

e Place (distribuce) — ¢innosti vedouci k dostupnosti produktu zakazniktim, jako jsou
doprava, zasoby, distribu¢ni kanaly, umisténi apod.

e Promotion (komunikace) — vSechny oblasti marketingové komunikace (klasické

formy 1 nové trendy) jsou popsany v nasledujicich dvou kapitolach.

2.1 Marketingova komunikace — klasické formy

Marketingovou komunikaci miizeme dle Kotlera definovat jako. ,, prostiedky, jimiz se fir-

my pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo ne-

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. str. 41

? KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: 12. vydani. Praha: Grada, 2007, str. 43
*l KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary AMSTRONG. Moderni marketing: 4. ev-
ropské vydani. Praha: Grada, 2007. str. 70
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pFimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. “*> Tuto definici dale rozvadi: ,, Marketingovd

komunikace umoznuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi,

znackami, zazitky, pocity a vécmi. Marketingova komunikace miize prispét k hodnoté znac-
’ Vo oee  vr oy . v . o Vroe ers «23

ky tim, Ze ji vstipi do mysli spotiebitelii a dotvori jeji image.

Kotler také stanovil zékladni formy marketingového komunika¢niho mixu, které sestavaji

z nasledujicich Sesti pilifa:**

¢ Direct marketing — komunikace se zakazniky formou vzdalené komunikace (email,
posta, telefon apod.) s moznosti pfesného zacileni a vyvolani okamzité interakce.
Vyvinul se jako levngji alternativa osobniho prodeje.”

¢ Event marketing — vytvareni interakci a zazitkl spojenych se znackou formou riiz-
nych akci a udélosti financovanych firmou.

e Osobni prodej — nejucinngjsi nastroj komunika¢niho mixu spociva v osobni in-
terakci se zdkazniky.

e Podpora prodeje — docasné podnéty nebo vyhody vybizejici k vyzkousSeni ¢i naku-
pu urcitého zbozi.

e Public relations — programy a nastroje vedouci k podpote dobrého jména firmy.

¢ Reklama — jednd se o placenou neosobni komunikaci firem uskute¢iiovanou pro-
sttednictvim médii s cilem informovat nebo ptesvédCovat osoby patfici do cilové

skupiny.®

Ty oblasti z klasickych forem marketingové komunikace, v nichz je vyuzivano hernich
principd, jsou popsany dale. Kromé& samotné definice jsou u jednotlivych forem uvedeny
ptiklady konkrétnich her (marketingovych kampani) a vztah ke klasifikaci her dle Cailloi-

S€.

22 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, str.
574

2 tamté

** tamtéz, str. 574 -575

» KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. str. 79

** PELSMACKER, Patric De, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2003. str. 203
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2.1.1 Event marketing

Hry jsou dnes velmi Casto vyuzivany v rdmci event marketingu, at’ uz se jedna o komuni-
kaci smérem k vnitini vefejnosti (napf. firemni team building) nebo k vnéjsi (napi. akce
kde zdkaznici mohou hrat nejriiznéjsi soutéze). ,, Hlavni vyhodou tohoto dramaturgického
formatu je originalita a podporeni vnimani firmy jako kreativni a inovativni. Dalsim velmi
pozitivnim diisledkem miize byt vybudovani uzkych vztahii mezi spolecnosti a hosty, které

Jjsou podporeny specifickym spolecnym zdzitkem.

Na tomto poli je velmi aktivni naptiklad spole¢nost Red Bull, ktera pravidelné pofada nej-
riznéjsi eventy. Mezi jejich nejznamgjsi akci spojenou s hrou a konanou na uzemi CR se
fadi Red Bull letecky den, kde ucastnici soutézi v délce doletu na vlastnoru¢né zkonstruo-
vanych strojich. V roce 2013 se této akce zucastnilo vice nez 30 000 navstévnikd, a tudiz
vznikd jiz velmi zajimavy potencidl pro rozsifeni ,,Septanty* o akci a tedy i o samotné

znacce.”®

V ramci eventu jsou nejcastéji vyuzivany herni typy agon (rizné soutéze a sportovni klani)
a ilinx, tedy akce s ur¢itym ,,nadechem adrenalinu®, které maji potencidl ponechat v jejich
ucastnikovi hlubsi zazitek. Oba tyto prvky splituje napiiklad zminovany Red Bull letecky

den.

Jelikoz marketingové eventy jsou Casto uzce spojeny s public relations, maji hry v konec-

ném dusledku svoji roli i v této oblasti.

2.1.2 Podpora prodeje

Veskeré formy hry (soutéze, sazky, loterie apod.) spadaji dle Kotlera do oblasti podpory
prodeje.”’ Hra je specificka tim, Ze automaticky vzbuzuje v potencialnich zékaznicich po-
zornost a jejich aktivni spoluucast. Tyto nastroje jsou zpravidla efektivnéjsi nez klasicka
reklama, protoze je zdkaznici piijimaji pozitivnéji. V rdmcei podpory prodeje 1ze za urcitou

formu hry povazovat také vérnostni programy, jez jsou podobn¢ jako mnohé dalsi hry za-

" RYBISAROVA, Anna. Prakticky radce pro moderni event marketing. Freshmarketing.cz [Online].
22.09.09, 15:25 [cit. 2014-01-26]. Dostupné z: http://www.freshmarketing.cz/clanky/prakticky-radce-pro-
moderni-event-marketing

¥ Red Bull letecky den Praha. Redbull.com [Online]. [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://leteckyden.redbull.com/

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management: 12. vyddni. Praha: Grada, 2007, str.
575
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loZené na sbirani bodt, které pak jejich t¢astnici mohou sménit za urcité¢ vyhody (bonusy).
MuizZe se jednat naptiklad o sbirdani bodii za ¢erpani nafty na benzinovych stanicich ¢i sbi-

rani mili u leteckych spolecnosti

Spottebitelské soutéze a hry maji v soucasnosti pii budovani kampani své misto predev§im
na internetu. Dle Zamazalové se jedna o velmi efektivni nastroj, ktery ptinasi radu vyhod
.,V podobé uspor ndkladi, moznosti napojeni dalSich marketingovych aktivit (vyzkumy,
ankety), snazsiho zapojeni spotiebitelii apod. Vyznam zde md také vyuziti interaktivity. “*°

Dle stejné autorky spadé do podpory prodeje také advergaming, kterému bude déale véno-

vana samostatnd kapitola.

Diive byla v ramci spotiebitelskych soutézi ¢asto vyuzivana nahoda (alea), tento prvek
vSak zacal byt regulovan, protoze v tomto ptipad¢ se jiz jedna jiz o spotiebitelskou loterii,
kterd se fidi loterijnim zakonem. Nejcastéji je tedy vyuzivano soutézniho prvku (agén),
ktery predpoklada zisk vyhry tomu jedinci, ktery zvolil nejlepsi taktiku. Pokud ma napti-
klad soutézici uhodnout, jaké mnozstvi vyrobku se proda v ur¢itém obdobi (nebo se napf.
vejde do néjaké nadoby), 1ze k pravdépodobnému vysledku dojit objektivnimi matematic-

kymi metodami.”'

2.2 Marketingova komunikace — nové trendy

S rozvojem komunika¢nich médii (pfedev§im internetu) a technologii (mobilni telefony
apod.) se postupné tyto zakladni pilife rozsifili o dalsi formy, které mizeme nazvat jako
nové trendy v marketingové komunikaci. Jelikoz tyto nové metody se neustale vyviji a ¢as
od Casu se objevuji nové, neexistuje zadné ,,oficialni rozdéleni. Vycet nize vychazi piede-

vr v ’ . . I . r 32
v§im z rozdé€leni v knize Marketingova komunikace: nové trendy od Petra Freye™.

¢ Guerilla marketing — komunikacni strategie, kterou vyuZivaji pifedev§im mensi
firmy disponujici mens$im rozpo¢tem na marketingové aktivy. Absenci finan¢nich
prostiedkil supluji originalnimi napady a nekonven¢nimi technikami.

e Mobilni marketing — komunikace se zakazniky prostfednictvim mobilnich zatizeni.

0 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010. str. 464-465
3' MAURIC, Jan. Pordddte spotiebitelskou soutéz? A neni to spis loterie? [Online]. 25. 05. 2012 [cit. 2014-
03-22]. Dostupné z: http://www.mzine.cz/clanky/poradate-spotrebitelskou-soutez-a-neni-to-spi/

> FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha: Management Press, 2011,
str. 5-8
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¢ Online marketing — dle Freye nazyvany také digitalni marketing zastfeSuje komu-
nikacni aktivity uskute¢iiované prostfednictvim internetu.

e Product placement — umistovani produktti do audiovizualnich d¢l.

e Viralni marketing — ,, dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou rekli o va-

. . o ;o 33
Sem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.

Vyuzivéani hernich principti v ramci novych forem marketingové komunikace je popsano

dale.

2.2.1 Guerilla marketing

ZjednoduSen¢ se guerilla marketing da charakterizovat jako marketing nizkonakladovy.
Jay Conrad Levinson, ktery tento pojem prvni definoval, uvadi: ,,Tradicni pojeti marketin-
gu vzdy zdiiraznovalo, Ze pokud chcete Fadné uvést zbozi na trh, musite investovat penize.
Guerilla marketing 7ika, ze pokud chcete investovat penize, miiZzete — ale nemusite, pokud

. .. v .. v . . 34
Jjste ochotni investovat cas, energii, predstavivost a informace.*

., Guerilla v prekladu znamenda partyzanska valka. A stejné jako v partyzanské valce platilo,
Ze malé oddily vojdkii bojovaly chytrymi zpiisoby proti daleko vétsim a lépe vybavenym
nepratelskym jednotkam, i v , partyzanskéem marketingu plati, Ze malé firmy mohou s
chytrou komunikacni kampani a s dokonalou znalosti prostredi uspét i nad podstatné vét-
Sim a bohatsim konkurentem. Guerilla marketing k tomu cilené vyuziva provokativni a kon-

troverzni praktiky, které mohou prinést velky iispéch, ale i nemalé problémy. “*

., Potencial nizkorozpoctového marketingu si dnes uvedomuji i velké spolecnosti a nadna-
rodni korporace a proto jej hojné vyuzivaji jako doplnék k tradicnimu marketingovému
mixu. Vedi, zZe klasicka reklama pomalu ztraci na své sile a pouze svézi a originalni ndapady

.y . . v oy . «36
maji Sanci prosadit se na vysoce konkurencnim poli.

3 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha: Management Press, 2011,
str. 75

3 LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Brno: Computer press, 2009. str. 7

% SIMEK, Matgj. Nizkorozpoctovai komunikacni kampaii. Zlin, 2012. Bakalatské prace. Fakulta multimedi-
alnich komunikaci Univerzity Tomas Bati ve Zlin¢, Katedra medialni a komunikac¢ni studia. Vedouci baka-
laiské prace Tomas Sula

30 tamtéz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

V pribéhu dynamického vyvoje tohoto nizkonakladového odvétvi marketingu se vyclenilo

n&kolik samostatnych variant fidicich se zakladnimi principy guerilla marketingu®’:

Ambientni marketing — vyuziva alternativnich forem médii s cilem zaujmout spo-
tiebitele na mistech, kde to zpravidla necekaji (napft. eskalatory v metru, nastiikané
napisy na chodniku apod.).

Ambush marketing — neboli také sponzorstvi ze zalohy ¢i pfizivnicky marketing
ma za kol spojit jméno firmy s vefejné¢ konanou udalosti, aniz by byla jejim ofici-
alnim sponzorem.

Astroturfing — vytvareni dojmu spontanni reakce vetejnosti, kterd je vSak ve sku-
te¢nosti komer¢nim sdélenim (napt. formou diskuzi v internetovych blozich apod.)
Grassroots marketing — budovani komunit a osobnich vztaht s lidmi v okoli firmy
s cilem ptimét je Sifit pozitivni informace o znacce.

Mosquito marketing — profitovani ze slabin siln¢jSiho konkurenta.

Stealth marketing — neboli také undercover marketing znamena ovlivilovani za-
kaznikti takovym zplisobem, aniz by si toho byli védomi (napf. najmutim zndmych
osobnosti, které ve spolecnosti propaguji ur¢ité vyrobky).

Word-of-mouth marketing — tento zplsob ,, komunikace predstavuje ustni preda-
vani marketingového sdéleni prostrednictvim osobniho kontaktu. Hovoroveé jej téz
nazyvame jako , Septanda*. Sifend zprdava je v tomto piipadé vnimdana jako véro-
hodna, protoze pochazi z blizkého, ditveryhodného zdroje, coz zarucuje zvysenou
pravdépodobnost jejiho prijeti. Sifeni informace ustni formou probihd zpravidla
spontanné, bezplatné a mnohdy i nevédomky, protoze je soucasti bézného dialo-
gu. “** Word-of-mouth marketing je velmi dileZity pro po&itatové hry zalozené na

modelu free-to-play, které jsou popsany v kapitole 3.2.3.

Jako ptiklad praktického vyuziti guerilla marketingu ve spojeni s hrou mize slouzit napii-

klad kampaii spolecnosti Nike, ktera nechala v méstskych parcich provozovat stazisty riiz-

37 SIMEK, Matgj. Nizkorozpoctovi komunikacni kampaii. Zlin, 2012. Bakalatské prace. Fakulta multimedi-
alnich komunikaci Univerzity Tomas Bati ve Zlin¢, Katedra medialni a komunikac¢ni studia. Vedouci baka-
laiské prace Tomas Sula
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né sportovni a volnocasové aktivity. Kolemjdoucim, ktefi se s nimi dali do feci, poté radili,

jaké nakupovat sportovni obleceni a samoziejmé doporucovali znadku Nike.”

Ve vztahu ke klasifikaci her lze vyuzit prakticky vSech forem, nebot origindlnosti se
v ramci guerilla marketingu meze nekladou. Velmi ¢asto jsou vSak vyuzivany predevSim
mimikry, jelikoZ mnoho téchto aktivy je provadéno v utajeni, a jejich protagonisté tak pti-

jimaji urcité role.
2.2.2 Mobilni marketing

Dle Jakubikové je mobilni marketing ,,jakdakoli forma marketingu, reklamy nebo sales
promotion aktivity, cilena na spotiebitele a uskutecnénda prostrednictvim mobilni komuni-

«40
kace.

Néznaky mobilniho marketingu se zacaly objevovat prakticky hned s prvnimi mobilnimi
telefony (napiiklad formou $ifeni reklamnich SMS), v té dobé se vSak tato forma marke-
tingové komunikace zafazovala vétSinou do direct marketingu. Teprve az ptichod nové
generace mobilnich zafizeni (tablety, chytré telefony, hodinky ¢i bryle) poskytl tomuto
zpisobu daleko S$ir$i moznosti a v podstaté z n€j vytvotil samostatnou marketingovou ob-

last.

Na rozdil o vétSiny tradi¢nich médii lze reklamni sdéleni v rdmci mobilniho marketingu
piesné zacilit na konkrétniho zdkaznika a dale jej upravovat a aktualizovat dle jeho kon-
krétni polohy. Z pouhého pouzivani chytrého telefonu navic jeho uzivatel mnohdy posky-
tuje dalsi pro marketingové aktivity velmi uzite¢na data jako pohlavi, vék, mésicni utratu,

volnocasové aktivity, zajmy, koni¢ky apod.*!

Budoucnost mobilniho marketingu sméfuje predevsim k augmented reality, coz volné pie-
loZzeno znamena rozsifend realita. Jedné se o pfidavani pocitatovych informaci k redlnému
svétu, které mohou byt zobrazeny napiiklad pomoci displeje mobilniho telefonu ¢i bryli

s integrovanym pocitacem (napt. Google Glass). Arugmented reality je jiz ze své podstaty

¥ FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha: Management Press, 2011.
str, 31

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. str. 261

*l VESELA, Helena. Mobilni marketing ta nejlepsi léta teprve ¢ekaji. Strategie.cz [Online]. 10.5.2013 8:30
[cit. 2014-03-06]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/special/mobilni-marketing-ta-nejlepsi-leta-teprve-
cekaji-986625
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interaktivni, zdbavnd a hravd moznost komunikace se zakazniky. Toho vyuzila napiiklad
spolecnost Lego, ktera umoznila piilozenim krabice s jejich vyrokem ke kamete mobilniho
telefonu zobrazit na displeji pomoci specidlniho programu hracku tak, jak by vypadala,
kdyby byla slozena. Déti si tak tuto hracku mohli virtualné vyzkouset diive, nez samotnou

krabici vibec koupili nebo rozbalili.**

V ramci rozsitené reality ve vztahu k Caillosové klasifikaci miizeme nejcastéji hovofit o
mimikrach, jelikoZ vytvaii hry s virtudlnimi prvky v ramci skute€ného prostiedi. Jedna se

tedy o ur€itou masku ¢i prevlek reality.

2.2.3 Online marketing

Online marketing v sobé zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci uskuteciovanou
v prostiedi internetu. Patii se napfiklad bannerova reklama, SEO (optimalizace pro interne-

tové vyhledavace), kontextova reklama apod.

., Internet jako interaktivni médium s dynamicky rostoucim poctem uZivatelu je vyhledava-
nym prostorem pro umisteni reklamy. Reklama na internetu predstavuje efektivni ndstroj

osloveni sirokého okruhu potencialnich zakaznikii v kratkém case za pomeérné nizké ndakla-

dy «43

Do online marketingu lze zaradit také advergaming, tedy tvorbu reklamnich pocitacovych
her, které jsou nejcastéji hrany pravé online (byt toto neni pravidlem). Podrobné je jim

vénovana kapitola 3.2.1, konkrétni advergame je pak analyzovana v praktické ¢asti.

2.2.4 Product placement

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

. e a1 , .y . 44
audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. *

Tento zpiisob propagace je bézné vyuzivan ve filmu a televizi, nicméné s rozvojem novych
médii se objevili dalsi cesty, kam mohou firmy své vyrobky ¢i znacky umistovat. Mezi

N 2

r rq: v roow v v r Moo e £ 4
takova média patii pravé poitatové hry & virdlng itena videa na Youtube.*

2 MALY, Martin. Rozsifen4 realita a mobilni marketing: jak na n&j. Lupa.cz [Online]. 9. 7. 2009 6:25 [cit.
2014-03-06]. Dostupné z: http://www .lupa.cz/clanky/rozsirena-realita-a-mobilni-marketing-jak-na-nej/

# PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. str.
225

* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2. aktual. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2007. str. 131
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Umist'ovani vyrobkl do pocitacovych her se nazyva in-game advertising a je mu podrobné
veénovana kapitola 3.2.2. Konkrétni ptiklady vyuziti této formy marketingové komunikace

jsou pak uvedeny v praktické ¢asti této prace.

2.2.5 Viralni marketing

,Viralni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a viastnimi prostiedky $iri dale. Viralni zprava
je exponencialné Sirena medialnim prostorem bez kontroly jejiho inicidatora, tudiz ji lze

. e .ud6
prirovnat k virové epidemii

Pravé jakakoli forma hry mize byt onim ,,spousté¢em® samovolného Sifeni pozadované
zpravy. Kampané postavené na konceptu viralniho marketingu vyuzila naptiklad americka
rockova skupina Nine Inch Nails na podporu jejich alba Year Zero z roku 2007. Spole¢nost
42 Entertainment (kterd mimo jiné stoji za pocitacovou herni sérii Halo 2) pro ni pfipravila
hru, do niz se zapojily 3 miliony fanouskt kapely. Princip hry spocival v hledani riznych
indicii (napf. formou specialné vytvotrenych internetovych stranek ¢i nalezenych flash dis-
ki béhem koncertnich vystoupeni), které si t€astnici hry mezi sebou predavali a postupné
odkryvali smysl, ktery spocival v odhaleni alternativni reality, jiz bylo vénovano pravé
chystané album. Informace o hie se tak rozsifila nejen mezi samotné fanousky ale i dalsi

lidi a média, ktefi se do té doby touto hudebni skupinou nijak nezabyvali.*’

Nejcastéji vyuzivanym hernim typem v ramci viralniho marketingu je Agon. ZvIlast’ pokud
tento piedpoklad vztahneme na Sifeni advergames, jelikoz primdrnim ucelem jejich $ifeni

mezi pratele je ,,chlubeni se* vlastni vysledkem. Velkou roli zde tedy hraje soutézivost.

2.3 Gamifikace

Jedné se o pomérné novy pojem, ktery souhrnné oznacuje aplikaci hernich prvkl v oblasti
marketingu. Tento zptisob komunikace I1ze definovat jako vyuzivani hernich mechanismt
v nehernim prostiedi. Jedna se o techniku ovliviiovani nebo presvéd¢ovani pomoci Uspes-

nych metod z oblasti her (napt. ziskdvani bonusii, postupovani do leveli apod.), jez jsou

* DOUCETTE, Elisa. The New Era Of Product Placement In Viral Videos. Forbes [Online]. 7/10/2013 @
12:10PM [cit. 2013-12-15]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/elisadoucette/2013/07/10/the-new-era-
of-product-placement-in-viral-videos/

* PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace. Grada, 2010. str. 265

*" TUTEN, L. Tracy. Advertising 2.0. Westport: Praeger, 2008. str. 138 - 139
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preneseny do b&Zného Zivota.*® Gamifikace vyuziva herniho mysleni k zapojeni uZivatelt a
feseni probléma.*’

Vyuzivani hernich mechanismi v marketingu ma tu vyhodu, Ze u zdkaznikd svym zpliso-
bem péstuji formu zavislosti. Hra udrzuje z4jem lidi, takze urcitou webovou stranku (nebo
cokoli jiného) vydrzi sledovat déle, na rozdil naptiklad o viralnich videi, které si prohléd-

nou jednou a pravdépodobné se k nim jiz nikdy nevrati.”’

Byt tato metoda neni nutné vyuzivana pouze v marketingu (ale i ve Skolstvi, v psychologii,
ekonomice, Zurnalistice apod.), je pravé marketing tou oblasti, kde nachazi nejvétsi uplat-
néni. ,,Jde casto vlastné jen o rozvinuti starych znamych spotrebitelskych soutézi a ver-
nostnich programii, o jejich dotazeni do podoby, ktera zaujme i roztékanou generaci odko-

. o o . 51
Jjenou pocitacovou zabavou. “

Nekteti autofi predpokladaji, ze gamifikace velmi brzy zméni kazdodenni Zivot. Lidé bu-
dou v préci i v soukromi bodové odménovani a prvky znamé z pocitacovych her se prene-
sou do obycejného zivota. Rozdil mezi zabavou a povinnosti se bude pomalu stirat. Jesse
Schell — ucitel hernich studii na Carnegie-Mellonové€ univerzité — vidi budoucnost gamifi-
kace nasledovné: ,,Rano se probudite, zacnete si cistit zuby a kartacek ma zabudovany
senzor, takze to vi a (tramtadada!) vyborné, mate deset bodii za cisténi zubu. Meéli byste si
Jje Cistit t7i minuty (...) a navic, tento tyden jste si vycistili zuby kazdy den, takze (tramtada-
da!) mate dalsi bonus. (...) Vyrobce zubni pasty i vyrobce kartacku maji ziejmy obchodni
zdjem na tom, jak dlouho a jak casto si Cistite zuby. Pak vyrazite z domova a jdete na auto-
bus. Proc na autobus? ProtozZe vlada zacala rozdavat (tramtadada!) body lidem, kteri pra-
videlné pouzivaji verejnou dopravu. Muzou si to pak odecist z dani. (...) Pak jdete na obéd

a date si k nemu limonddu Dr. Pepper (tramtadadad!), deset bodii. A date si jeste jednu,

*® SLERKA, Josef. Gamifikace a §irsi kontext [Online]. Nov 05, 2012 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:
http://slideslive.com/38889586/gamifikace-a-sirsi-kontext

¥ ZICHERMANN, Gabe a Christopher CUNNINGHAM. Gamification by Design. Sebastopol: O’Reilly
Media, 2011. str. 14

0 KOCI, Petr. Kdo si hraje, neute¢e? Co je gamifikace a jak miize pokracovat valka o nai pozornost. Lu-
pa.cz [Online]. 26.7.2011 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/kdo-si-hraje-neutece-co-
je-gamifikace-a-jak-muze-pokracovat-valka-o-nasi-pozornost/
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protoze vite, ze tento tyden plati mimoradna nabidka, a kdyz si date pét Dr. Pepperii, do-

stanete (tramtadadd!) 500 bodii. “*

Byt tato vize je zatim ponékud ptfehnand, studie agentury Gartner tvrdi, Ze jiz v roce 2015
bude az 40 % vSech obchodnich procest v globalnich nadnarodnich firmach gamifikovano
(napt. gamifikace CRM, konferenci apod.) coz povede k vétsimu a motivovanéjSimu zapo-

jeni zaméstnanci do internich systému.”

Velka vlna gamifikace piiSla pfedevSim s nastupem chytrych mobilnich telefond, které
umoziuji kombinovat virtudlni hru s realnym svétem napiiklad formou sledovani “hrace*
pomoci GPS. Prikladem tspésné aplikace mize byt Zombies, Run!, kterd motivuje uziva-
tele k behu formou hry. Mnoho lidi by se samo od sebe ziejmé sportovat nedonutilo, ale
tato aplikace jim tuto ¢innost zpestfuje. Stavi je do role ptizivsiho v post-apokalyptickém
svété zamoifeném zombiemi, kde hrac¢ dostava rtizné tikoly (naptiklad zab&hnout pro zaso-
by a donést je na zakladnu), za néz sbird body a posouvaji ho do dalsiho levelu. Uzivatel
aplikace se bavi a predevsim finaln¢ déla néco pro své zdravi, navic bez aplikace (resp.

hry) by se k bhu pravdépodobné viibec neodhodlal.™

2 KOCH, Petr. Kdo si hraje, neute¢e? Co je gamifikace a jak miize pokracovat vélka o nasi pozornost. Lu-
pa.cz [Online]. 26.7.2011 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/kdo-si-hraje-neutece-co-
je-gamifikace-a-jak-muze-pokracovat-valka-o-nasi-pozornost/

3 SLERKA, Josef. Gamifikace a §irsi kontext [Online]. Nov 05, 2012 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:
http://slideslive.com/38889586/gamifikace-a-sirsi-kontext

> KAPP, Karl M. The Gamification of learning and Instruction: Game-based methods and strategies for
training and education. San Francisco: John Wiley & Sons. 2012. str. 3-4
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3 POCITACOVA HRA JAKO FORMA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

3.1 Pocitac¢ova hra

S rozvojem hardwarového vykonu pocitact zacaly vznikat i prvni pocitacové hry, které tak
rozsifili do té doby velmi tizké vyuziti pocitact o dalsi dimenzi. Ty ptedtim slouzily pouze
jako pracovni (resp. védecky) néstroj a pravé hry z néj ucinily prosttedek poskytujici také
zabavu a odreagovani. Pocitacové hry se pro mnoho lidi staly priméarni motivaci vlastnit
pocita¢ a pomohly tak nejen k rozsifeni pocitacii do domacnosti ale nemalou mérou také k

samotné pocitaCové gramotnosti.

Jedna se o fenomén, ktery ovliviiuje celou fadu dalSich oblasti lidského Zivota, at’ uz je to
politika, ekonomika, kultura, technika nebo zdbavni primysl. Pocitatové hry se staly
predmétem seridzniho psychologického, sociologického i zdravotnického vyzkumu. Obje-
vuji se debaty o jejich Skodlivosti (nebo naopak uzitku), o vzniku zéavislosti nebo o nega-

tivnich sociologickych dopadech.”

Pocitacové hry dnes jiz kazdopadné nejsou pouze doménou uzké skupiny nadSencii, ale
patii mezi regulérni soucasti bézného zivota.

Dostal definuje poc¢itacovou hru nasledovné: ,, Pocitacova hra je software, ktery neni pri-
mdrné urcen na dosahovani vnéjsich cilu a dle svého zaméreni uzivateli poskytuje zabavu,
odreagovani, relaxaci ¢i rozvoj osobnosti. ‘. Tuto definici dale rozsituje: ,, Kazda pocitaco-
vd hra ma podstatu ve virtudalnim svété (téz virtualnim prostredi), do kterého hrac vstupuje
prostrednictvim vstupnich komponent pripojenych k pocitaci (jak béznych - klavesnice,
mys, tak i specialnich - joypad, joystick, volant) a jejich prostrednictvim ho ovliviiuje. Ci-
lem hrace je ve virtualnim prostredi co nejlépe plnit stanovené ukoly, napr. co nejrychleji

projet danou trasou, zasdhnout nejvice objektii, zvolit nejpéknéjsi obleceni atd. “°

Jedna se tedy o specialni software nainstalovany na pocitaci (zpravidla PC nebo Macin-

tosh) nebo na herni konzoli (napt. Sony PlayStation, Microsoft Xbox ¢i1 Nintendo Wii),

 RYLICH, Jan. Pogitadové hry jako fenomén novych médii. New Media Network [Online]. ©2007 — 2008
[cit. 2014-01-06]. Dostupné z: http://www.media-net.cz/clanky/pocitacove hry jako fenomen.php

>0 DOSTAL, Jifi. Vyukovy software a pocitatové hry - nastroje moderniho vzdélavani. Journal of Technolo-
gy and Information Education [Online] 01/2009 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:

http://www jtie.upol.cz/clanky 1 2009/dostal.pdf
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ktery byl vyvinut primarné k pobaveni uzivatele. Kromé Cisté zabavnych her, existuje také
velka skupina pocitacovych her slouzicich k didaktickym tucelim. Jejich hraci ziskavaji
zabavnou formou nové informace. Vychovné vzdélavaci hry jsou mnohdy vyuzivany ve

rrrrr

pot&3eni) a pomoci nich tak miize byt dosaZeno lepsich edukacnich vysledk.”’

Existuji také pocitaCové hry, které primarné slouzi jako marketingovy nastroj (k pfenosu
reklamniho sdéleni). Principiim téchto her je vénovéana samostatna ¢ast této prace (viz ka-

pitola Advergaming).

Néekteré (predevsim anglické) zdroje striktné rozdé€luji terminy pocitacova hra (computer
game) a videohra (video game). Oba dva pojmy vSak ptedstavuji totéz — tedy zabavni
software — s tim Ze kazdy vyuZziva jiné elektronické zatizeni. Jelikoz vSak herni konzole
funguje na podobném principu jako PC, neni nutno tyto pojmy od sebe odd€lovat. V ramci
této prace tedy termin pocitaCova hra zahrnuje oba dva terminy. Herni konzole je
v podstaté pocitac specidlné vyvinuty k hrani pocitacovych her (dnes okrajové i k piistupu
na internet ¢i k prehravani DVD), ktery na rozdil od klasického PC vyuziva jako zobrazo-
vaci periferii televizi nebo v pfipadé kapesniho provedeni LCD displej.58 Kromé¢ PC a kon-

zoli je mozno hrat pocitacové hry i v mobilnich telefonech, hendheldech ¢i tabletech.

3.1.1 Historie

Pocitacovou hru mizeme chapat jako samostatné komunikacni médium (podobné jako
internet nebo televizi), proto je soucasti této prace kapitola vénovana jejimu historickému

vyvoji, jehoz pocatky sahaji vice nez 50 let do minulosti.

Herni primysl byl vzdy pfimo zavisly na technickém pokroku — s rozvojem pocitact (a
hernich konzoli) se zdokonalovaly i pocitacové hry a dnes to jsou pfedevsim jejich produ-
centi, ktefi tla¢i vyrobce hardwaru k stale vy$§im vykontm a stoji tak za vyraznou akcele-

raci vyvoje tohoto segmentu.

" DOSTAL, Jifi. Vyukovy software a pocitatové hry - nastroje moderniho vzdélavani. Journal of Technolo-
gy and Information Education [Online] 01/2009 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:
http://www.jtie.upol.cz/clanky 1 2009/dostal.pdf

¥ FORSTER, Winnie, The encyclopedia of Game Machines: Consoles, handhelds & home computers 1972 —
2005. Gameplan, 2005. str. 6
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Jiz vroce 1951, tedy kratce poté, co =zaCala vznikat prvni generace pocitach
s elektronkovymi obvody, ptedpovédél televizni inzenyr Ralph H. Baer vznik hernich kon-
zoli. PtiSel s myslenkou, Ze pasivni sledovani televize brzy vystiida moznost interakce di-

vaka s obrazem.”’

O rok pozdgji toto tvrzeni podpofil A. S. Douglas, kdyz vytvoftil prvni grafickou hru, kte-
rou bylo mozno hrat na pocitaci. Jmenovala se OXO a jednalo se o elektronickou verzi hry
piSkvorky. Vznikla na pocitaci Edsac, ktery byl do té doby uréen predev§im pro matema-

tické vypodty.”

Za prvni pokus o vytvoreni herni konzole 1ze povazovat rok 1958, kdy védecky pracovnik
William A. Higenbotham pftipojil n€kolik pacek k pocitaci v Narodni laboratofi Brookha-
ven v New Yorku, pomoci nichZ dokézal simulovat pohyb leticiho mi¢ku. U¢€inil tak cisté
pro svoji zabavu, pozdéji vSak tuto mysSlenku rozsifil a vznikla tak primitivni aplikace,
ktera je povazovana za prvni videohru vyuzivajici graficky displej — Tennis for two. Tato
hra byla vystavena 1 pro vefejnost na Brookhavenské univerzité a civilni navstévnici staly

dlouhé fronty, aby si ji mohli vyzkouset.®'

Nasledné vznikalo nékolik dalSich primitivnich her, k nimZ vSak vétSinou neméla §irsi ve-
fejnost pristup, protoze se zpravidla jednalo o vytvory nadSencll v ramci univerzitnich ak-
tivit, jelikoz pocitace jesté nebyly rozsifeny do domacnosti. Patfi sem naptiklad hra HAX
(kdy hra¢ mohl pomoci dvou tlacditek vytvéret rizné zvuky a grafiku) nebo Tic-tac-toe,
kterd umoznovala hrat piskvorky proti pocitaci pomoci periferniho zafizeni nazyvaného

Light Pen.”

Nejvyraznéji se v tomto raném obdobi prosadili dva studenti Massachusetts Institute of
Technology Steve Russell a Wayne Wiitanen, ktefi v roce 1961 vytvofili hru Spacewar! Ta
vznikla na pocita¢i DEC PDP-1, ktery mél integrovany CRT monitor a na svoji dobu oply-

val nadprimérnym vykonem. Hra umoznovala postavit se dvéma hracim proti sobé. Ti

% JIRKOVSKY, Jan, Vit HARATEK, Stefan DURMEK a kol. Game industry: Vyvoj pocitacovych her a
kapitoly z herniho primyslu. Praha: D.A.M.O, 2011. str. 12

% BAKER, Kevin, The Ultimate Guide to Classic Game Consoles: An ideal reference for collectors!. eBoo-
klt.com, 2013. str. 12

6! Before 'Pong,' There Was 'Tennis for Two'. Brookhaven National Laboratory [Online] [cit. 2013-12-26].
Dostupné z: http://www.bnl.gov/about/history/firstvideo.php

2 BAKER, Kevin, The Ultimate Guide to Classic Game Consoles: An ideal reference for collectors!. eBoo-
klt.com, 2013. str. 15
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ovladali vesmirné lod¢, které se pohybovaly v gravitatnim poli ¢erné diry a mély za ukol
sestfelit jedna druhou. Z hry se zahy stal obrovsky hit a byla pfepsana i pro jiné pocitace.

Nasledng byla distribuovéana piimo v poéitagich DEC.®

Dutlezitou postavou ve vyvoji pocitacovych her byl jiz zminovany Ralph H. Baer, ktery
v roce 1966 vytvoril studii popisujici mysSlenku hrani interaktivnich her na televizi a zéro-
ven vytvofil prvni hru, kterou bylo mozno zobrazit na klasickém televiznim piijimaci, kte-
ra se jmenovala Chase. O tfi roky pozdé¢ji vytvofil video herni zafizeni — tedy konzoli v
tom slova smyslu, jak ji zndme dnes — kterou prodal firm¢ Magnavox pod nazvem Odys-

’ . ’ ’ v , [ , v . . 64
sey. Stala se tak prvnim video hernim systémem uréenym k prodeji §iroké vetejnosti.®

Skute¢n€ masova vetejnost si vSak prvni hru zahréla az v roce 1972, kdy se ve Spojenych
statech americkych zacaly ve vetejném prostoru objevovat prvni hraci automaty na mince.
Za jejich vznikem stdl predev§im Nolan Bushnell, ktery zalozil firmu Atari. Ta se prosadila
hrou Pong, jez je mnohdy milné povazovéna za prvni pocitacovou hru viibec. Jednalo se o
primitivni formu tenisu pro dva hrace. Firma Atari prodala t¢émét 20 000 automatii s touto
hrou a spustila tak nevidanou herni manii. Hra byla zaroven distribuovdna 1 na hernich
konzolich pro domacnost a naptiklad jen na Véanoce roku 1975 se jich prodalo 150 000

o 65
kust.

V nasledujicich letech pokracoval rozmach video hernich automatti a pro né typickych
arkadovych her (hra na kola se stupfiujici se obtiznosti). Objevilo se mnoho firem vyrabéji-
cich herni automaty, herni konzole (Atari, Sega, Nintendo) a s rozvojem LCD displeji a
miniaturizaci elektrickych komponent se soubézné¢ objevily i prvni pfenosné videohry
(Mattel). Do této etapy patii 1 nékolik velmi uspé€Snych hernich titulli, jako jsou napiiklad
Death Race (1976), ktery jako prvni vyvolal vefejnou diskuzi ohledné nasili

v pocitacovych hrach, Space Invaders (1978), jenz se stal hitem a pfilakal do rozvijejiciho

5 Historie pocitadovych her I. High-voltage.cz [Online] 29.11.2008 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:
http://www.high-voltage.cz/2008/historie-pocitacovych-her-i/

% WOLF, J. P. Mark, The Video Game Explosion: A history from Pong to Playstation and beyond. Westport:
Greenwood Press, 2008. str. 18

% HAJEK, Petr, Po stopach hernich konzoli — prvni generace (1972—1977). Cnews.cz [Online] 18.8.2010 [cit.
2013-12-26]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/po-stopach-hernich-konzoli-prvni-generace-1972-1977



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

se bussinesu nov¢ firmy ¢i Pac-man (1980), ktery dodnes patii k ikonam herniho primyslu
a znaji jej 1 lidé, kteti b&zné poéitatové hry nehraji.®

Jelikoz se objevovalo mnoho nadSenct, ktefi vytvareli a vydavali hry svépomoci, byl
v osmdesatych letech trh natolik zahlcen mnohdy zbyte¢nymi a nudnymi tituly, Ze se pied-
pokladal konec tohoto zadbavniho odvétvi. ,, Pod vidinou uspéchit her jako Pitfall nebo
Chopper Command vznikaly tituly jako na bezicim pase, mnohdy plné chyb a casto nebyly

.y ’ ’ v oge 7e 77 ’ r. 67
ani zabavné. Diky tomu zacali lidé ztrdcet o tuto oblast zdjem. *

Zacatkem osmdesatych let proslo herni odvétvi skute¢né pomérné vyraznou krizi (o hry
prestal byt zdjem a mnoho softwarovych firem zbankrotovalo®), nicméné s nastupem PC
od IBM a Macintosh od Apple piisel velky zvrat. Tyto platformy se staly cenové dostup-
nymi i béZné vetejnosti a mohly tak zacit konkurovat hernim konzolim. Pfedev§im VGA
standard s 256 barvami vyvinuty IBM v roce 1987 znamenal pro herni primysl urcité zno-

vuoziveni. V roce 1986 se s nastupem internetu objevuje také prvni online hra — Xtrek.*

,, Koncem 80. a zacatkem 90. let zacind svet mluvit o tzv. prenosnych hrach a mobilnich
zarizenich schopnych nabidnout zabavu i na cestach. Hlavnimi zastupci této odnoze se
stala zarizeni Atari Lynx, Sega GameGear a Nintendo GameBoy. Posledni jmenovany se
stal pomysinou ikonou. Ke slave mu dopomohla dodnes oblibena hiicka Tetris od ruského

. . «70
programatora Alexe Pazhitnova.

Od devadesatych let doslo k prudkému rozvoji her pro PC. V roce 1992 se objevily prvni
3D hry, mezi nejznamé;jsi tituly patii Wolfenstein 3D od id Software a Virtua Racing od
Sega, o rok pozdé¢ji pak kultovni hra Doom. Tyto tituly polozily zéklady 3D grafiky

v po&itadovych hrach, s niz v daleko pokrogilejsi forms pracuje vétsina videoher dodnes.”!

% WOLF, J. P. Mark, The Video Game Explosion: A history from Pong to Playstation and beyond. Westport:
Greenwood Press, 2008. str. 19-20

7 IRKOVSKY, Jan, Vit HARATEK, Stefan DURMEK a kol. Game industry: Vyvoj pocitacovych her a
kapitoly z herniho primyslu. Praha: D.A.M.O, 2011. str. 12

% WOLF, J. P. Mark, The Video Game Explosion: A history from Pong to Playstation and beyond. Westport:
Greenwood Press, 2008. str. 20

% JIRKOVSKY, Jan, Vit HARATEK, Stefan DURMEK a kol. Game industry: Vyvoj pocitacovych her a
kapitoly z herniho primyslu. Praha: D.A.M.O, 2011. str. 12
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S enormnim rozvojem internetu se objevuji 1 prvni multiplayer hry, pfedevSim typu
MMORPG. Prvni byla v roce 1999 Asheron’s Call, daleko vétsi popularitu si vSak v roce
2002 ziskala hra Sims Online, kterd na rozdil od fantasy ¢i sci-fi her simulovala béZny
viedni zivot.”” Online multiplayer hry dnes maji v hernim primyslu vyznamnou roli. Na-
priklad valecnou simulaci World of Tanks (2008-2013) hraje v soucasnosti vice nez 70
miliond hragt.”

Je tedy ziejmé, Ze budoucnost herniho priimyslu v dobé vysokorychlostniho internetu spo-
¢iva predevsim v online propojovani hracskych komunit. Mezi dalsi trendy patii inovace
v ovladani hernich konzoli, které vice zapojuji hrace do déje. S takovym feSenim pfisla
naptiklad spolecnost Microsoft se svoji konzoli Kinect, kterd dokaze interakci ve hie pii-
zpisobit na zdkladé snimani hrac¢e kamerou. Mezi dal§i podobné technologie patii ,, senzo-
ry rozeznavajici pohyb (akcelerometry), rotaci (magnetometry) a pozici v prostoru (GPS),
vyuzivani kamer (trasovani pohybu objektii), trasovani oci, rozvoj augmented reality, kde
dochazi k propojeni virtualniho a redalného svéta, rozpoznavani hlasu (speech recognition),
zapojeni mnohondsobnych dotekit (multitouch povrchy), podlozky citlivé na tlak a rozloze-

14 r . 14 v I4 (4'74
ni vahy, interakce pomoci srdecniho tepu atd.

3.1.2 Klasifikace hernich zanru

Definovani hernich zanrG je dilezit¢ predevSim zhlediska cilovych skupin, které
k jednotlivym typim her inklinuji. V praxi se vSak velmi Casto jednotlivé Zanry prolinaji a
mnoho her neni snadné zatadit do jakéhokoli z nich. Nasledujici rozdéleni proto vyjadiuje
pouze nékolik zakladnich skupin na zékladé dominantniho prvku dané hry a vychazi

z klasifikace, kterou publikoval Kevin Oxland v knize Gameplay and Design.”

e AKkeEni — hlavni naplni téchto her je zneSkodnovani protivniki pomoci boje. Po hraci
vyzaduje rychlou reakci na vzniklé¢ situace. Hra byva zpravidla rozdélena do nékoli-
ka trovni (leveld), na jejichz konci je nutno piekonat hlavniho “bosse* (obzvlast

odolného nepfitele). Hra je nejcastéji ovladana z pohledu hlavni postavy (tzv. FPS —

"2 WOLF, J. P. Mark, The Video Game Explosion: A history from Pong to Playstation and beyond. Westport:
Greenwood Press, 2008. str. 21

7 www.worldoftanks.com

™ JIRKOVSKY, Jan, Vit HARATEK, Stefan DURMEK a kol. Game industry: Vyvoj pocitacovych her a
kapitoly z herniho priimyslu. Praha: D.A.M.O, 2011. str. 13

7 OXLAND, Kevin. Gameplay and design. Harlow: Pearson Education, 2004. str. 25-42
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First person shooter). Tento Zanr byva mnohdy kritizovan za piehnanou prezentaci
nasili.”®

Adventura — nazev pochazi z anglického slova Adventure, coz tedy napovida, ze se
jedné o dobrodruzné hry se spletitym ptibéhem, v nichz je kladen diiraz predev§im
na feSeni problémli a nastrah logickou nikoli akéni cestou. Jednd se o jeden
z nejstarsich zanrt, jehoz prvopocatky sahaji k textovym hram, kde hrac¢ volil dalsi
sméfovani na zakladé odpovédi na nejriznéjsi otazky nebo hadanky. Dnes jiz tyto
hry samoziejmé oplyvaji daleko sofistikovangjsi grafikou.”’

Arkada — tento diive velmi popularni zanr reprezentuji predevsim jednoduché ale
velmi chytlavé 2D hry (tzv. ploSinovky) zaloZené na jednoduchém systému hrani a
zvysujici se obtiznosti v po sob¢ jdoucich levelech. Jedny z prvnich her byly zaloze-
ny pravé na tomto principu a hraly se zpravidla na vetejné ptistupnych konzolich.
Toto pojeti arkad je vSak na ustupu a pod arkady dnes zatazujeme takika vSechny
jednoduché hry zaloZené na originalnim konceptu. Kromé jiného sem patii i razné
logické hry (né€kdy oznacované samostatné jako puzzle hry). Svoji podstatou jsou
arkady urceny predev§im détem a nenaro¢nym hractm.

RPG - anglicka zkratka Role Playing Game se da do Cestiny volné ptelozit jako hra
na hrdiny. Jedna se vétSinou o vypravné hry, kde si hra¢ v ramci fiktivniho svéta vy-
tvaii a zdokonaluje svoji herni postavu. Vyvoj, rust, ziskavani dovednosti a zdoko-
nalovani inventafe hlavniho hrdiny patii mezi dileZité prvky téchto her.”
S rozmachem internetu se rozvinul dnes velmi popularni subzanr MMORPG”’, kde
se hra¢ ve velkém virtualnim svété dostava do interakce s dal§imi hraci, s nimiz ma-
ze bojovat, spolupracovat a pfedevsim porovnavat dosazené zkusenosti.

Simulator — z ndzvu je patrné, ze tyto hry simuluji néjakou skute¢nou aktivitu. Ur-
¢ité davky realistiCnosti chtéji dosahnout témét vSechny hry, jelikoz jim to piidava
na vérohodnosti, nicméné simulatory se snazi ptiblizit realité v kazdém detailu. M-

ze se jednat naptiklad o letecky simulator ¢i simulaci skute¢ného zivota. Tyto hry

" HANOUSEK, David. Akéni. Doupé.cz [Online]. 4.8.199 [cit. 2014-02-09]. Dostupné z:
http://doupe.zive.cz/clanek/akceni

" TICHACEK, Petr. Historie zanrti - adventury (1. &ast). iDnes.cz [Online]. 9. biezna 2001 12:00 [cit. 2014-

02-09]. Dostupné z: http://bonusweb.idnes.cz/historie-zanru-adventury-1-cast-d3w-
/Magazin.aspx?c=A010308 historieadventurel bw

® OXLAND, Kevin. Gameplay and design. Harlow: Pearson Education, 2004. str. 27-30

7 Massively Multiplayer Online Role-Playing Game (volné pielozeno Hromadna online hra na hrdiny)
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byvaji nezitidka vyuzivany i k redlnému vycviku (naptiklad prave piloti). Dllezitym
prvkem je prabézné zdokonalovani hrace ve schopnostech ovladat simulovany ob-
jekt.*

Sportovni — tyto hry také patii k jednomu z nejstarSich a nejpocetnéjSich hernich
zanru. V podstaté by se daly zaradit mezi simulétory, nebot’ se zpravidla jedna o si-
mulaci n¢jakého realného (ale 1 fiktivniho) sportu. Po hraci vyzaduje dobré reflexy a
soutézivost.

Strategie — ukolem hréace je ovladat vétsi pocCet objektl (napiiklad vojsko) pomoci
nichz se snazi piekonat protihraCe. Pfed samotnym taktickym utokem tuto svéfenou

) s o -~ ‘it o8l
jednotku zdokonaluje tézbou zdrojii a budovanim urcitého zdzemi.

3.1.3 Typologie hraci

Kromé samotnych her lze klasifikovat i jejich hrace. Richard Bartle, ktery se podrobné

zabyval analyzou MMORPG her, definoval ¢tytfi zékladni skupiny hract dle hernich prefe-

renci a psychologického profilu:*?

Achievers (Splhouni) — v této skupiné se nachazi hraci, kteti radi sbiraji nejriznéjsi
v celé komunité, mit nejlepSi herni postavu a vybaveni. Vynakladaji veliké usili
k ziskani vzacnych artefakti v ramci hry ne proto to, aby méli vyhodu oproti ostat-
nim hra¢tim, ale proto, aby dali najevo svoji prestiz. Dle provedenych vyzkuma® je
tato skupina zpravidla nejpocetnéjsi (cca 40-50% vSech hrach).

Explorers (prizkumnici) — tito hraci radi objevuji nové oblasti a irovné hry, miluji
mapy. Chtéji védét vSe o virtudlnim svété, poznat kazdou lokaci a zjistit kazdou in-
formaci fiktivniho ptib¢hu.

Socializers (spolecenské typy) — hraji hru prfedevsim kviili jejimu socidlnimu aspek-
tu. Vyménuji si informace s ostatnimi spoluhraci, seznamuji se s novymi lidmi. Sa-

motna hra pro né€ neni piili§ dilezita.

% OXLAND, Kevin. Gameplay and design. Harlow: Pearson Education, 2004. str. 39-40

81 tamtéz, str. 31-32

2 MILDENBERG, Carl. Economics and Social Conflict: Evil Actions and Evil Social Institucions in Virtual
Worlds. New York: Palgrave Macmillan, 2013. str. 92-93

8 SLERKA, Josef. Gamifikace a Sirsi kontext [Online]. Nov 05, 2012 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:
http://slideslive.com/38889586/gamifikace-a-sirsi-kontext
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e Killers (zabijaci) — nejdulezitéjsi je pro né vyhravani nad ostatnimi, proto aktivné
vyhledavaji ptilezitosti k souboji s dal§imi hraci.
Na grafu nize jsou zobrazeny jednotlivé typy dle jejich interakce s ostatnimi hraci a hernim

svétem. Ke kazdému hernimu typu jsou uvedeny piiklady pro né charakteristickych vlast-

nosti (v grafu oznaceny modie).

Graf 1 — Typologie hrac¢i dle Bartla

Akce Vyhravani
Obtéiova’nl’ 4 Soutéiivost
Podvadéni Tvoreni
Killers Achievers
(zabijaci) (Splhouni)
Srovnavani
Hraci « » Svét
,Lajkovani“ Rozhled
Pomahani ,
T Sdilen
Socializers Explorers
(spolecenské typy) (pruzkumnici)
Komentovani o .,
Vitani Zkoumani
Interakce

Zdroj: SLERKA, Josef. Gamifikace a Sirsi kontext [Online]. Nov 05, 2012 [cit. 2014-01-25]. Dostupné z:

http://slideslive.com/38889586/gamifikace-a-sirsi-kontext, viastni uprava a preklad

3.1.4 Kilasifikace dle Cailloise ve vztahu k poc¢itat¢ovym hram

Ptestoze Cailloise definoval svoji klasifikaci dlouho pfed vznikem prvnich pocitacovych
her, daji se na n¢ tyto charakteristiky jednodusSe aplikovat. Nize jsou uvedeny zakladni

vlastnosti, které¢ 1ze vysledovat v poc¢itacovych hrach:

e Agodn — agbn je stiedobodem vSech modernich pocitacovych her. Soutézni prvek je
pritomen témét ve vSech a rozmach her pro vicero hract (multiplayer) tuto skutec-
nost jeste ,,podtrhnul®. I diive vSak byl agon ve hrach pfitomen, nebot’ skute¢né pro-

tihrac¢e suploval pocita¢ (formou ,,umélé inteligence®). Zde je ovSem nutno vzit do
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uvahy, zdali v duelu pocitace s clovékem bylo splnéno kritérium rovnych podmi-
nek.*

e Alea — pokud se nejedna o simulatory her, kde faktor ndhody hraje svoji roli jiz ze
samotné podstaty hry (napfiklad rizné hazardni hry), nebyva zastoupeni prvku alea
v pocitacovych hrach pftili§ obvyklé. Dosazeni cile hry zpravidla spociva
v hracovych schopnostech. Piesto Ize prvek ndhody v né€kterych oblastech vysledo-
vat a hrac tento faktor nemuze nijak ovlivnit. Jedna se naptiklad o ndhodné genero-
vani objektll v rdmci hry (zbran€, munice apod.), kdy nalezeni hodnotného artefaktu,
ktery dava hrac¢i vyhodu oproti ostatnim, mnohdy zalezi pouze na nahod¢. Tento
prvek je typicky piedevsim pro RPG hry.®

e Mimikry — da se konstatovat, ze prakticky vSechny pocitacové hry obsahuji herni
prvek mimikry. Samotna hra predstira realitu nebo ji naopak potlacuje. Stejné tak
hrac¢ potlacuje svoji osobnost, kdyz se zosobniuje s hlavni herni postavou. Hra se tak
stava nastrojem imaginace. Typickd pro mimikry je 1 absence piesnych pravidel, coz
spliuje vétsSina pocitatovych her. Tyto neni nutno hrat linedrné krok za krokem, ale
vétSinou existuje mnoho rtiznych alternativ, jak videohru hrat nebo dohrat. Hra sa-
motna je pro jejiho uzivatele zpravidla vétSim potéSenim nez jeji dohréni, kdy musi
tento imaginarni svét opustit.*

e Ilinx — urcita forma zdvrati je obsazena v mnoha pocitacovych hrach, at’ uz se jedna
o radost z rychlé jizdy, riznych neptirozenych pohybt ¢i potéSeni z destrukce. Poci-
tatova hra mlize vyvolat podobné psychické (n€kdy i fyzické) stavy jako naptiklad
horska draha. Typicky se tento pocit dostavuje pii hrani zdvodnich simulatort ¢i ji-

nych her vyzadujicich hra¢ovu plnou koncentraci na rychly pohyb.*’

% BATEMAN, Chris. The Challenge of Agon [Online]. March 14, 2006 [cit. 2014-03-22]. Dostupné z:
http://onlyagame.typepad.com/only a game/2006/03/the challenge o.html

% BATEMAN, Chris. The Rituals of Alea [Online]. November 24, 2005 [cit. 2014-03-22]. Dostupné z:
http://onlyagame.typepad.com/only a game/2005/11/the rituals of .html

% BATEMAN, Chris. The Imagination of Mimicry [Online]. January 20, 2006 [cit. 2014-03-22]. Dostupné z:
http://onlyagame.typepad.com/only a game/2006/01/the imagination.html

¥ BATEMAN, Chris. The Joy of Ilinx [Online]. 25/5/06 [cit. 2014-03-22]. Dostupné z:
http://onlyagame.typepad.com/only_a_game/2006/05/the joy of ilin.html
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3.1.5 Role hernich prvkii v marketingové komunikaci

Pocitacovou hru Ize chapat jako samostatné komunikacni médium, které ma jako ostatni
média své specifické vlastnosti. Jednotlivé prvky, které maji ur€ity vliv v ramci marketin-

gové komunikace, jsou popsany nize:

e Interaktivita — pocitacové hry maji oproti tradicnim médiim vyhodu v podobé
moznosti interakce s obsahem. Na rozdil od naptiklad pasivniho ¢teni novin nebo
sledovani televize, mize uzivatel pocitacovych her ovlivnit aktualni situaci ve hie a
jeji budouci vyvoj. Tento prvek dodava pocitaovym hrdm na atraktivité¢ a prede-
v§im jim dava moZnost hlubsiho pohlceni jejim obsahem. Pfedevsim v piipad¢ re-
klamnich her je tato vlastnost velmi dtlezita.

e Délka piisobeni — s interaktivitou souvisi také délka plisobeni obsahu na jeho reci-
pienta. Pokud je hra dostatecné zabavna, uzivatel se do ni hloubéji ponoii a stravi je-
jim hranim vice ¢asu nez by stravil u jinych médii. Pokud je v ramci dané hry pfi-
tomen i reklamni obsah, délka plisobeni dané znacky nebo produktu se timto pro-
dluzuje.

e Opakované hrani — podobné¢ funguje i1 princip opakovani. VétSinu pocitacovych
her nelze dohrat na prvni pokus nebo jsou natolik zdbavné, Ze se k nim uzivatel dob-
rovolné vraci. Tim se samoziejm¢ opakované vystavuje 1 pfipadnym marketingo-
vym sdélenim v ramci dané hry.

e Piisobeni emoci — pocitacové hry dokazou v jejich uzivatelich snadno vzbudit silné
emoce (radost, strach, touhu, zlost apod.), protoze hraci se Casto citi byt jejich sou-
casti. Pokud je interaktivni prostfedi ztvarnéno vérng, mize hra¢ zazivat skutecné
pocity jako v redlném svété. Tyto emocni apely pak mohou podtrhnout piisobeni re-
klamniho obsahu (nebo naopak i zastinit).

e Narativita — vétSina pocitaCovych her (snad s vyjimkou jednoduchych arkad) vy-
pravi néjaky piribéh, ve spojeni s interaktivitou jeho vyvoj navic hra¢i sami ovliviu-
ji. Tato forma vypravéni opét zvySuje Sanci udrzeni hrace (a tedy potencialniho za-

kaznika) u daného média.

3.2 Marketingova komunikace v pocitacovych hrach

Ptestoze vyvoj pocitacovych her saha hluboko do historie, jejich propojeni s marketingem

je pomérné mladou zélezitosti. Prvni pokusy o umisténi existujici znacky do pocitacové
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oy e

z podnétu tvlrcei her, ktetfi chtéli dodat hram vétsi realisticnost.

Dotcené firmy se dokonce proti tomuto jednadni ohradili a vyvojafe her nejednou zazalova-
ly za neopravnéné uziti ochranné zndmky. Napiiklad spolecnost Philip Morris zazalovala
firmu Sega za vyuziti billboard Marlboro podél zavodni trati v jejich hie Super Monaco

GP (1990).%

Prvni skute¢né propojeni obou svétti probehlo az v roce 1997 dohodou mezi herni firmou
Sony Computer Entertainment a spolecnosti Red Bull, které se dohodli na recipro¢ni spo-
lupraci — Red Bull bude mit reklamu v hrach, Sony pak na reklamnich akcich této spolec-

nosti.¥

Dnes je pocitacova hra vnimana jako idedlni medialni prostor a investice do reklamy ve
hrach dosahuji miliardovych obratl. Jednd se o jedno z nerychleji rostoucich marketingo-

vych odvétvi. V této kapitole jsou popsany nejdulezitéjsi formy marketingové komunikace

v ramci pocitacovych her.

Autofi Chen a Ringel, ktefi se jako jedni z prvnich zabyvali spojenim pocitacovych her

s marketingem, rozdélili tuto komunikaci do 3 oblasti:”"

e Asociativni — umisténi loga, znacky nebo vyrobku do déje hry bez moznosti in-
terakce. Tato reklama je vétSinou schovana né€kde v pozadi (miZe mit formu billbo-
ardu nebo plakatu ve virtudlnim svété) a nehraje v ramci hry dulezitou roli, tudiz
hrace nijak neobtézuje. Méla by vSak néjakym zplisobem korespondovat s zivotnim
stylem hrace i s hrou samotnou, aby svym charakterem uZzivatele hry oslovila.

e llustrativni — hra¢ dostdvd moznost v ramci hry zazit interakci s konkrétnim pro-
duktem. Pochopi jeho funkénost, vyuziti ¢i vyhody, protoZze s nim v rdmci hry néja-
kym zptsobem operuje. Tento produkt vSak neni hlavnim motivem hry, ma pouze
vedlejsi, presto diilezitou ulohu. Muze se jednat napiiklad o automobil konkrétni
znacky zakomponovany do zavodni hry (tento koncept byva vyuzivan napiiklad

v herni sérii Need for Speed).

% BORRIES, Friedrich von, Steffen P. WALTZ a Matthias BOTTGER. Space Time Play: Computer Games,
Architecture and Urbanism: The Next Level. Berlin: Birkhduser Verlag, 2007. str. 478

% tamtéz

% MRACEK, Pavel a Martin MUCHA. Application of Knowledge in Advergaming as a Possible Source of
Competitive Advantage [Online]. 03/2011 [cit. 2014-02-09]. Dostupné z: http://www.cjournal.cz/files/71.pdf
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e Demonstrativni — hry, které ukazuji vyuziti konkrétniho vyrobku a jsou primarné
vytvotreny k tomuto ucelu. Pfestoze maji sviij piibéh a hratelnost, jejich princip spo-
¢iva pravé v demonstrovani produktii. Pfikladem miize byt Nike Shox — sportovni
hra simulujici basketball — kde uspéch hrace ptimo zavisi na vyuziti tenisek znacky
Nike.”!

Vsechny tfi kategorie se mohou vzajemné prolinat nebo fungovat spole¢né. Napiiklad
zminované fizeni automobilu skute¢né znacky v ramci pocitacové hry muze spadat pod
viechny tfi formy.”* Graf niZe znazoriiuje hloubku integrace znadky (produktu) v ramci

jednotlivych kategorii.

Graf 2 — Typologie marketingu v pocitacovych hrach

Asociativni lustrativni Demonstrativni

Nizka Integrace znacky Vysoka

Zdroj: THEODOROU, Lenia. Advergames’ Content Analysis: Applying a Methodological Toolkit based on
Ludology Principles [Online]. [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://journal.webscience.org/246/3/websci09_submission_174.pdf, viastni uprava a preklad

Autoti Schulze, Jockel a Will fadi do prvni skupiny (asociativni) in-game advertising, do
druhych dvou skupin (ilustrativni a demonstrativni) pak fadi advergaming. Oba dva pojmy

jsou vysvétleny v samostatnych kapitolach dale.”

' SOLANKI, Parul. What is Advergaming all About? [Online]. June 24, 2013 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://www.buzzle.com/articles/what-is-advergaming-all-about.html

2 SVAHN, Matthias. Future-proofing advergaming: a systematisation for the media buyer. In: PISAN, Yu-
suf. The Second Australasian Conference on Interactive Entertainment. Sydney: University of Technology,
2005. str.188

% Advergames [Online]. [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://seriousgaminguu. files.wordpress.com/2013/10/
floor- linda.pdf
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Marketing pocitacovych her Ize rozdélit v podstaté do dvou zakladnich skupin:

e Vyvoj pocitacovych her na zakazku (reklamni hry)

e Umistovani produktti do pocitacovych her

Zatimco druhé skupina je zpravidla ozna¢ovana jako in-game advertising, u prvni vznika

problém s nazvoslovim.

Nekteré zdroje nazyvaji obé skupiny advergaming. Chéapou tedy tento pojem v $ir§im kon-
textu a oznacuji timto terminem jakékoli cilené spojeni marketingu s pocitacovou hrou.
Samotné reklamni hry pak tito autofi nazyvaji mirn€¢ odliSnym pojmem advergames. Pojmy
advergaming a advergames jsou chapany tak, ze advergames jsou podmnozinou adverga-

. ., o 94
mingu (viz nasledujici graf).

Graf 3 — Mozné déleni Advergamingu

Advergaming
I

v ’

Advergames In-game Advertising

Zdroj: autor

Vyse uvedené déleni je vSak mén¢ Casté a mirn€¢ zmatecné, proto od n¢j vétsina (predevsim
pak nové&jsich) zdrojti upousti. Cast&ji jsou pojmy advergaming a advergames povazovany
za synonymum prezentujici jednu mnozinu komunikace a in-game advertising druhou.
Tohoto rozdé¢leni je respektovédno i v této praci a kazdému pojmu je proto vénovana samo-

statna kapitola.

** CONference 2013 - Advergaming: Hra¢ ako cielova skupina (Zdenko Mago). In: Youtube [online].
15.11.2013 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://youtu.be/BAIDOGTrWII. Kanal uzivatele MU Game Stu-
dies, o.s..
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3.2.1 Advergaming

Tento pojem vznikl slou¢enim dvou anglickych slov — advertising (reklama) a gaming
(hra). Nazev se tedy da volné ptelozit jako reklamni hra, coz jiz samo o sobé pfesné vysti-
huje podstatu této formy marketingové komunikace. Nékdy se objevuje také oznaceni ad-

vertising games, adgames nebo advergames.”

Advergaming spociva ve vytvareni pocitacovych her, jejichz primarnim cilem je propago-
vat ur€ity vyrobek, znacku nebo firmu. Spole¢nosti tyto hry nej¢astéji umist'uji na své in-
ternetové stranky ¢i na firemni profily v rdmci socialnich siti. Cilem tedy miiZze byt zvySeni
navstévnosti téchto webtll ¢i ziskani vyssiho poctu pfiznivel na socidlnich sitich. Hra ma
vys$i Sanci zaujmout zdkazniky nez staticka internetova prezentace, protoze pozaduje po
navstévnikovi stranek urcitou formu interakce. Zakaznik tak s vysokou pravdépodobnosti

stravi na webu vice ¢asu, ¢imz si prohloubi povédomi o propagovaném vyrobku ¢i znacce.

Stédron vysvétluje prudky rozvoj advergamingu nasledovné: ,, Vse je zalozeno na lidské
slabosti pro hry vseho druhu. Hrani her ma clovék zafixovano jako cinnost prijemnou a
zabavnou. Pokud si tedy hraje a zaroven pri hi‘e vaima reklamu nebo znacku, dojde ke spo-

. ’ v Ve ’ . v o. ’ . ’ r s v 96
Jjeni znacky s prijemnym pocitem, coz je zaklad pro pozitivni vnimani této znacky.

Banyar ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci tento pojem definoval nasledov-
né: ,, Advergames miizeme charakterizovat jako specidlné vytvorené interaktivni on -line
hry, resp. zabavné herni aplikace, které jsou nositelem komercniho poselstvi, tedy vznikly
za ucelem propagace konkrétni firmy, spolecnosti, znacky, produktu ci sluzby, nebo je je-

. 4 . . v I4 14 4 ((97
Jjich ukolem zatraktivnit komercni webové stranky.

Je velmi dilezité, aby tyto reklamni hry oplyvaly vysokym stupném hratelnosti a zabav-
nosti a ptedevsim aby byly Sifeny zdarma. Poté se zvySuje pravdépodobnost, Ze si lidé me-

zi sebou zacnou odkaz na hru pieposilat, zvysi se navstévnost webu a tedy i zdjem o pro-

% PLUMMER, Joseph, Steve RAPPAPORT, Taddy HALL a Robert BAROCCI. The Online Advertising
Playbook: Proven Strategies and Tested Tactics from The Advertising Research Foundation. Hoboken: John
Wiley & Sons, 2007. str. 60

%6 STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON, jr. Marketing a novd ekonomika. Praha:
C.H.Beck, str. 73

7 JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada,
2012. str. 12
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pagovanou znacku ¢i vyrobek. Fungovani advergamingu je tedy nutno chapat v kontextu

s viralnim marketingem.

Jak bylo fec¢eno vyse, tyto hry jsou v ramci advergamingu nej¢astéji umistovany na firem-
ni stranky a maji nejcastéji formu interaktivni aplikace vytvotrené v programu Adobe Flash
(nebo jemu podobném). Nicméné existuji i dalsi cesty, jak hru dostat k zdkaznikovi. Muze
se jednat napiiklad o aplikaci pro chytry telefon. UZivatelé si tak mohou tyto propagacéni
hry zdarma stahovat naptiklad z portdlu Google Play nebo iTunes. Hra mize byt také pfi-
balena na CD-ROM (¢i jiném digitalnim nosi¢i) k né¢jakému vyrobku (naptiklad ovesné
vloc¢ky) s tim, ze si zakaznik nésledné tuto hru nainstaluje na svém pocitaci. Pokud ji bude
skute¢ng hrat, prohlubuje se pak jeho vérnost k danému vyrobku.”® Nekdy jsou tyto hry
pfimo nainstalovany na fyzickych konzolich, které pak byvaji umistovany napiiklad

v obchodnich stiediscich nebo v restauracich s rychlym obcerstvenim.

Jedna z forem advergamingu kromé programovani uplné¢ novych her spociva ve vytvareni
rozsifeni jiz stavajicich uspéSnych hernich tituld. Firmy vyuziji oblibenosti urCité hry a
pfedevsim jeji Siroké zakladny pfiznived k vlastni propagaci. Toho vyuzila napiiklad
odévni firma H&M, kdyz vytvofila herni rozsifeni pro hru The Sims 2, jejiz uzivatelé¢ moh-

li oblékat herni postavy do oblegeni této znacky.”

3.2.2 In-game advertising

Pojem in-game advertising pfedstavuje umistovani vyrobkl do pocitatovych her. Jedna se
tedy o formu product placementu. Poc¢itacové hry jsou na rozdil tieba od televize nebo tis-
ku velmi rychle rostoucim médiem, coz potvrzuji i vydaje firem na reklamu v téchto hrach.
Zatimco v roce 2006 za in-game advertising utratili zadavatel¢ 77,7 mil. dolarti, o 6 let

pozdgji to byla jiz vice nez 1 miliarda.'®

% AFSHAR, Rod, Duke BANERIJEE a Clifford JONES. Advergaming Developers Guide: Using Macrome-
dia Flax MX 2004 and Director MX. Hingham: Charles River Media, 2004. str. 2

% EDERY, David a Ethan MOLLICK. Chaning the Game: How Video Games Are Transforming the Future
of Business. New Jersey: FT Press, 2009. str. 65

" MELZER, André, Brad J. BUSHMAN a Ulrich G. HOFMANN. When Items Become Victims: Brand
Memory in Violent and Nonviolent Games. In: STEVENS, Scott M. a SALDAMARCO, Shirley J. Enterta-
inment Computing — ICEC 2008. Pittsburgh: Carnegie Mellon University, 2008. str. 12
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Na rozdil od tradi¢nich médii, ktera maji obvykle potiz udrzet dlouhodobou pozornost re-
cipienta, hra je mnohdy hrdna mnoho hodin v opakujicich se cyklech, tudiz reklama ma

S Mo “1: o101
vy$§i Sanci upoutat pozornost nezli tradicni média.

., V¥hodou umisteni produktit a znacek do pocitacovych her je delsi doba komercniho pu-
sobeni na hrace, jeji opakované piisobeni v zavislosti na periodicité hrani hry a jednodussi

proniknuti prezentovanych produktii ¢i znacek do védomi (dokonce az podvedomi) hra-
g, 102

Umistovani produktid do pocitacovych her méa tu vyhodu, Ze jejich hrd¢ mulze s danou
znackou piimo interagovat. Uzivatel hry tak ve virtudlnim prostfedi mize narazit na exis-
tujici vyrobek, obchod, restauraci, billboard, plakat apod. V zdsad¢ rozliSujeme dvé za-

kladni formy:

e Staticky in-game advertising — jedna se o formu, kdy je v ramci hry umisténa tex-
tura s logem ¢i znackou firmy bez moznosti ji nasledné ménit. Vyskytuje se prede-
v§im ve starSich hrach pro jednoho hrace nainstalovanych na domacim pocitaci, kte-
ré funguji 1 bez nutnosti pripojeni k internetu. Vyhoda této statické formy je, ze re-
klama ve hie zistava bez ohledu na dobu, kdy byla naprogramovana. I kdyby si ji
uzivatel nainstaloval o 5 let pozdéji, stale ve hie narazi na tutéz reklamu. Proto je
daleko vhodnéjsi k propagaci firem a znacek nez konkrétnich produkti. U znacky je
na rozdil o vyrobku vyssi pravdépodobnost, Ze bude existovat i za n¢kolik let od vy-
dani hry.'” Zadavatelé statistického in-game advertisingu mohou také ve spolupréaci
s tvurcei hry Iépe ovliviiovat, kde a jakym zptsobem bude jejich reklama ve hie zob-
razena, nebot’ ta zstava stalou soucésti dané hry

e Dynamicky in-game advertising — s ndstupem vysokorychlostniho internetu vytla-
Cuje statisticky in-game advertising jeho dynamicka forma. Jedna se o reklamu ob-
jevujici se v ramci hry na zakladé Casovych, geografickych nebo demografickych
kritérii. Reklama se ve hie jednoduse aktualizuje v zavislosti na objednavce, takze

billboardy (¢i jiné reklamni plochy) se i ve virtudlnim svété obménuji stejné jako

""" RABOWSKY, Brent. Interactive Entertainment: A Videogame Industry Guide. 2009. str. 189

192 JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada,
2012. str. 176

19 CONference 2013 - Advergaming: Hra¢ ako cielova skupina (Zdenko Mago). In: Youtube [online].
15.11.2013 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://youtu.be/BAIDOGTrWII. Kanal uzivatele MU Game Stu-
dies, o.s..
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v tom redlném. Hrac vsak rozdil mezi statickym nebo dynamickym in-game adverti-
singem nemusi vliibec postfehnout nebo az po néjaké dobé hrani. Tento model je vy-
hodny jak pro zadavatele reklamy (moZznost efektivnéjsiho zacileni naptiklad dle re-
gionil) tak i1 pro tvlrce her, kterym generuje pravidelny pfijem. Dnes uz tento stale
sofistikovangj$i nastroj dokaze ptijimat informace piimo z pocitace hrace, takze re-

klama je mnohdy velmi tizce personalizovand, aniz by to uzivatel hry vlastné tusil.

Obrazek 1 — Ukéazka in-game advertisingu

Zdroj: Venturebeat.com. [Online]. October 21, 2008 1:24 PM [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://venturebeat.com/2008/10/2 1/iga-worldwide-delivering-in-game-ads-to-30-million-users/

3.2.3 Free-to-play model

Tento marketingovy model (znamy téZ jako freemium'®) je vyuzivam vyhradng v online
hrach, kdy samotna pocitacova hra je k dispozici ke stdhnuti zdarma v plné hratelné verzi
(naptiklad z Google Play), uzivatelé vSak maji moznost dokoupit si za redlné penize dalsi

vyhody.

' OXFORD, Nadia. What are Free-to-Play/Freemium Games? [Online]. [cit. 2014-02-09]. Dostupné z:
http://ds.about.com/od/glossary/g/What-Are-Free-to-play-freemium-Games.htm
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Mezi motivace k témto nakupiim patfi odemceni novych levelt, ziskani lepSiho vybaveni
pro herni postavu, urychleni priichodu hrou, ptistup k plné verzi hry, vypnuti zobrazovani

reklamniho obsahu apod.'®®

Tyto nakupy jsou vétsinou velmi levné (tzv. mikrotransakce), pokud vSak hra ma dostatec-
n¢ velky pocet hraci, je tento model vyhodny pro jeji uzivatele i vyvojare. Virtudlni zbozi
je v ramci hry inzerovano na podobném principu, s kterym pracuje in-game advertising. A
mnohdy se v téchto hrach objevuje 1 klasicky in-game advertising — tedy reklama na sku-
te€né zbozi (nejen to virtudlni) — aby byl kompenzovan piipadny nedostatek piijmut

z mikrotransakeci.

Twvarci her vychazi z teorie, Ze pokud bude hra dostate¢né zdbavna a hraci stravi jejim hra-
nim urcitou dobu, diive nebo pozdé&ji si opravdu nadSend cast z nich néjakou vyhodu nebo
virtualni zbozi v rdmci hry zakoupi, aby se posunuli dale. Navic pokud by hra byla od za-
¢atku placena, mnoho uzivatell by si ji velmi pravdépodobn¢ ani nestahlo. Toto potvrzuji
naptiklad data z App Store, kde neplacené hry tvoii 65 % stahovanych a placené pouze 35
%. V zavislosti na kvalité hry pak v nich skuteéné penize utrati cca 2-10 % uzivatela'*. Pti
mnozstvi 425 000 aplikaci zdarma (udaj z roku 2011) se ve vysledku jedna o velmi zaji-

, . ’ 1
mavy ekonomicky model."”’

Je velmi diilezité, aby tato hra byla opravdu zédbavna, aby si ji hrac¢i mezi sebou doporuco-
vali. Hry zaloZené na modelu free-to-play velmi ¢asto vyuzivaji word-of-mouth marketin-

gu (tedy urcité Septandy) k rozsiteni mezi dalsi potencialni uzivatele.

Nespornou vyhodou pro producenty her je i prevence softwarového piratstvi. Na tak vel-
kém trhu jako je napiiklad Cina, kde naprosta vétina uZivatelli vyuziva piratsky software,
je tento model jediny Zivotaschopny. Pokud je hra Sifena zadarmo, jeji uzivatel logicky

ztraci potiebu instalovat si nelegalni verzi.'®

' LUBAN, Pascal. The Design of Free-to-Play Games, Part 2. Gamasutra.com [Online]. January 18, 2012
[cit. 2014-02-09]. Dostupné z:

http://www.gamasutra.com/view/feature/134959/the design of frectoplay games .php

1% ZICHERMANN, Gabe a Joselin LINDER. Game-Based Marketing: Inspire Customer Loyalty Through
Rewards, Challenges and Contests. Hoboken: John Wiley & Sons, 2010. str. 21-22

197 WALSH, Mark. 'Free' Apps Drive More Revenue Than Paid. Mediapost.com [Online]. July 7, 2011 6:12
PM [cit. 2014-02-09]. Dostupné z: http://www.mediapost.com/publications/article/153748/?print

1% ZICHERMANN, Gabe a Joselin LINDER. Game-Based Marketing: Inspire Customer Loyalty Through
Rewards, Challenges and Contests. Hoboken: John Wiley & Sons, 2010. str. 21-22
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Nutnost dokupovat virtudlni zbozi za skute¢né penize vSak v danych hrach musi zastat
striktné dobrovolna. Pokud hrac¢ stravi hrou mnoho ¢asu a posléze zjisti, Ze se nemtize do-
stat dale naptiklad bez ndkupu urcité zbrané, bude timto pifistupem naopak otrdven a hru
dale nedoporuci. Z tohoto ditvodu jsou freemium hry mnohdy kritizovany za mirné€ neféro-
vy pristup, jelikoz uzivatel si ji nainstaluje v domnéni, ze je zdarma, a teprve po nékolika
hodinach hrani zjisti, Ze nutnost investice realnych penéz je né¢kdy nevyhnutelna, pokud se

L < 109
chce v rdmci hry nékam posunout.

' OXFORD, Nadia. What are Free-to-Play/Freemium Games? [Online]. [cit. 2014-02-09]. Dostupné z:
http://ds.about.com/od/glossary/g/What-Are-Free-to-play-freemium-Games.htm
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4 CILE, METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cile prace

Primarnim cilem prace bylo charakterizovat pocitacovou hru jako formu marketingové
komunikace, na zdklad€ provedeného Setieni zjistit vnimani jednotlivych forem a analyzo-

vat jejich vyskyt ve vybranych pocitacovych hrach.

Ke splnéni téchto cila vedla ptiprava teoretické ¢asti zamétena na jednotlivé druhy komu-
nikace v ramci pocitaCovych her, a zaroven na vSechny ostatni oblasti marketingovych
komunikaci, v nichZ jsou vyuzivany herni principy. Dale realizace vyzkumu zaméfeného
na vnimani marketingu v pocitatovych hrach (a jeho jednotlivych forem) a také provedeni

analyzy vyskytu reklamy ve vybranych pocitacovych hrach.

Cilem prace také bylo ziskané poznatky z teoretické a praktické Casti aplikovat na vlastni

projekt, v tomto ptipad¢ navrh reklamni hry (advergame) pro konkrétni firmu.

4.2 Metodologie

Jako hlavni metoda zvolend k poloZeni teoretické zdkladny daného tématu slouzila reSerSe
vybranych médii, odbornych publikaci, védeckych studii, monografii, ¢lanka na speciali-

zovanych serverech a audiovizualnich d¢l.

V praktické ¢asti byl realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum formou dotaznikové-
ho Setfeni. V druhé casti pak byla provedena obsahova analyza vyskytu reklamy v kon-

krétnich pocitacovych hrach.

4.3 Vyzkumné otazky

Na zakladé poznatkl ziskanych v teoretické Casti a na zakladé predpokladii autora jsou
polozeny nasledujici vyzkumné otazky, jez budou zodpovézeny v praktické casti této di-

plomové prace.

Otazka €. 1) Co je primarni motivaci k hrani reklamni her, které jejich uzivatelé piijimaji 1

s védomim, Ze se jednd o formu marketingové komunikace?
Otazka €. 2) Je reklama v pocitacovych hrach vétSinovou vefejnosti vniména pozitivne?

Otazka €. 3) Jaky je vztah mezi vékem a zalibou v pocitacovych hrach?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Marketing v pocitacovych hrach

5.1.1 Ug&el vyzkumu

Ucel vyzkumu spocival v nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky stanovené v piedchozi

Casti této prace.
5.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit vnimani reklamy v poc¢itacovych hrach a obecnou znalost této

formy marketingové komunikace.

5.1.3 Metodologie

K sbéru dat slouzil kvantitativni vyzkum realizovany formou dotaznikového Setieni (do-
taznik v ptiloze P1). Jednalo se tedy o zisk informaci z primarnich zdroji. Dotaznik byl
distribuovan online prostfednictvim internetového portdlu www.vyplnto.cz pod ndzvem

“Marketing v poéitaovych hrach*''’,

Obsahoval celkem 24 jasné¢ formulovanych otazek, z toho 16 uzavienych, 4 polouzaviené,
3 oteviené a 1 hodnotici Skalu (tfistupnovy sémanticky diferencial). Jelikoz dotaznik obsa-
hoval i nékolik filtracnich otazek, ne vSichni respondenti odpovidali na vSechny otazky.

V priméru tedy bylo zodpovézeno 16,36 otazek.

Dotaznik byl rozdélen do Sesti tematickych oblasti. Prvni ¢ast se zabyvala obecné hranim
pocitacovych her — oblibenosti jednotlivych zanri a hernich platforem, motivaci k hrani a
casovym hlediskem. Druhd ¢ést byla zaméfena na marketing v pocitacovych hrach, schop-
nost uzivateli zaregistrovat reklamu a jeji vnimani. Dalsi tfi ¢asti byly vénovany jednotli-
vym typum marketingové komunikace v pocitacovych hrach — advergaming, free-to-play
model a in-game advertising. V posledni ¢asti byly sbirany sociografické udaje o castni-

cich prizkumu.

"9 SIMEK, Matgj. Marketing v poéitadovych hrach (vysledky priizkumu). Vypinto.cz. [Online]. 16.2.2014
[cit. 2014-02-09]. Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/marketing-v-pocitacovych-hra/
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Vysledky jednotlivych otazek byly zpracovany formou grafii a tabulek. Ziskana data byla
doplnéna o podrobnou interpretaci a zaroven byly hledany korelace mezi jednotlivymi od-

poveéd'mi.
5.1.4 Vybér respondenti

Pro realizaci vyzkumu byla oslovena nahodild skupina respondentti, ktera aktivné vyuziva
internet, a tudiz byla predpokladéna vyssi pravdépodobnost, ze tito lidé také aktivné hraji
pocitacové hry nebo se s nimi alespont n€kdy v Zivoté setkali. Osloveni respondentli pro-

behlo nésledujicimi zptisoby:

e rozeslanim emailové pobidky k vyplnéni dotazniku na pratele, rodinu a kolegy
v zamé&stnani. Tento email zaroven obsahoval prosbu o Sifeni tohoto dotazniku mezi
dalsi respondenty.

e rozeslanim emailové zadosti o zodpovézeni dotazniku do redakci internetovych ma-
gazinl a portalii vénujicim se pocitacovym hram (Czechgamer.com, Herniserver.cz,
Games.cz, Zing.cz)

e prostfednictvim Zadosti uvetejnénych na socidlnich sitich (Facebook, Google Plus,
Twitter)

e zvefejnénim vyzkumu na diskusnich forech, blozich a strankéach tykajicich se poci-
taCovych her

e zisk respondentl ztad pfirozenych navstévniki internetového portalu

www.vyplnto.cz.

Setfeni se z&astnilo celkem 235 unikéatnich respondenti.

5.1.5 Rozpocet a ¢asovy rozvrh

Sbér udaji byl provadén svépomoci prostfednictvim neplacené internetové sluzby, tudiz
realné finan¢ni naklady nevznikly Zadné. Realizace vyzkumu probéhla ve dnech 9. — 16.

unora 2014.
5.2 Vysledky vyzkumu

5.2.1 Pocitacové hry

Prvni ¢ast tohoto vyzkumu hledala odpovédi na otazky zabyvajici se obecnou problemati-

kou pocitacovych her. Byla zjistovana Cetnost hrani, motivace, oblibenost jednotlivych
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typt pocitacovych her a jejich zanri, stejné jako divody, pro¢ jsou pocitacové hry pro né-

které¢ ucastniky vyzkumu nezajimavé.

Otazka €. 1 — V prvni otdzce bylo zjiStovano, zdali Gcastnici vyzkumu hraji pocitacové
hry. Tato otazka slouZila jako filtra¢ni k eliminaci té skupiny respondentii, ktefi pocitacové
hry viibec nehraji. Vzhledem k predpokladané neznalosti daného tématu by jejich odpovédi

na vétSinu otdzek byly irelevantni.

Kladné na otazku odpovédéla vétSina respondenti - celkem 182 (77,45 %) a tito také dale
odpovidali na otazky ¢. 3 - 17. Zbylym ucastnikim vyzkumu, jichz byla necela Ctvrtina, se

dotaznik vyrazné zkratil.

Graf 4 — PocitaCové hry — hrani pocitacovych her

Otazka ¢. 1: Hrajete nékdy pocitacové hry (na pocitaci, na internetu, v mobilu nebo
v ramci socialnich siti)?

Ano Ne
182 53
77,45% 22,55%

Zdroj: autor

Z podrobnéjsi analyzy odpovédi ve vztahu k osobnim udajim respondenti vyplyva, ze
nejvetsi vliv na to, zdali ucastnik prizkumu hraje hry, mélo pohlavi, vék a socialni zaraze-
ni.

Pocitacové hry hraji vice muzi. Ze 119 jich 85,71 % odpovédé€lo kladné, zatimco ze 116
dotazanych zen jich pocitacové hry hraje pouze 68,97 %. Z celkového poctu respondentt
hrajicich pocitacoveé hry (182) ¢ini tedy muzi 56,04 % a Zeny 43,96 %. D4 se tedy konsta-
tovat, Ze muZzu hrajicich pocitatové hry je o cca 12 % vice neZli zen.

Hrani pocitacovych her také izce souvisi s vékem. Ze ziskanych dat vyplynulo, ze plati
pfima uméra — ¢im mladsi respondent, tim vys$si pravdépodobnost, Ze pocitacové hry hraje.

Ve vékovych kategoriich do 15 let a 15 — 19 let odpovédéli kladné vSichni dotazani (cel-
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kem 21 lidi). Je ziejmé, Ze takto mladi lid¢ jiz berou pocitae a chytré mobilni telefony
jako vSedni soucast jejich zivota. Ve vékove kategorii 20 — 25 let (57 respondentil) hraje
pocitacové hry 85,96 %. S kazdou vyssi vékovou kategorii se pomér kladnych odpovédi
umérné snizoval. Zatimco ve véku 26 — 30 let (40 respondentli) hralo hry jeste 77,5 %, tak
napiiklad ve véku 36 — 40 let to bylo pouze 60 % a nad hranici 51 let odpovédél kladné jiz

pouze 1 ze Ctyt respondentil (25 %).

Pokud se podivame na hrace dle socialniho zatazeni, tak 59,89 % jich pracovalo nebo pod-
nikalo a 36,81 % uvedlo status studenta, dichodce nebo nezaméstnané¢ho. Naopak u vzor-
ku nehrajicich osob bylo pracujicich 77,36 % a nepracujicich pouhych 15 %. Z téchto uda-
ji vyplynulo, Ze ve skupiné zaméstnanci nebo podnikatelii se objevuje méné hraci hry

oproti lidem s relativnim dostatkem volného ¢asu (studenti, nezaméstnani, diichodci).

Otazka €. 2 se zobrazovala pouze tém, ktefi na predchozi otazku odpovédéli, ze pocitaco-
vé hry nehraji (celkem 53 respondentil). Byly zjistovany divody, pro¢ tomu tak je. Jako
primarni diivod (77,36 %) se ukézalo, Ze hrani pocitatovych her povazuji tito lidé za ztratu
casu. Takika vSichni zbyli dotdzani jako druhy divod uvedli, Ze je pocitacové hry nebavi
(20,75%). Prestoze se jednalo o polootevienou otazku, kde mohli respondenti doplnit i
dalsi pficiny, ucinili tak pouze dva dotazani s tim, Ze jedna odpovéd’ byla ptefazena do
skupiny “nebavi mé¢*“ (konkrétné¢ odpovéd znéla: ,nemam takové, ktery by mé bavili a
jeden respondent uvedl, ze pocitacové hry nehraje z divodu nedostatku casu a potieby od-
pocinku od PC. Moznost nevlastnéni pocitace nebo chytrého telefonu neuvedl nikdo. Ptes-
toze takovych lidi je dnes zfejmée opravdu velmi malo, byl tento iidaj pravdépodobné zkres-

len zpiisobem S§ifeni dotazniku online.

Graf 5 — Pocitacové hry — diivod nehrani pocitacovych her

Otazka ¢. 2: Proc tyto hry nehrajete?
100%
80% 77,36%
0
60%
0,
40% 20,75%
20% 1,89% 0,00%
0%
PovaZzuji je za ztratu Nebavi mé Nedostatek ¢asu a Nemam pocitac ani
¢asu odpocinek od PC chytry telefon

Zdroj: autor
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Z podrobnych vysledkl vyplyva, ze pocitacové hry povazuji za ztratu ¢asu predevSim Ze-
ny, jichz takto odpovédélo 73,17 % a zaméstnani, jichz bylo 78,05 %. U téchto dvou sku-

pin se jedna o o¢ekavany postoj jiz vzhledem k vysledkiim prvni otazky.

Otazka ¢. 3 zjistovala Cetnost hrani pocitacovych her a z odpovédi vyplynulo, ze cca 60 %
hrac¢i pocitacovych her se této ¢innosti vénuje alespon jednou tydné, z toho polovina kazdy
den. 24,18 % hraje hry alespon jednou do mésice a zbylych 16,48 % pouze nékolikrat roc-
né. Odpovéd’ ,,Méné€ nez 1x rocné* nezvolil nikdo. Tito respondenti zfejmé hned v prvni

otazce uvedli, ze pocitacové hry nehraji viibec.

I zde plati pfima uméra mezi Getnosti hrani a vékem. Cast&ji hraji po¢itadové hry mladsi
lidé — 69,64 % dotazanych, kteti uvedli, ze hraji hry denn¢, jsou ve véku do 30 let, kdezto

ve skuping ,,Vice nez 1x rocné* jich je pouze 40 %.

Podobna souvislost se objevuje i ve vztahu k volnému ¢asu. V mnozin¢ pravidelnych hraci
(denn¢ a vice nez Ix tydn€) se vyskytlo pouze 50 % pracujicich nebo podnikateld,
v mnozin¢ obcasnych hract (vice nez 1x mésicné) jich bylo uz vice (65,91 %) a v mnoZing

»svatecnich® hract (vice nez 1x ro¢n¢) uz dokonce 86,67 %.

Graf 6 — Pocitacové hry — Cetnost hrani pocitacovych her

Otazka €. 3: Jak Casto tyto hry hrajete?
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Zdroj: autor

Otazka €. 4 — Ve ¢tvrté otazce byla zjisStovana oblibenost jednotlivych typl pocitacovych
her dle jejich formy. Jako nejpopularnéjsi se ukdzaly klasické hry pro jednoho hrace nain-
stalované na pocitaci (30,77 %), tedy prakticky nejstarsi typ pocitacovych her. Ten naopak

nejmladsi — hry v mobilnim telefonu — vSak preferovalo takika stejné mnozstvi responden-
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th (28,02 %) a je vysoce pravdépodobné, Ze jesté pred nckolika lety by tato skupina byla
daleko mensi.

Nejvice pocitacovych her je stale hrano ve form¢ softwaru nainstalovaného na PC (45,61

%), na internetu hraje hry pouze 23,93 %, tedy dokonce mén¢ nez v mobilnim telefonu.

Pouze 26,93 % respondentli upiednostiiovalo pocitacové hry pro vice hraca (tzv. multi-
player) a vétSinou se jednalo o muze (73,47 % z této mnoziny). Kdezto u her pro jednoho

hrace byl pomér zen (50,78 %) a mizu (49,22 %) témét vyrovnany.

2,75 % respondentd uvedlo, ze nejcastéji hraje pocitacové hry v jiné forme. Zde se mohlo

jednat naptiklad o herni konzole, tablety nebo jina pfenosna zatizeni.

Graf 7 — Pocitacové hry — oblibenost typil her

Otazka c. 4: Jaky typ her nejcastéji hrajete?
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 5 sledovala oblibenost jednotlivych hernich Zanrd. Respondent mohl vybrat vice
odpovédi, minimalné vSak jednu. Jelikoz u vSech Zanri nemuselo byt laikovi na prvni po-
hled jasné, které hry pod né&j vlastné spadaji (napt. arkdda nebo RPG), bylo u téchto jesté

uvedeno struéné vysvétleni.

Vitéznou akradu (18,01 % hlasti) uvadély hlavné zeny. Zaroven se jednalo pfedevsim o ty
hréace, ktefi nejcastéji hraji hry v chytrém telefonu. Ukazalo se tak, Ze arkady jsou typic-

kym zastupcem mobilnich her.
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Graf 8 — Pocitacové hry — oblibenost hernich zanra

Otazka ¢. 5: Jaky Zanr her nejcastéji hrajete?
0, O fakl 0 47 —'—\n
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zaradit

Zdroj: autor

Otazka €. 6 — V Sesté otazce bylo zjistovano, kolik ¢asu respondenti primérné stravi bé-
hem jednoho typického hrani. Témét shodny pocet responsi ziskaly odpovédi do hodiny
(32,42 %) a cca 2 hodiny (31,87 %), z ¢ehoZ vyplyva, Ze vétSina uzivateli vénuje hie bud’
pomérné kratky cas (na kratkodobé odreagovani) nebo alespont dvé hodiny. Méné nez 3

hodiny béhem jednoho hrani se vSak hie vénovala naprosté vétSina dotdzanych (82,42 %).

Predem zifejmy fakt, ze primérnad doba hrani Gzce souvisi s dostatkem volného casu, se
opét potvrdil. Ve skupiné hraclt pod jednu hodinu bylo 74,58 % pracujicich, zatimco ve
skupiné od 2 hodin a vice pouhych 50 %. Pracujici jednoduse na tento “konicek* nemayji
ptili§ Casu. Stejné tak tento faktor souvisi s vékem. 2 hodiny a vice €asu vénovali hie

v pruméru mladsi respondenti nez ti do dvou hodin.

Graf 9 — Pocitacové hry — primérny Cas straveny hranim

Otazka €. 6: Kolik ¢asu u hry prdmérné stravite béhem jednoho hrani?
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Zdroj: autor
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5.2.2 Marketing v pocitacovych hrach

V druhé casti tohoto vyzkumu byly otazky zamétené na marketing v pocitaCovych hrach.
Ty zjistovaly piredevSim schopnost hract zaregistrovat reklamu v rdmci her a vnimani této

formy marketingové komunikace.

Otazka €. 7 zkoumala, kolik uzivateli pocitacovych her n¢kdy zaregistrovalo jakoukoli
formu reklamy v prabéhu hrani. Jednalo se o filtracni otazku, tudiz ti uzivatelé, kteti odpo-

veédéli negativné, pokracovali az na otazku €. 12.

Ze 182 respondentt jich reklamu zaznamenalo 71,98 %. Jelikoz reklama je dnes v ramci
poc¢itacovych her velmi castym jevem, jednd se o pomérné¢ ocekavany vysledek.
Z podrobnych vysledkl vyplyva, ze reklamu v ramci her registruji muzi takika stejné jako

zeny.

Graf 10 — Marketing v pocitacovych hrach — registrovani reklamy

Otazka €. 7: Zaregistroval/-a jste nékdy reklamu v ramci pocita¢ové hry (véetné her
na internetu nebo v rdmci socialnich siti)?

Ano Ne
131 51
71,98% 28,02%

Zdroj: autor

Otazka €. 8 — zde bylo zjistovano, s jakou formou reklamy se uzivatelé her nejcastéji se-
tkavaji, respektive jakou formu reklamy si dokdzou vybavit. Jednalo se o polootevienou
otazku, kde respondenti mohli vybrat jednu nebo vice z nabizenych moznosti, pfipadné
dopsat vlastni. JelikoZ vyznam pojmu banner nemusel byt laikovi zfejmy, byl tento vyraz
vysvétlen. Stejné tak dalsi nabizené moznosti byly detailnéji vysvétleny vcetné konkrét-
nich ptiklada (virtuélni billboard, plakat, automobil exitujici znacky apod.). N&které vlastni
odpovédi respondentli bylo mozno pietadit do jiz existujicich skupin, z nékterych nebyla

forma marketingového sdéleni jasnd, takze byly pietazeny do skupiny ostatni.
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Nejcastéjsi formou reklamy se ukazal byt banner. Tuto odpovéd’ volili pfedevSim uzivate-
1¢, kteti hraji nejcastéji hry v mobilnim telefonu nebo online (celkem 61,39 %), coZ byl
pomérné ocekavany jev, jelikoz prave tato forma reklamy je v téchto platformach nejcas-
t&jSi.

Logo nebo znacku redlné firmy vyskytujici se ve hie naopak vétSinou registrovali hraci her
nainstalovanych na PC (55,10 %), stejné tak product placement (59,57 %). Respondenti si
tedy nejcastéji vzpomnéli na tu formu reklamy, kterd je typickd pro hry, které nejcastéji

hraji.

Graf 11 — Marketing v poc¢itacovych hrach — forma reklamy

Otazka c. 8: O jakou formu reklamy se jednalo?
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 9 — V devaté otdzce byli respondenti dotazovani na uvedeni piikladu pocitacové
hry, v niz zaregistrovali né¢jakou formu reklamy. Z celkového poctu 131 respondenti, kteti
diive odpovédéli, ze reklamu v pocitacovych hrach postiehly, jich konkrétni nazev uvedlo
51 (38,93 %). Redlné cislo by ve skutecnosti bylo vyssi, nicméné nékteti své odpovédi
zjednodusili na neurcitd konstatovani typu ,,vSechny online hry“ nebo ,,zadvodni hry
s auty*. Otazka byla navic nepovinna, takze ji néktefi ucastnici prizkumu automaticky
preskocili. Kompletni piehled odpovédi je uveden v tabulce nize. N¢které nazvy byly
opraveny, pokud se objevovaly rizné dily stejné herni série, byly vSechny dily zatazeny

pod jeden néazev (v zavorce oznaceno jako ,,série®).

Jako nejpopularnéjsi se ukazala herni série Angry Birds, jejimuz rozboru je vénovan dalsi

oddil analytické casti. NejCastéjSimi hernimi zanry, v nichz hraci registrovaly jakoukoli
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formu reklamy, byly arkady (napr. Angry Birds, Candy Crush), simulatory (napt. World of
Tanks, Need For Speed, Colin McRae Rally), sportovni hry (napt. FIFA, NHL) a ak¢ni
(napft. Call of Duty, GRID).

Tabulka 2 — Marketing v pocitacovych hrach — hry s vyskytem reklamy

Nazev hry Pocet | Pomér Nazev hry Pocet | Pomér
Angry Birds (série) 8 16% Crysis 1 2%
Need for Speed (série) 5 10% Dobyvatel 1 2%
FIFA (série) 3 6% Driver: San Francisco 1 2%
World of Tanks 3 6% Farmerama 1 2%
Call of Duty 2 4% Ghost Recon 1 2%
Candy Crush 2 1% Half Life 2 1 2%
Colin McRae Rally (série) 2 4% Last of us 1 2%
FarmVille 2 4% Mafia (série) 1 2%
Gran Turismo 2 4% Mozkovna 1 2%
GRID (série) 2 4%| |NBA 1 2%
Battlefield 2142 1 2% NHL 1 2%
Blendoku 1 2% Poker King 1 2%
Bubble Game 1 2% Robot Boxing 1 2%
Cities XL 1 2% Tower Defense 1 2%
Contract Wars 1 2% Travian 1 2%

Zdroj: autor

Otazka €. 10 v navaznosti na piedchozi zjistovala, jakou konkrétni znacku respondenti
v ramci pocitacovych her zaregistrovali. Otdzka byla nepovinna a odpovédélo na ni 28
respondentti (tedy 21,37 % z lidi, ktefi nékdy reklamu ve hie zaregistrovali). Ptiblizné 1/5

si tedy dokazala po ¢ase vzpomenout na konkrétné znacku (produkt).

Nekteré odpovédi byly vyfazeny z diivodu neurcitosti, jelikoz nebyla uvedena konkrétni
znacka, ale naptiklad pouze odvétvi Cinnosti firmy (obleceni, parfémy apod.) nebo jina
nezaraditelnad odpovéd’. Mezi témito ,,neurCitymi* odpovéd'mi se Casto opakovalo, ze si

hrac¢i pamatovali reklamu na ,,jiné hry*.

Konkrétni firmy jsou uvedeny nize. Zadna vyrazné¢ nedominuje. Casto se opakuji znacky
automobilll, coz patii mezi obvyklou formu in-game advertisingu v zavodnich simulato-

rech.
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Tabulka 3 — Marketing v pocitacovych hrach — znacky

Znacka Pocet | Pomér Znacka Pocet | Pomér
Ford 2 7% Playboy 1 1%
Razer 2 7% Porsche 1 1%
Samsung 2 7% Red Bull 1 1%
Adidas 1 4% Relax 1 1%
Alza 1 4% Spirit 1 4%
Coca-Cola 1 1% Stream 1 1%
InApp 1 4% | |Skoda 1 4%
Intel 1 4% T-mobile 1 4%
Jar 1 4% TV Nova 1 4%
Mall.cz 1 4% Valve 1 4%
Mountain Dew 1 4% Verizon 1 4%
Nike 1 4% Vodafone 1 1%
Oreo 1 4% Wargaming 1 4%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 11 — v této otazce bylo zjistovano, zdali hraci pocitacovych her vnimaji reklamu
ve hréach jako obtéZzujici. Témét 2/3 respondent se k tomuto nazoru ptiklonily. 12,98 % na
tuto otazku nemélo zadny nédzor a pouze 23,66 % respondentiim reklama ve hrach nevadi-
la. Na otazku opét odpovidali pouze ti respondenti, ktefi diive uvedli, ze né¢kdy reklamu
v pocitacové hie zaregistrovali. Ostatni hraci se s touto formou reklamy mozna také setka-

1, ale jelikoZ ji ani nepostiehli, je zfejmé, Ze pro n¢ zaroven nemohla byt obtéZujici.

Graf 12 — Marketing v pocitacovych hrach — vnimani miry obtézovani

Otazka €. 11: Je pro Vas reklama v pocitacovych hrach obtézujici?
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Zdroj: autor
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Na zéklad¢ podrobné analyzy odpovédi 1ze konstatovat, ze reklama v pocitacovych hrach
vice vadi zenam. Zatimco u odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim* byl pomér muzi a
zen srovnatelny — 53,01 % ku 46,99 %, tak na opacné stran¢ Skaly byl pomér jiz vice pie-

vazen ve prospéch muzii (70,97 %) oproti 29,03 % Zenam.

5.2.3 Advergaming

Tteti cast vyzkumu obsahovala otazky tykajici se advergamingu, tedy her vytvofenych na

zakéazku pro konkrétni firmu.

Otazka €. 12 zjistovala, zdali respondenti nékdy hrali hru spliujici parametry adverga-
mingu. Na otazku odpovidali vSichni, ktefi nékdy hrali pocitacovou, z toho 86 respondentil
(47,25 %) se jiz s advergame setkalo, 83 (45,60 %) nikoli a 13 (7,14 %) si nebylo jisto.
Necela polovina Ucastnikit vyzkumu tedy tuto hru hrala i s védomim, Ze se jednalo o pfi-

znanou formu marketingové komunikace.

Nebyla vysledovana zadna souvislost ve vztahu k pohlavi, véku, socialnimu zatfazeni ani

dalsim aspektim. Pomér vSech téchto kategorii byl relativné vyvazen.

Graf 13 — Advergaming — hrani reklamnich her

Otazka €. 12: Hral/-a jste nékdy pocitacovou hru, ktera byla pfimo vytvorena za
ucelem propagace konkrétniho vyrobku nebo znacky? (napfiklad jednoducha hra na
strankach firmy, na jejich facebookovém profilu apod.)
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 13 — Jelikoz predchozi otazka byla filtracni, tak na tuto otazku odpovidali pouze
ti respondenti, ktefi na otazku €. 12 odpovédéli kladné (celkem 86 lidi). Byly zjiStovany
davody, proc tito hrali pocitacovou hru, jenz byla vytvotrena za ticelem propagace vyrobku
nebo znacky. Jednalo se o polozavienou otdzku, kde respondenti mohli vybirat

z ptednastavenych odpovédi nebo dopsat vlastni.
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Jako vyrazné nejcastéjsi diivod se ukazala samotnd zabavnost dané hry (45,45 % odpové-
di). Tento fakt koresponduje s poznatky ziskanymi v teoretické Casti, kde pravé zdbavnost

vvvvvv

ziskani hodnotnych cen (22,73 %) a nasledovala oblibenost samotné znacky (13,64 %).
Naopak moznost “Doporucil mi ji nékdo znamy* zvolilo pouze 5,45 % respondentd, coz je
hluboce pod ocekdvanim, jelikoz prave tyto hry se nejcastéji Sifi formou virdlni nebo word-

of-mouth.

Odpovédi, které se vyskytovali pouze jednou (celkem 7 respondenttl) jsou v grafu uvedeny
ve sloupci ostatni, jelikoz nehrdly pii zjistovani nejcastéjSich motivi roli. Stejny pocet

osob nedokazalo motiv identifikovat a odpovédélo ,,Nevim®.

Graf 14 — Advergaming — motivy k hrani advergames

Otazka ¢. 13: Proc jste tuto hru hrali?
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 14 zjiStovala, zdali si respondenti pamatuji znacku, kterou advergame propago-
vala. Otazka byla nepovinnaé a z celkového poctu 86 lidi, ktefi reklamni hru nékdy hrali, na
ni odpovédélo 42 respondentti. Néktefi odpoveédeli opet pouze obecné (ptjcka, pivo apod.),
tudiz tyto byly vytazeny.

Mezi nejzndméjsi advergames se zatadily hry znadek Becherovka a Skoda. Nejéastéji se
vyskytovaly hry propagujici automobily (26,32 %), alkoholické napoje (23,68 %) a ostatni
potraviny a napoje (18,42 %).
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Tabulka 4 — Advergaming — znacky

Znacka Pocet | Pomér Znacka Pocet | Pomér
Becherovka 6 16% Kinder ¢okolada 1 3%
Skoda 4| 11% Lego Duplo 1 3%
BMV 2 5% Mercedes Benz 1 3%
Kofola 2 5% Nesquik 1 3%
Nivea 2 5% Nokia 1 3%
Vodafone 2 5% Pilsner Urquell 1 3%
Algida Twister 1 3% Rauch 1 3%
Brumik 1 3% Sberbank 1 3%
Colgate 1 3% Shell 1 3%
Ceska televize 1 3% | |Skittles 1 3%
Durex 1 3% Staropramen 1 3%
Ferrari 1 3% T-mobile 1 3%
Hyundai 1 3% Volkswagen 1 3%
Jameson 1 3% Volvo 1 3%

Zdroj: autor

5.2.4 Free-to-play model

Ctvrta ast Setieni zjistovala ochotu hradt zaplatit si v ramci pocitadovych her, které jsou
Siteny zdarma, néjaké vyhody za realné penize. Jednalo se tedy o zkoumani jejich ptistupu

k free-to-play modelu.

Otazka ¢. 15 — V této otdzce bylo zjiStovano, zdali si néktery zrespondentl zaplatil
v ramci zdarma $ifené hry néjaké vyhody za skutecné penize. Z celkového poctu 182 hraci
tak alesponi jednou v Zivoté ucinilo 29,12 %. Toto Cislo se naléza nad o¢ekavanim, jelikoz
v teoretické Casti této prace bylo uvedeno, Ze v zavislosti na kvalité hry tak ucini 2-10 %

uzivatelu.

Z podrobné analyzy odpovédi vyplyva, ze sklon zaplatit si za né¢jaké prémiové vyhody
maji pfedevsim ti hraci, kteti hraji hry denné. Z 53 respondentii, kteti odpovédéli ,,Ano*,
jich 49,06 % v otdzce €. 3 odpovédelo, ze hraji hry denné. V mnoziné odpovédi ,,Ne* jich
bylo pouhych 20,16 %. Pravidelni hraci tedy maji vyssi tendenci investovat do pocitaco-
vych her penize, nebo naopak to, Ze tyto penize investuji, je nuti hrat castéji. Kazdopadné

free-to-play model je zaméfen prave na tyto ,,zapalené* uzivatele.

Vyssi sklon platit za vyhody v ramci free-to-play her maji muzi. V mnozin¢ kladnych od-

povédi jich bylo 69,81 %, zatimco v mnozin¢ zépornych pouze 50,39%.
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Graf 15 — Free-to-play model — ochota investovat realné penize

Otazka €. 15: Zaplatil/-a jste si nékdy v pocitaové hre, kterou je jinak mozno hrat i
zadarmo, néjaké vyhody za redlné penize?
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29,12% 70,88%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 16 — Tato navazujici otdzka se zobrazovala pouze tém respondentiim, ktefi na
predchozi otazku odpovédéli kladn€, a zjistovala, jaké konkrétni vyhody si v rdmci her

zalozenych na modelu free-to-play zakoupili.

Graf 16 — Free-to-play model — motivace dodatecnych plateb

Otazka ¢. 16: O jaké vyhody se jednalo?
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Zdroj: autor

Jednalo se o polootevienou otazku s moznosti vybrat vice odpovédi 1 doplnit vlastni. Dru-
hou moznost zvolili pouze 4 respondenti a jejich odpovédi jsou zatazeny do sloupce

,»Ostatni®“. Konkrétné se jednalo o tyto vyhody: ,,mikrotransakéni platby k nakupu herni
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v O ¢¢

meény®, ,,vice hernich moznosti (moznost zalozeni druhé¢ zem¢)®, ,,Podpora vyvojari“ a

»SKin“.

NejcastéjsSimi dokupovanymi vyhodami v rdmci freemium her se ukézalo lepSi vybaveni

pro herni postavu (38,67 %) a prémiovy ucet (36 %).

5.2.5 In-game advertising

Ptfedposledni ¢ast vyzkumu se vénovala umistovani vyrobkli a znacek do pocitacovych

her, tedy in-game advertisingu.

Otazka €. 17 byla zobrazena vSem ucastnikim vyzkumu bez ohledu na fakt, zdali hraji
pocitacové hry. Zkoumala samotnou znalost product placementu v pocitacovych hrach.
Jelikoz tento pojem je dnes pomérné rozsifen v televiznich serialech ¢i filmech, bylo zjis-

tovano, zdali ma vefejnost povédomi i o jeho dalSich formach.

Ukazalo se, ze vétSina (69,36 %) respondentd tuto formu marketingové komunikace zna
nebo ji né¢jakym zplisobem zaznamenala. Dokonce 19,02 % respondentii z této skupiny
uvedlo v otazce €. 1, ze pocitacové hry nehraje. A naopak ve skupiné€ hraca jich 27,47 %

tuto formu reklamy neznalo.

Graf 17 — In-game advertising — znalost pojmu

Otazka €. 17: Vite, Ze v pocitacovych hrach se Casto vyskytuji redlné vyrobky nebo
znacky, stejné jako je tomu treba ve filmech nebo v poradech v televizi? (tzv. product
placement)

Ano Ne
163 72
69,36% 30,64%

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 18 se zobrazovala pouze tém respondentd, kteti na pfedchozi otazku odpoveédéli
kladné (celkem 163). Bylo zkoumano, zdali umistovani skute¢nych vyrobkl a znacek do

pocitacovych her dodava virtudlnimu prostedi vyssi davku vérohodnosti.

Témér polovina (47,85 %) byla o tomto faktu piesvédcena, 32,52 % respondentil si mysle-

lo opak, ostatni (19,63 %) na tuto otdzku neméli uceleny nazor.

Celkem ocekavané se k pozitivnimu nézoru stavéli predevsSim hraci pocitacovych her.
Z celkového poctu respondentd, ktefi odpoveédéli ,,Ano* se jich mezi hrace fadilo 89,74 %,

zatim v mnoziné odpovédi ,,Ne* bylo hraci vyrazné méné (69,81 %).

Graf 18 — In-game advertising — vérohodnost virtualniho prostiedi

Otazka ¢. 18: Myslite si, Ze takova reklama dodava virtudlnimu prostredi vétsi
vérohodnost?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

47,85%

Ano Ne Nevim

Zdroj: autor

Otazka ¢. 19 — v této otazce bylo pomoci sémantického diferencialu zjistovano vnimani
in-game advertisingu, kdy bipolarni matice obsahovaly vzdy dvé protichidna tvrzeni,
k némuz se méli respondenti piiklonit. Pomér odpovédi byl vSak velmi vyrovnany a zadné
z adjektiv se bohuZzel neukézalo jako typické pro tento druh marketingové komunikace.

ree
1

Nelze tedy definovat n¢jaky vétSinovy ndzor. Pouze u paru ,,nezddouci vs. zadouci“ se

Skala priklonila mirné k prvni odpovédi.

Za neobtézujici formu reklamy ji oznacilo 36,81 % respondentti, 34,97 % se jich ptiklonilo
k neutralnimu nézoru a pouze 28,22 % ji povazovalo za obtéZujici.

U odpovédi ohledné tc¢innosti byl pomér odpovédi jesté vice vyrovnany. VétSina zvolila
neutralni postoj (38,04 %), jako ucinnou ji oznacilo 33,13 % a opa¢ny nazor mélo 28,83 %

respondentql.
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U $kaly hodnotici zajimavost se opét vétSina priklonila k neutrdlni odpovédi (46,01 %) a
takika stejny pomér lidi ji oznacilo za nezajimavou (27,61 %) nebo naopak zajimavou

(26,38 %).

Na posledni skéle bylo procento neutralnich odpovédi nejvétsi (63,80 %). 28,22 % pak in-

game advertising oznacilo za nezadouci a pouze 7,98% za zaddouci formou komunikace.

Graf 19 — In-game advertising — vnimani

1 0 1
Obtézujici Neobtézujici
NeU&innd U¢inna
Zajimava Nezajimava
Nezadouci Zadouci

Zdroj: autor

5.2.6 Respondenti

V posledni ¢asti vyzkumu byla sbirana sociograficka data o respondentech tohoto Setfeni.
Nasledujici grafy vzdy porovnavaji vysledky vSech ucastnikti vyzkumu (celkem 235)
s daty, kterd poskytli pouze hraci pocitacovych her, tedy ti, ktefi na prvni otazku dotazniku
odpovédéli kladné (celkem 182). Procentuelni vyjadfeni v grafech vSak vzdy odpovida
procentuelni hodnoté z celkového poctu. Pokud se tedy sectou hodnoty sloupcti vsech
ucastniki vyzkumu (svétle modra barva v grafech), vyjde vzdy 100 %, pokud se sectou
hodnoty hract pocitacovych her (tmavé modra barva) vyjde vzdy cislo 77,45 %. Tolik lidi
odpovédélo na prvni otdzku ,,Ano“. Tento zplsob byl zvolen, aby lépe vynikly vzniklé

diference.

Otazka ¢. 20 — Zde byly zjistovany informace o pohlavi respondentii. Ob¢ byla v ramci
vyzkumu zastoupena takika rovnomérné — muzi (50,64 %) a Zeny (49,36 %). Pokud se
vsak tato data vztdhnou pouze na hrace pocitaCovych her, vynikne predpokladany fakt, ze
muzi hraji pocitacové hry cCastéji nezli zeny. Dalsi jednotlivé souvislosti s pohlavim re-

spondentl byly analyzovany jiz v pfedchozich otazkach.
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Graf 20 — Respondenti — pohlavi

Otazka ¢. 20: Jste:
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Vsichni Ucastnici vyzkumu M Hradi pocitacovych her

Zdroj: autor

Otazka €. 21 zjistovala vékové slozeni zkoumaného vzorku respondentli. Z analyzy dat
vyplyva, ze s ptibyvajicim vékem umérné klesa procentuelni zastoupeni hract v dané ve-
kové kategorii. Zatimco v nejmladSich vékovych skupinach hrali hry vSichni (prvni dva

sloupce vykazuji stejné hodnoty), s nartistajicim v€kem hract ubyvalo.

Graf 21 — Respondenti — vék

Otazka €. 21: Do jaké vékové skupiny patfite:
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Zdroj: autor



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Otazka €. 22 se zaméfila na dosazené vzdelani dotazanych. Prvni sloupec (zakladni vzde-
lani) vykazuje shodné hodnoty u obou zkoumanych skupin. Tento fakt je vSak nutno davat
do souvislosti spiSe s vékem ucastnikli nezli se vzdélanim. VSichni uc€astnici vyzkumu,
kteti uvedli zakladni vzdélani, totiz jesté pravdépodobné ZS studovali, nebot’ v§ichni patfili

do vékové kategorie do 19 let.

Druhy sloupec (stiedni bez maturity) také obsahuje stejné hodnoty, avSak vékové kategorie
se objevovali jiz napfi¢ vSemi skupinami. Lze tedy konstatovat, Ze lidé s touto urovni vzde-

lani hraji pocitacové hry Castéji nez stfedoskoléaci s maturitou nebo vysokoskolaci.

Graf 22 — Respondenti — vzdélani

Otazka c. 22: Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
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Vsichni ucastnici vyzkumu B Hradi pocitacovych her

Zdroj: autor

Otazka €. 23 — v této otazce bylo zkoumano socidlni zarazeni respondentl. Existoval
predpoklad, Ze hrani pocitaCovych her tuzce souvisi s dostatkem volného ¢asu. Tato do-
mnénka se potvrdila — mnoziny 74k, studentll a nezaméstnanych vykazuji takika (nebo
uplné) totozné hodnoty. U pracujicich a podnikatelil je vSak pomér hract a nehrajicich roz-

dilny. Podrobnéji byla tato data analyzovana jiz v ptedchozich otazkach.
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Graf 23 — Respondenti — socialni zafazeni

Otazka ¢. 23: Jste:
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Zdroj: autor

Otazka €. 24 — V posledni otazce byla zjistovana velikost obce ¢i mésta, z kterého respon-
denti pochazeli. Vétsina odpovédi prisla z mést nad 300 tis. obyvatel, coZ je statisticky
nejpravdépodobnéjsi a zaroven z takového mésta pochazi i autor tohoto vyzkumu, ktery
dotazniky Sifil. Jakdkoli zdsadni souvislost vyskytu hra¢l pocitacovych her ve vztahu

k velikosti bydlisté se neprojevila.

Graf 24 — Respondenti — velikost obce / mésta

Otazka €. 24: Kolik obyvatel ma obec / mésto, kde Zijete:
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Zdroj: autor
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5.3 Interpretace vysledki vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nékterou z forem pocitacovych her — at’ uz na pocitaci, na inter-
netu ¢i v mobilu — hraje vice nez 3/4 1idi, z toho podstatna ¢ast pravidelné (tedy alespoil 1x
tydné nebo castéji). Z marketingového hlediska se tedy jedna o velmi zajimavy nastroj

k osloveni obrovské skupiny potencidlnich zdkaznikd.

Tuto mnozinu zastupuji predevSim muzi, kteti se ukazali Cast¢jSimi hraci nezli Zeny. Cca
86 % muzi hraje pocitacové hry. Rozdil vSak nebyl natolik markantni, jak by se dalo oce-

kavat, a 1 mezi Zenami se objevilo mnoho hracek (cca 69 %).

Oblibenost pocitacovych her také uzce souvisi s vékem a pracovni vytiZzenosti. Idedlni ci-
lovy zékaznik by se tedy dal definovat jako mlady muZz s dostatkem volného Casu (napf.
student). Marketingova komunikace zacilena na tyto hrace mé nejvyssi potencial tspechu.
Pokud by navic probihala prostfednictvim klasickych her nainstalovanych na pocitaci, ma
tato reklama opé€t vySsi Sanci na Gspéch, jelikoz tyto se ukazaly jako nejpopularnéjsi. Lze
vSak oCekavat, Ze s rozvojem internetu a chytrych telefonli se tento trend bude ménit. To

1ze vSak ovéfit pouze opakovanim vyzkumu po urcitém Case.

Pokud by se firma rozhodovala, jaky pro svoji propagaci zvolit herni Zanr, jako nejrozum-
néjsi volba se jevi arkdda. Tento zanr jednak respondenti uvedli jako nejoblibené;jsi a zaro-
ven se nejcasteji vyskytoval v otdzce, kde si respondenti méli vzpomenout, zdali nékdy ve
hie zaregistrovali reklamu. Tento fakt svéd¢i o tom, Ze firmy pravdépodobné nejcastéji
vyuzivaji pravé tento zanr.

Vétsina (cca 72 %) hrach se jiz n€kdy setkala s reklamou v ramci pocitacové hry, 2/3
z nich ji v8ak vnimaji jak obtézujici. Tento fakt ziejmé souvisi s celkovym postojem vetej-
nosti vici reklamé jako takové. V dnes$ni dobé jsou lidé reklamou atakovani téméf vSude, a
proto ji maji tendenci odmitat, respektive vnimat negativné. Toto se tyka predevsim in-
game advertisingu, byt’ vétSina respondentil (cca 48%) uznava, Ze umistovani vyrobka do
her ptindsi virtudlnimu prostiedi vétsi vérohodnost. Pokud bude tedy in-game advertising
realizovan ,,s citem*, budou ho hrac¢i vnimat jako ptirozené prostiedi hry. Pokud bude za-
pracovani do hry obtézujici (naptiklad pfehnanou kvantitou), za¢nou jej hraci odmitat. To-

to ostatn¢ plati pro product placement obecné.

Pokud jde o advergaming, ten je ochotno akceptovat vice lidi (téméf polovina z dotdzanych

hract). Byt takova hra je reklamou sama o sobé&, pokud je dostate¢né zabavna, lidé ji
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ochotn¢ hraji 1 s védomim, Ze se jedna o formu marketingové komunikace. Zabavnost hry

vvvvvv

Ze zkoumaného vzorku hra¢h pocitatovych her se jich vyskytovalo témét 30 %, kteti jsou
ochotni investovat penize do pocitaCovych her, které je mozno hrat i zcela zdarma. Toto
¢islo je pro hry zalozené na free-to-play modelu z hlediska velikosti herni komunity vysoce
zajimavé. Bylo by opét uzitecné sledovat (pomoci pravidelného opakovani tohoto vyzku-
mu), zdali tento trend dale poroste. Jak bylo naznaceno v teoretické ¢asti, velmi pravdépo-

dobné je v této forme herni distribuce budoucnost daného odvétvi.
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6 ANALYZA REKLAMY V POCITACOVYCH HRACH

Tato kapitola je vénovana analyze vybranych pocitacovych her. Konkrétné byl zvolen je-
den dil herni série Angry Birds a advergame zalozena na této ,,znacce*, z toho divodu, ze
tyto dvé ukazky obsahuji prakticky vSechny formy marketingové komunikace vyuzivané

v ramci pocitacovych her.
Vyskyt reklamy v téchto hrach byl hodnocen na zékladé€ nasledujicich kritérii:

o Cetnost vyskytu — kolik ¢asu byl uZivatel béhem hrani vystaven piisobeni nékteré
z forem reklamy.

e Umisténi — v jaké ¢asti hry bylo reklamni sdéleni umistnéno. Ob¢ hry byly rozdéle-
ny na dvé samostatné ¢asti — herni menu a hru samotnou.

e Forma — zplsob, jakym byl dany produkt nebo znacka umistén ve hie a moznost in-
terakce hrace s témito prvky.

o Typ propagovanych produktii / znacek — adekvatnost vyskytujicich se produktt a

znacek ve vztahu k obsahu hry.

6.1 Zakladni informace o herni sérii Angry Birds

Angry Birds patii mezi nejpopularnéjsi herni série soucasnosti. Jejim autorem je finska
spole¢nost Rovio Entertainment Ltd. a jedna se o jeji ,,vlajkovou lod*. Firma byla zalozena
v roce 2003 a zprvu se podilela pouze na vyvoji her pro jiné spole¢nosti (napt. Namco).
Angry Birds byla prvni hrou vytvofenou pod jejich vlastni hlavickou a ihned zaznamenala

fenomenalni Gispéch. K lednu 2014 doséhla 2 miliard stazeni.'"'

Jednotlivé dily série je mozno hrat na nejriznéjsich platformach. Prvni verze byla vyvinuta
pouze pro operacni systém i1OS (od Apple), po jejim enormni uspéchu vSak byla rozsifena
pro dalsi operacni systémy (Android, Symbian). Stale se vSak jednalo pfedev§im o moz-
nost hrani na pfenosnych zatizenich, ptedevsim v chytrych mobilnich telefonech, tabletech
a CteCkach knih Kindle. Nasledné vznikly verze i pro herni konzole (PlayStation 3 a Play-
Station Portable) a operacni systémy stolnich PC a notebookit (Windows XP, 7 a 8). Exis-

" HILLIER, Brenna. Angry Birds downloaded 2 billion times, has as many MAUs as Twitter [Online].
Wednesday, 22nd January 2014 00:59 GMT [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://'www.vg247.com/2014/01/22/angry-birds-downloaded-2-billion-times-has-as-many-maus-as-twitter/
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tuji 1 mutace pro vybrané internetové prohlize¢e (Chrome, Firefox, Safari a Internet Explo-

rer) a socialni sit& (Facebook, Google +).'?

Jako bylo feceno vyse, zprvu byla hra distribuovana pouze pfes Apple Store za 0,99 USD,
nasledné byla vytvofena verze pro PC za 4,99 USD. Pozd¢ji firma piesla pfevazné na free-

to-play model.

Princip hry je velmi jednoduchy. Hrac ovlada ,kreslené* postavicky ptaki, jejichz cilem je
ziskat zpét vejce, které jim byla ukradena neptratelskymi zelenymi prasaty. Ptaci jsou ovla-
dani prostiednictvim dotykového displeje, kdy hra¢ pomoci prstu manipuluje s virtualnim
prakem a vystieluje tyto ptaky po onéch zelenych prasatech. Existuji i verze, které jsou
ovladany perifernimi zafizenimi dle konkrétni platformy (pfedevSim mys$i nebo joystic-

kem).

Angry Birds spadaji do herniho Zanru arkada. Hra obsahuje vzdy nékolik po sobé jdoucich
leveld se zvysujici se obtiznosti a tyto se odemykaji po odehrani predchozi tirovné za urci-
ty pocet bodti, coz je typicky prvek praveé arkadovych her.

Herni série v soucasnosti obsahuje tyto zékladni tituly. Jednotlivé verze se mohou regio-

nalng lisit a n&které z nich jsou prilb&zné aktualizovany a obohacovany o dalsi levely'':

e Angry Birds — prvni verze hry z prosince roku 2009. Do dne$niho dne se jednd o
nejstahovangjsi placenou aplikaci viibec.

e Angry Birds Rio — druhd hra zaloZena na motivech filmu Rio. Tento dil ¢astecné
splnuje definici advergamingu, protoze celd hra propaguje urcity produkt (v tomto
piipad¢ film). Nejedna se vSak Cisté o reklamni hru, ale spiSe o vzajemné vyhodnou
synergii dvou spolecnosti (Rovio vs. Fox Enteratinment) a produktli (poc¢itacova hra
vs. film).

e Angry Birds seasons — specidlni edice tematicky zaméfena dle aktudlnich svatka
(Vanoce, Velikonoce, Halloween, Den svatého Valentyna apod.)

e Angry Birds Space — stejny herni princip zatazeny do nového prostiedi s nulovou
gravitaci, coz hfe dodalo dal$i rozmér a ozivilo jiz pomérné vycerpavany herni mo-

del.

"2 Products. Rovio.com [Online]. [cit. 2014-03-05]. Dostupné z: http://www.rovio.com/en/our-work/games
113 Ly
tamtéz
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e Angry Birds Star Wars I a II — stejné jako Angry Birds Rio i tato hra je zalozena
na motivech filmové série (od spolecnosti LucasArts) a tedy obsahuje prvky adver-
hého pokracovani.

e Angry Birds Friends — tato verze propojila herni sérii se socialni siti Facebook a
dala moznost soupeftit s kamarady ¢i vyzivat jiné soupete. Hra tak byla rozsitfena o
jisty sociélni rozmér.

e Angry Birds Go! — tento dil z pocatku roku 2014 odbocuje od zab&éhlého herniho
modelu a namisto 2D arkéddy kombinuje prvky zdvodniho simulatoru a arkady v 3D.

e Angry Birds advergames — Uspéch herni série dal vzniknout spolupréci firmy Ro-
vio s dal$imi spole¢nostmi, které spole¢né vytvorily reklamni hry zalozené na stej-
ném hernim konceptu. Jedna se naptiklad o Angry Birds Coca-Cola (na podporu
prodeje tohoto napoje na ¢inském trhu)''*, Angry Birds in The Hunt For The Golden
Pistachio (ve spolupréaci s americkou potravinafskou firmou Wonderful zamétenou
na prodej jejich pistaciovych ofechli a zaroven ve spolupraci s firmou Google, jeli-
ko tato verze byla k dispozici pouze v internetovém prohlize¢i Chrome)'"”, Angry
Birds Volcano (propagace sladkosti spole¢nosti Frazer) ''° ¢i Angry Birds Telepizza

(podpora $panélského internetového rozvozu pizzy Telepizza.es)''’.

Marketingové aktivity spolecnosti Rovio jiz piekrocili rAmec komunikace v samotnych
hrach. Firma se dnes pfedevs§im orientuje na merchandising s tématikou ,,nastvanych pta-
ka“ (plySové hracky, obleceni, sladkosti, knihy, kryty mobilnich telefont apod.), ktery ji
merchanisingu 200 mil. dolarti. Viceprezident spole¢nosti Jami Laes okomentoval vyvoj

nasledovné: ,,Je to ndaznak naseho budouctho smerovani, kdy bychom radi poskytli vice her

"4 Angry Birds Coca-Cola China Beats Web Game. [Online]. [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://www.angrybirdsnest.com/angry-birds-coca-cola-web-based-mini-game/

"SHILL, Jeremy. Rovio sells you on nuts and Google Chrome in new Angry Birds game. [Online]. December
1, 2011 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z: h http://www.technologytell.com/gaming/80861/rovio-sells-you-on-
nuts-and-google-chrome-in-new-angry-birds-game/

" New Angry Birds Volcano HTMLS5 Mini Game [Online]. [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://www.angrybirdsnest.com/new-angry-birds-volcano-html5-mini-game/

" Angry Birds Telepizza Web Based Mini Game [Online]. [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:
http://www.angrybirdsnest.com/angry-birds-telepizza-web-based-mini-game/
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zdarma. Myslime si, Ze pokud to udélame spravné, je free-to-play model ten nejlepsi pro

y y . , N 118
nase fanousky, zakazniky, vyvojare i vydavatele.

Kromé prodeje produktii s logem Angry Birds (kterych mé& Rovio v portfoliu vice nez
15 000) chysta firma také celovecerni film, animovany serial ¢i budovani zdbavnich par-

ki.'"” Znatka Angry Birds tedy jiz vyrazné pierostla za hranice virtualniho svéta.
6.2 Angry Birds (Chrome)

6.2.1 Informace o hre

Jedna se o specialni verzi hry Angry Birds, kterou lze spustit pouze v internetovém prohli-
ze¢i Chrome. Byla vyvinuta ve spolupraci se spolecnosti Google na podporu instalace je-
jich vté¢ dobé¢ relativné nového webového prohlizeCe. Hra byla spusténa v kvétnu roku

2011 a jednalo se do té doby o prvni moznost hrat Angry Birds online.'*

Hru je mozno stdhnout zdarma v ramci internetového obchodu Chrome, ktery je integrova-
ny v samotném prohlize¢i. UZivatel vSak neni upozornén, Ze se jednd o specialni edici ur-
¢enou pro prohlize¢e Chrome. Hra se nachazi mezi ostatnimi (i placenymi) aplikacemi pod
nazvem Angry Birds, potencidlni uzivatel tedy pfedem neocekava, ze v jejim ramci bude
vystaven reklamnimu obsahu. V tomto piipad¢ se tedy nejedna o advergame ale o klasic-
kou pocitacovou hru.

K bieznu 2014 mélo tuto verzi nainstalovano cca 10 mil. uZivateld.'!

Hra v sob¢ zahrnuje
n€kolik trovni prvniho dilu Angry Birds (240), nékolik tirovni hry Angry Birds Seasons
(168) a zcela nové levely vytvorené pfimo pro tuto verzi inspirované designem prohlizece

Google Chrome (21). Celkovy pocet levela tedy ¢ini 429.

"8 NIEDERMEIEROVA, Jana. Angry Birds vyd&lava merchandise vic neZ samotna hra. Firma ji proto nabi-
zi zdarma. iHned.cz [Online]. 6. 1. 2014 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-61518580-
angry-birds-vydelava-merchandise-vic-nez-samotna-hra

"9 ROZMAIJZL, Lukas. EKONOM: My reklamu nepottebujeme, tvrdi jeden z $éfii Angry Birds. iHned.cz
[Online]. 13. 1. 2013 [cit. 2014-03-05]. Dostupné z: http://tech.ihned.cz/hry/c1-59106730-angry-birds-miri-
na-stribrne-platno

120 GOLDMAN, David. Angry Birds comes to the Web. CNN Money [Online]. May 11, 2011: 2:57 PM ET
[cit. 2014-03-05]. Dostupné z: http://money.cnn.com/2011/05/11/technology/google chrome keynote/

2! Internetovy obchod Google Chrome
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6.2.2 Vyskyt reklamniho sdéleni

Pfi analyze obsahu hry, ktera byla autorem této prace dohrana (tzn. dokonceny vsechny

levely), byly identifikovany nasledujici znacky.

6.2.2.1 Google Chrome

Logo Google Chrome (nebo jeho riizné variace) bylo umisténo ve 42 levelech z celkového
poctu 429. Pokud tedy hrac dohraje hru celou, je vystaven pisobeni této znacky béhem

9,79 % hry.

Z celkového poctu 42 leveli jich polovina obsahovala samotny symbol Chrome (ktery je
soucasti loga) ve form¢ interaktivniho prvku, ktery hra¢ musel zasdhnout, aby se mu ote-
viely bonusové trovné hry. Tento symbol byl vzdy umistén na néjakém obtizném misté v
ramci hraciho pole a hra¢ mél za tkol jej ,trefit*. Tuto ¢innost zpravidla musel provadét

opakovang, ¢imz se prodluzovala délka plisobeni znacky na hrace.

Bonusové trovné tvotily druhou polovinu leveld se znackou Chrome, avSak design prohli-
zeCe byl do nich integrovan daleko hloubé&ji (viz Obrazek 2). VSech 21 ,skrytych® levelt
obsahovalo statické pozadi (nebe, hory a rostliny) stylizované do tvarti symbolu Chrome.
Déle obsahovalo interaktivni prvky ve tvaru onoho symbolu (napf. bomby, kameny), které
ovliviovali budouci vyvoj hry a jeji uzivatel se tak na tyto prvky musel specialné zaméto-
vat, ¢imz se opét prohlubovalo ptisobeni reklamniho sdéleni. Mezi dalsi interaktivni prvky
inspirované prohlizecem Chrome patfily stavebni kameny s motivem ovladacich ikon pro-

hlizece (nastaveni, zpét, obnovit, doml, oblibené apod.).

Kromé samotné hry byl symbol Chrome (nebo jeho stylizovana varianta) zobrazen na 3

obrazovkach v ramci menu. Z celkového poctu 27 se tedy jedna o 11,11 %.

Hranim jednotlivych levelll i béhem prochazeni herniho menu byl hra¢ vystaven plisobeni
znaCky Chrome pfiblizné 10 % herniho Casu. Krom¢ toho je nutné zdlraznit fakt, ze tuto
verzi Angry Birds bylo moznou hrat pouze v internetovém prohlize¢i Chrome, coz zname-

nalo i pfimou interakci hra¢e s danym produktem.

Se samotnym obsahem (pfibéhem) hry znacka Chrome nijak nesouvisi, nicmén¢ jelikoZ se
jedna o pocitacovou hru, kterou je navic mozno hrat i na internetu, je reklama na webovy

prohlize¢ v ramci této hry vhodna.
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Obrazek 2 — Angry Birds — Google Chrome

Zdroj: autor (printscreen ze hry Angry Birds)

6.2.2.2 Samsung Galaxy Note

Dalsim firmou, kterd v této hie propagovala sviij vyrobek, byla spolecnost Samsung. Kon-
krétné se jednalo o jeden level (tedy cca 0,23 % z celkového poctu), ktery byl (podobné
jako levely v designu Chrome) upraven na podporu jejich chytrého telefonu fady Galaxy

Note.

Tato herni uroven se odehravala v zimnim prostfedi, jehoz statické pozadi bylo stylizova-
no, aby evokovalo tuto znacku (viz Obrazek 3). Mraky a ledovce obsahovaly napisy Gala-
xy a Note. Dale byly v rdmci levelu umistény 3 chytré telefony, které pii zdsahu reagovaly
jako ostatni herni prvky (kameny, ledové krychle apod.), tedy mohly svym zplisobem pfi-
spét k ispé&Snému ukonceni herni Grovné. Jednalo se tedy o formu interaktivniho in-game

advertisingu.

Kromé samotného levelu byly tyto telefony umistény i v jedné z nabidek herniho menu
(3,70 % z celkového poctu obrazovek), aby byl hra¢ upozornén, Ze se jednd o specidlni
level. Samotnd firma Samsung nebyla v celé¢ hfe zminéna ani jednou, nicméné z designu

telefoni a prfedevsim z napist Galaxy Note byla tato spolecnost zieteln¢ identifikovatelna.
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vvvvv

samotného vyrobce.

Tento level byl do hry pfidan pfed Véanoci 2011 a zaroven s nim byla spusténa specidlni
microsite, kde mohlo 50 hrac¢t s nejvétsim poctem bodt ziskanych za dokonceni této urov-
né, vyhrat pravé zminlovany telefon. Motivace n¢kolikrat opakovat tento level a dosahovat
lepsich vysledkt se tak vyrazné zvysila a tim se samoziejmé prodlouZilo i piisobeni marke-
tingového sdéleni. Tato kampan skoncila 31. 12. 2011, nicméné samotnd herni Groven jiz

Y e 122
ve hie zustala.

Produkt opét nijak nesouvisi s ptibé¢hem, ale jelikoz Angry Birds jsou hra urcend primarné
pro mobilni zafizeni, propagace chytrého mobilniho telefonu se v rdmci takové hry ptimo

nabizi.

Obrazek 3 — Angry Birds — Samsung Galaxy Note

-

129510

Elas)

Zdroj: autor (printscreen ze hry Angry Birds)

'22 Angry Birds Advent Challenge and Winter Wonderland Competition [Online]. [cit. 2014-03-07]. Dostupné
z: http://www.angrybirdsnest.com/angry-birds-advent-challenge-and-winter-wonderland-competition/
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6.2.2.3 Rovio

Kromé¢ ,,externich® zadavatelii reklamy se v rdmci hry objevovala také ,,self promotion*
spolecnosti Rovio, kterd je autorem hry. Tato komunikace by se dala rozdélit do 3 skupin —

propagace merchandise, mikrotransakci a dalSich her z jejich vlastni produkce.

Merchandise byl propagovan v ramci kazdého levelu. Sice se nejednalo o pfimé umisténi
produktt do hry, pobidka k ndkupu zbozi s motivy Angry Birds se vSak zobrazila pti kaz-
dém nacitani levelu a také v jeho podnabidce (rdmecek s ovladacimi prvky, kde se zobra-
zoval pocet bodl apod.), kterou musel hrac¢ spustit pii kazdém opakovani dané urovné.
Tato reklama méla formu stylizovaného banneru. Nejednalo se vSak o klasicky ,,obdélnik*,
ale o ukazku konkrétnich produktt, kterd byla zakomponovéana do menu tak, ze se zdala
byt jeho pfirozenou soucasti. Stejnd forma odkazu na merchandise se zobrazovala i ve
vSech trovnich herniho menu. Lze tedy konstatovat, Ze reklama na merchandise se objevo-
vala ve 100 % hry, coz jasné dokazuje dulezitost téchto piijml pro spolecnost Rovio, po-

moci nichz mtze byt hra distribuovana zdarma a tedy model free-to-play zivotaschopny.

Ve stejné podnabidce se po celou dobu hry zobrazovala i dvé tlacitka, kterd vypadala po-
dobné jako standardni ovladaci prvky, ve skutecnosti se vSak jednalo o moznost dokoupit
si ur¢ité vyhody za realné penize, tedy podpora mikrotransakci v ramei free-to-play mode-
lu. Prvni volba umoznovala zakézat zobrazovani jakékoli reklamy (viz Obrazek 4), druha
nabizela koupi specidlni herni postavy ,,Mighty Eagle* za 0,99 USD k neomezenému pou-
ziti. Tento specidlni druh ptaka umoznoval dohrat vSechny levely daleko efektivnéji. I
hrag, ktery si tuto vyhodu nekoupil, mohl hru zdarma standardn¢ dohrat, s timto vylepse-

nim se vSak nékteré ,,mise* staly zdbavnéjSimi.

Trochu piekvapivé podpora ostatnich her z produkce Rovio nebyla tak masivni, jak by se
dalo ocekévat. Pouze na tivodni obrazovce menu (coz z celkového poctu 27 obrazovek €ini
3,70 %) se zobrazoval odkaz na hry Angry Birds Star Wars a Angry Birds Friends. Nejed-
nalo se o klasické bannery, ale o animované ovladaci prvky, které v ramci menu piisobily
pfirozené a na prvni pohled nemusely evokovat reklamu. Navic béhem del$iho hrani hry
bylo zjisténo, ze tyto prvky byly dynamické, tedy v pribéhu ¢asu se ménily. Pied cca pil
rokem se misto Angry Birds Star Wars zobrazovala reklama na jinou hru z ,,dilny* Rovio

Bad Piggies. Tyto reklamni prvky tedy jsou aktualizovany dle aktudlni potteby.
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Vsechna reklamni sd€leni spole¢nosti Rovio byla samoziejmé z hlediska tvlirce hry po-
chopitelnd. Navic v tomto piipadé i adekvatni k obsahu jelikoz vSechny se n¢jakym zpliso-

bem dotykali virtudlniho svéta Angry Birds.

Obrazek 4 — Angry Birds — pobidka k mikrotransakcim

@ = S / .'c.m'
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Zdroj: autor (printscreen ze hry Angry Birds)

6.2.3 Celkové hodnoceni

Celkovy pocet impresi, jimz by byl potencialni hra¢ béhem hrani vystaven, je obtizné
kvantifikovat, nebot’ kazdy level ma riznou obtiznost, tudiz zatimco néktery 1ze dohrat
napoprvé, jiny muze byt hran nescetnékrat. Toto navic zalezi na zkuSenosti a zru¢nosti
konkrétniho hrace. Proto byla délka piisobeni reklamniho sdéleni vyjaddiena procentuelné
k poméru délky hry (resp. poc¢tu jednotlivych levelil a obrazovek hlavniho menu). Jednotli-

va procenta vyskytu reklamni sdéleni jsou uvedena v Tabulce 5.

Tematicky vSechny reklamy spadaly do in-game advertisingu nebo do podpory free-to-play
modelu. Jejich adekvatnost k tématu hry je u spolecnosti Rovio zfejma, u zbylych dvou
firem tzce souvisi s po¢itatovymi hrami jako takovymi. Google nabizi moZnost jejich hra-

ni v ramci internetového prohlizece, Samsung pak v mobilnim telefonu.
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Tabulka 5 — Angry Birds (Chrome) — ¢etnost vyskytu reklamniho sdéleni
" <k
Zadavatel Znacka / produkt Cetnost vyskytu
Menu Hra

Google Prohlize¢ Chrome 11,11% 9,79%
Samsung Telefon Galaxy Note 3,70% 0,23%
Rovio Angry Birds merchandise 100% 100%
Rovio Mikrotransakce 100% 100%
Rovio Jiné hry 3,70% 0,00%

Zdroj: autor

6.3 Angry Birds McDonald’s

6.3.1 Informace o hie

Jiz z nazvu je ziejmé, ze v tomto piipadé se jednalo o klasickou advergame, tato konkrétné
propagujici nadndrodni fetézec rychlého obcerstveni McDonlad’s na ¢inském trhu. Zaro-
ven se vSak stala 1 zajimavou pfilezitosti pro spole¢nost Rovio k propagaci samotné znacky
Angry Birds, kterd je v Asii celkové velmi popularni. Hra byla spusténa v zati 2012 na pro
tento ucel specialné vytvorenych internetovych strankach (tzv. microsite). Tuto verzi bylo
moznou hrat pouze zadarmo, coz patii mezi zakladni atributy advergamingu. Aby vSak
uzivatel ziskal ptistup do hry, musel zadat emailovou adresu, kterd nésledné slouzila

k dal$i marketingové komunikaci.

Oproti standardnim dilim Angry Birds obsahovala tato hra daleko méné levelii (celkem 8),
z nichz jedna polovina byla inspirovana tradi¢nim ¢inskym Mésicnim festivalem a druha

o Sy s . < - 123
zminovanym fetézcem rychlého obcerstveni.

Hra fungovala na stejném konceptu jako vétSina ostatnich dilh Angry Birds s tim rozdilem,
ze prostiedi bylo stylizovano k propagaci znacky McDonlad’s. Jednalo se tedy opét o herni

zanr arkada.

'3 Angry Birds McDonald's [Online]. [cit. 2014-03-08]. Dostupné z:
http://angrybirds.wikia.com/wiki/Angry Birds McDonald's
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6.3.2 Vyskyt reklamniho sdéleni

Jak bylo feceno vyse, polovina levela byla vytvofena v designu spole¢nosti McDonald’s.
Kazda ztéchto ctyt urovni obsahovala bohaty in-game advertising (viz obrazek niZe).

Konkrétné se jednalo o:

e provozovna restaurace McDonald’s — na této budové byl zieteln¢ vidét symbol této
spole¢nosti (zluté ,,M*) a ndzev (v ¢insting).

e stojany s logem

e konkrétni vyrobky ve formé¢ interaktivnich prvki — v hernim poli byly umistnény
produkty Big Mac, kelimky s napoji a porce hranolek (vSe s logem). Tyto herni prv-
ky mohli uzivatelé zasdhnout a obdrzely za né vétsi pocCet bodi oproti standardnim
hernim prvkim.

e stylizované prostiedi — textury, z nichz bylo prostiedi tvofeno, asociovaly logo ve

tvaru pismena ,,M*.

Obrazek 5 — Angry Birds McDonald’s — advergame

Zdroj: Angry Birds McDonald's [Online]. [cit. 2014-03-08]. Dostupné z:
http://angrybirds. wikia.com/wiki/Angry Birds _McDonald's
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Kromé¢ samotné hry bylo stylizované i1 celé menu, které opét obsahovalo vSechny vyse
zminéné vyrobky a samotné logo McDonald’s. Jediné misto ve hie, kde se tedy zadny in-
game advertising nevyskytoval, byly zbyvajici 4 levely, které odpovidaly standardnimu

designu dilu Angry Birds Seasons.

Z4dn4 jina forma marketingového sdéleni nebyla ve hie objevena. Ani dokonce propagace
znacky Rovio (nebo jejich produktti) se v této hie neobjevovala. Recipro¢né vSak byly bé-
hem fungovani této advergame rozdavany propagacni predméty s logem Angry Birds ve
skute¢nych restauracich McDonald’s k jejich menu nazvanému Happy meal, které je zamé-
fené na nejmladsi navstévniky téchto restauraci. Zaroven probihala souvisejici nadlinkova
komunikace, jako reklamni spoty v televizi nebo outdoorové instalace ,,nastvanych ptakt‘

124
u provozoven McDonald’s.

6.3.3 Celkové hodnoceni

Cetnost vyskytu jednotlivych zna¢ek nelze v ramci této advergame pfili§ hodnotit, protoze
obsahovala pouze komunikaci znacky McDonald’s. Pokud se budeme drzet stejného po-
stupu jako v analyze pfedchozi hry, tak tato znacka (a jeji produkty) se vyskytovala v 50 %
hry a ve 100 % v hernim menu. Po tuto dobu byl hra¢ vystaven jejimu ptisobeni. Motivace
k hrani advergame byla ziejma, jelikoz Angry Birds jsou dnes velmi popularni hrou, ktera

je samo o sob& velmi zabavna. Faktor zabavnosti byl tety v této hie splnén beze zbytku.

Adekvatnost spoluprace znacek McDonald’s a Rovio se jevi jako logickd. Dle provede-
nych vyzkumi v USA v letech 2007-2010'% se vékové slozeni navitévnikil restauraci
s rychlym obcerstvenim velmi podoba slozeni hrac¢i pocitacovych her. Nejcastéjsimi na-
vstévniky jsou muzi ve véku 18-24 let. S pfibyvajicim vékem pak nadvsStévnost klesa.

S vysokou pravdépodobnosti se tedy tyto dvé mnoZiny zdjmove z velké ¢asti protinaji.

12 McDonald's China Partners With Angry Birds For Special Edition Gameplay. A4dage.com [Online]. Octo-
ber 22, 2012. [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: http://adage.com/article/creativity-pick-of-

12 Fast Food Consumption Among Adults Aged 18 and Over, by Age and Sex [Online]. [cit. 2014-03-08].
Dostupné z: http://mchb.hrsa.gov/whusal 3/health-status/health-behaviors/img/nVas.gif
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka ¢. 1) Co je primarni motivact k hrani reklamni her, které jejich uzZivatelé prijimaji i

s vedomim, Ze se jedna o formu marketingové komunikace?

V ramci provedeného Setfeni bylo potvrzeno, ze lidé skutecné dobrovolné hraji adverga-
mes 1 s védomym faktem, Ze se jednd o formu marketingové komunikace. Na zaklad¢ svo-
bodného rozhodnuti se tedy ve svém volném Case vystavuji ptisobeni reklamniho sdéleni.
K této ¢innosti bylo shledano né€kolik motivaci (moznost vyhrat hodnotné ceny apod.), jako
primarni se vSak ukazala pouha zdbavnost samotné hry, coz je zfejmé nejsiln€j$i motivaci

k ucasti v prakticky jakékoli hte.

Otazka ¢. 2) Je reklama v pocitacovych hrach vétsinovou verejnosti vnimana pozitivne?

Faktor vnimani pocitaCovych her byl zkouméan z nékolika pohledi, 1ze vSak konstatovat, ze
tato forma reklamy neni vniména pozitivné. Naopak témét 2/3 hracl pocitacovych her
souhlasily v rdmci vyzkumu s tvrzenim, ze tato forma reklamy je obtéZujici. Jako pozitivni
1ze vnimat pouze fakt, Ze vétSinova verejnost povazuje in-game advertising za nastroj, kte-

ry dodava virtudlnimu svétu vyss$i miru autenticnosti.

Otazka ¢. 3) Jaky je vztah mezi vékem a zalibou v pocitacovych hrach?

Tato otdzka vychazela z vSeobecné rozsifeného nézoru, ze hraci pocitacovych her jsou
predevsim déti. Na zékladé analyzy vysledkt provedeného vyzkumu Ize fici, ze mezi vé-
kem a hranim pocitacovych her skutecné existuje uzkd souvislost. Byla prokazana piima
umeéra, kdy se snizujicim se v€kem také klesa pravdépodobnost, Ze dotycny bude patiit
mezi pocitacové hrace. Mezi détmi a mladymi lidmi (do 20 let) patfili mezi hrace skute¢né
vSichni, avSak ve vSech vékovych skupinach do 50 let se objevovala nadpoloviéni vétSina

hract. Nelze tedy fici, ze hrani poc¢itacovych her by bylo vyhradné¢ doménou déti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 HIGHCARD ADVERGAME

V projektové casti je predstaven vlastni navrh advergame pro internetovy obchod
Highcard.cz, ktery se zabyva prodejem obleceni ur¢eného pro pokerové hrace. Projekt se
bude opirat o poznatky ziskané v teoretické a praktické ¢asti a s vysokou pravdépodobnosti

bude nésledné i realizovan v praxi.

8.1 Predstaveni znacky Highcard

Highcard zosobnuje znacku obleceni ur¢ené¢ho pro hrace karetni hry poker, ptredevsim pak
jeho varianty Texas hold 'em. Témto hrac¢lim nabizi moznost identifikace s jejich Zivotnim
stylem pomoci obleceni podobné jako naptiklad odévni znacky zamétujici se na fanousky

skateboardingu.

Majitelem znacky Highcard a provozovatelem eshopu s témito produkty je autor této prace
— Matgj Simek, fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zikona nezapsana v obchod-

nim rejstifku, IC: 74110420.

Internetovy obchod byl spustén 1. 12. 2010 na adrese www.highcard.cz a od samého po-
¢atku zaznamenal vysoky zdjem o nabizené produkty. Mezi hlavni prodejni artikl pattila
pfedevsim panska tricka, jejichz potisky vznikaly ve spoluprici s talentovanymi designéry

a grafiky.

Bylo planovano rozsifeni sortimentu o dals$i druhy obleceni souvisejici s zivotnim stylem
hract pokeru (kSiltovky, mikiny, kosile, slunecni bryle apod.), nicméné z divodu casové
vytizenosti majitele musel byt provoz obchodu 31. 6. 2013 doc¢asné uzavien. K 1. 10. 2014

se vSak chysta znovuoziveni této znacky a znovuspusténi eshopu.

Jako jeden z nastroju rozsifeni povédomi o znacce Highcard mezi nové zékazniky a pfi-
pomenuti se zakazniklim stavajicim bude slouzit dale prezentovana reklamni pocitacova

hra.
8.2 Projekt

8.2.1 Cile projektu
Primarni cile Highcard advergame jsou nésledujici:

e zvySeni povédomi o znacce Highcard,
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e navySeni primérné primé navstévnosti stranek o 500 % béhem fungovani hry
(v porovnani se stejnym obdobim v roce 2012),

e zisk 1500 novych emailovych kontakti (v souCasnosti databaze internetového ob-
chodu obsahuje cca 1000 emailovych kontakti stavajicich nebo potencidlnich za-
kaznik. Jedna se tedy o cca 150% nartst),

o zisk 1000 fanousku na firemnim profilu v ramci socialni sité Facebook (oproti
soucasnému stavu se jedné o cca 200% narust),

e narist prodeje (tzn. zvySeni poctu objednavek) o 300 % béhem fungovani hry
(v porovnani se stejnym obdobim v roce 2012). ZvySeni prodeje je vSak ocekavano
Jjiz na zakladé pouhého znovuspusténi obchodu, ¢imz se zaceli urcita trzni mezera a
uspokoji existujici poptavka. Samotna advergame bude mit na predpokladaném ozi-

veni prodeje pouze ¢astecny vliv.

8.2.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu zna¢ky Highcard tvofi primarné pokerovi hragi, kterych je v Ceské repub-
lice v soucasnosti cca 200 000 od rekreacnich az po profesiondlni. Jedna se predevSim o

muZe ve véku 18-35 let.!?®

Krom¢ téchto patii do cilové skupiny i hraci ostatnich karetnich
her, jelikoz ne vSechny designy obleceni jsou tematicky zaméfeny striktné na Texas

hold’em poker.

Na zakladé provedeného vyzkumu v praktické ¢asti se cilova skupina hract pokeru shodu-
je s typickym profilem hrac¢i pocitacovych her. Advergame ma tak vysokou pravdépodob-

nost zaujmout prave tuto skupinu potencialnich zakazniki.

Nabidka internetového obchodu se vSak bude rozSifovat i o damské obleCeni, tudiz
Highcard advergame nebude zaméfena pouze na muze, ale i na pokerové hracky. Zeny
jsou dulezitou cilovou skupinou i z jiného duvodu, jelikoz zpravidla nakupuji pokerové
obleceni pro své partnery (naptiklad jako darek). Téchto zakaznic bylo v dobé provozovani

obchodu cca 20%.'%

126 Dle affilate manaZerky online pokerové herny Bwin Dagmar Zemanové, udaj z roku 2011
'27Jdaj z interni databaze zakazniki internetového obchodu Highcard.cz
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8.2.3 Koncepce hry

Ptestoze u znacCky zabyvajici se karetni hrou Poker Texas hold’em se pfimo nabizi vytvorit
simulétor této hry, byla zvolena odli$na strategie, jelikoz simulétor, ktery by v sob& zahr-
noval funkéni algoritmus celé hry (vcetné pravdépodobnosti, faktoru nahody, rozli¢nych

strategii jednotlivych hract apod.) je mimo finan¢ni moznosti zadavatele.

Podobnych simulatorti navic existuje celd fada (naptiklad online herna Pokerstars.com
nebo Zynga Poker, ktery je mozno hrat v rdmci socidlni sit¢ Facebook) a mezi hraci tedy

neexistuje motivace hrat dalsi takovou hru na strankach Highcard.cz.

Tato alternativa by vyvoj hry navic velice zkomplikovala (a prodrazila), jelikoz by musela
byt koncipovana pro vicero hraca. Téch by ve stejnou chvili muselo byt prihlaseno nékolik
desitek, aby vlibec mohl zacit jediny vitrualni turnaj nebo karetni hra. Bez masivni investi-
ce do programovani a reklamy takového stavu nelze dosdhnout a pro pouhou advergame je

takto sofistikovany pfistup neefektivni.

V ramci projektu Highcard advergame tedy neni pocCitdno s moznosti hry pro vicero hraci,
(vysledky jednotlivell vSak budou porovnavany). Cely koncept je navrZzen tak, aby byl co
nejjednodussi, relativné nizkondkladovy a presto vSak dostatecné zabavny, aby se dostavil
kyzeny viralni efekt.

Hra bude vytvotfena v aplikaci Macromedia Flash, aby mohla byt hrana online v ramci

vSech nejpouzivanéjSich internetovych prohlizecii a odpadla tak nutnost instalace dalSiho

softwaru do pocitace.

8.2.4 Herni princip

Princip hry bude velmi jednoduchy, aby jej kazdy navstévnim stranek okamzité pochopil
bez nutnosti dlouze studovat ndvod nebo pravidla. Hlavnim hernim prvkem budou hraci
zetony, které se v redlném pokeru pouzivaji misto penéz. Tyto Zetonu zastupuji jejich fi-

nan¢ni hodnotu a na konci kazdé hry si je hraci sméni zpét za realné penize.

V Highcard advergame bude ukolem hrac¢e pomoci mysi (nebo prstu na dotykovém zafize-
ni) tyto Zetony chytat. Ty budou v riiznych hodnotidch padat na obrazovce a hra¢ je bude
v ¢asovém intervalu 1 minuty sbirat (klikem mysi) s cilem ziskat co nejvétsi pocet bodi
(ktery bude tvofen souctem hodnot jednotlivych Zetoni). V pribéhu ¢asového limitu se

bude zvySovat obtiznost. Ta nebude spocivat v nartstajici rychlosti padajicich Zetonii (coz
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by odpovidalo zdkonim gravitace), ale v jejich zvySujicim se poctu. Vizualizace grafické-

ho rozhrani je pfedstavena v nasledujici kapitole.

Ze zacatku (cca prvnich 10 vtetin) budou na obrazovce padat v jednu chvili maximalné 2-3
zetony a tedy 1 hra¢ s minimalnim postfehem bude mit moznost pochytat je vSechny. Méné
Sikovni hréaci tedy nebudou ihned od startu odrazeni vysokou obtiznosti. S pfibyvajicim
casem jich vSak bude padat ¢im dal vice, az nebude v lidskych mozZnostech je pochytat
vSechny a vysledek tedy bude zaviset na individuélnich kvalitach hraca, predevsim na je-

jich postiehu a rychlosti rozhodovani.

Kazdy hra¢ bude mit moznost libovolného poc¢tu opakovani, aby mohl své herni dovednos-
ti zdokonalovat a zlepSovat tak svij nejvyS$i bodovy vysledek. Dulezity je fakt, Ze
s kazdym opakovéanim bude hra¢ déle vystaven pisobeni znacky Highcard. Padani zetonli
(jejich hodnoty a umisténi na obrazovce) se samoziejm¢ v kazdé hie bude generovat na-

hodné, takze nebude mozno si nacvicit konkrétni postup, ale pouze pilovat dovednosti.

8.2.5 Graficky navrh

Obrazek 6 — Highcard advergame — graficky navrh hry

HIGHCARD

Zdroj: autor
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Na Obrazku 6 je zobrazen graficky navrh, jak by hra méla vypadat. Design je koncipovan
¢isté a jednoduse (s minimem ovladacich prvki), aby hrac¢ nebyl rusen zadnymi nadbytec-
nymi informacemi nebo grafikou. V herni obrazovce je zobrazen pouze €as a aktualni sco-
re (pocet bodu). Vlevo dole jak pak bude po celou dobu vidét logo Highcard (to mtize byt
zobrazeno také napf. na vybranych Zetonech vysSich hodnot) a odkaz na menu, kde hrac¢

nalezne dalsi informace (nejvyssi score, aktualni vysledkovou listinu apod.).

Barevné ladéni evokuje barvu skute¢nych hracich zetonti (Cernd, Cervend, fialova a modra
jsou nejcastéjsi varianty) a zelené pozadi pak hraci platno, které je zpravidla umisténo na

stolech v pokerovych klubech ¢i kasinech.

NiZe je vyobrazen graficky koncept jedné stranky herniho menu. Tato konkrétné obsahuje
tabulku vysledkii nejlepsich hraci a moznost sdilet vlastni vysledky prostfednictvim emai-

Iu nebo Facebooku.

Obrazek 7 — Highcard advergame — graficky navrh herniho menu

EMAILEM nebo na FACEBOOKU [j

TVUJ PROAIL:

NEJLEPSI VYSLEDKY

MATEJ SIMEK

POSLEDNI SCORE: 950

NEJLEPSI SCORE: 2040

POZICE: 1. MISTO

Zdroj: autor

1. MATEJ SIMEK

2. JAN NOVAK

3. PETR ADAM

4. MONIKA SVOBODNA
5. ROBERT SIMEK

6. MARIE NETREFOVA
7. VOJTECH GRUS

8. LUBOMIR TETUR

" 9. MARTIN VALIHRACH -

10. TOMAS MARNY
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8.2.6 Zverejnéni hry

Hra bude implementovéna piimo v ramci stranek internetového obchodu Highcard.cz, jak
je uvedeno na obrazku niZe. Umisténi advergame v ramci eshopu (na rozdil tfeba od face-
bookového profilu) ma tu vyhodu, Ze se potencidlni zdkaznik dostane do piimé interakce
s konkrétnimi produkty. Vedle hry uvidi odkaz na realné zbozi, a jakmile jej pfestane bavit
hrani, mize pokracovat prohlidkou webu a v idedlnim ptipad€ ji zakoncit nakupem. Se-
znami se tak s prostiedim internetového obchodu, ktery by (nebyt hry) s vysokou pravdé-
podobnosti jinak nenavstivil.

Z virdlniho hlediska se sice miize jevit umisténi hry na sociélni siti Facebook jako vhod-
néjsi varianta, nicméné 1 pii zvoleném feseni by viralni potencial nemél byt omezen, nebot’
moznost sdilet hru (resp. vysledky jednotlivych hract) v ramci socidlnich siti zlstane za-

chovana.

Obrazek 8 — Highcard advergame — umisténi v rdmci eshopu

[ JHIGHCARD
K Newsletter: [@ n

Login: |marketing
Heslo: |smm m

Reqistrace | Zapomenuts hesla

PRODUKTY

vyprodana

Produkty Download Info H
Panska tricka Logo Akce a slevy H HIGHCARD - Poker clothing

Panska polo trigka Tahulka velikosti
Obchodni podminkey
Ochrana ddajl
Kontakt

© 2010 Higheard | &l rights reserved | Created by DB Production

Zdroj: autor

Aby se mohl virdlni efekt plné rozvinout, bude informace o hie distribuovana mezi poten-
cidlni hréce riiznymi kandly, nebot’ pouhym vystavenim hry v internetovém obchod¢ by
zcela jisté nebyl zajistén dostate¢ny pocet hracii. Pristup ke hie proto bude podpoten nasle-

dujicimi formami:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

e reklamni banner na titulni strance eshopu Higchard pro pfirozené navstévniky ob-
chodu

e prostiednictvim PPC kampani, které budou zahajeny zaroven se spusténim hry a bu-
dou probihat soubézn¢

e moznost zvetejnéni vysledku jednotlivych hrac¢t na jejich facebookovém profilu
(stisknutim tlacitka v rdmci samotné hry), coz bude slouzit jako pozvanka pro jejich
kamarady

e moznost poslani pozvanky ke hie komukoli formou emailu (stiskem tlacitka v rdmci
hry)

e rozeslanim informace o hie emailem vSem kontaktim z interni databaze obchodu

e propagace hry na firemnim profilu v ramci socialnich siti (Facebook, Google plus)

e umisténim odkazu na hru v diskusnich forech portalt tykajicich se pokeru a karet-
nich her

e umisténim odkazu na hru v diskusnich forech internetovych stranek tykajicich se re-
klamnich her

e odkaz na hru bude zaregistrovan na strankach sdruzujici reklamni hry (naptiklad

www.hry.cz, www.flash-hry.cz apod.)

8.2.7 Zisk informaci o hraécich

Mezi dulezité prvky hry bude patfit povinna registrace kazdého hrace pomoci jména a
emailu. Email bude muset byt verifikovan, aby mohl byt nasledné pouzit k dalsi komuni-
kaci s hra¢em coby potenciadlnim zakaznikem. Tento fakt bude uveden v pravidlech hry
(soutéznich podminkéch), které bude muset kazdy uZzivatel aplikace odsouhlasit zaskrtnu-
tim ptisluSného poli¢ka pfed samotnym hranim. Emaily budou nasledné vyuzity k direct
marketingovym aktivitam (informovani o novém zbozi na eshopu, eventech, slevovych

akcich apod.)

8.2.8 Motivace Kk hrani

Byt v ramci vyzkumu vysla zdbavnost hry jako primarni motivace k hrani reklamni her a
k jejich virdlnimu Sifeni, nelze pfedem dokonale otestovat, zdali hra bude dostate¢n¢ za-
bavna, aby se viralni efekt dostavil. Proto bude do hry pfidana dodate¢nd motivace v podo-

bé moznosti vyhrat vécné ceny. Tato motivace se v rdmci Setfeni ukdzala jako druhd nejdi-

vvvvvv
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Jednotlivé vyhry umisténé do hry budou rozdéleny dle tabulky nize. Pole hodnota obsahuje
dva sloupce, kde se rozliSuje, jakou hodnotu ma potencialni vyhra pro zakaznika (hrace) a
jaky je redlny naklad na dodéni takové odmény. Vzhledem k tomu, Ze standardni cena vét-
Siny obleceni prodavaného v internetovém obchod€ Highcard.cz pracuje s cca 200% marzi,
je skute¢ny naklad pftiblizné tfetinovy. U vyher poskytujicich slevu na zbozi nedochazi
k nakladu zadnému, pouze ke snizeni marze (tedy zisku). Proto naklad neni v tabulce vy-
Cislen, pro zdkaznika vSak ma odména formou slevy ur€itou hodnotu. Navic 20% slevu
obdrzi uplné kazdy hrac, coz by mélo u kazdého zafungovat jako motivace zahrat si hru

alespon jednou.

Kromé motivace v podobé hodnotnych odmén se predpoklada, Zze hru budou také dobro-

wrve

zakaznici), k pokeru nebo ke karetnim hram obecné.

Tabulka 6 — Highcard advergame — vyhry

L. . Hodnota
Umisténi Odmeéna - - ——
Pro zakazniky Redlny naklad

1. Poukaz na nakup obleceni v hodnoté 3000 K¢ 3 000 K¢ 1000 K¢
2.-5. Poukaz na ndkup obleéeni v hodnoté 1000 K¢ 4 000 K¢ 1300 K¢
6. - 10. 50% slevovy kupdn na jednorazovy nakup sleva -
11. avice | 20% slevovy kupdn na jednordzovy nakup sleva -

CELKEM 7 000 K¢ 2 300 K¢

Zdroj: autor

8.2.9 Rozpocet

Rozpocet advergame Highcard se sklada ze dvou zédkladnich ¢asti — tvorba hry a jeji pod-

pora.

Cena samotného vyvoje hry a s tim souvisejicich grafickych praci vychazi z ocenéni pii-
praven¢ho firmou MEMOS Software s.r.0., které¢ vzniklo na zakladé uskute¢néné poptav-
ky. Ptedbézny rozpocet na vyvoj byl stanoven na 50 000 K¢ bez DPH, celkem tedy 60 500
K¢ véetné DPH.

Néklad na jednotlivé vécné ceny motivujici k hrani advergame byl v predchézejici kapitole

vycislen na 2 300 K¢.
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Planované vydaje na PPC kampan¢ jsou stanoveny na 7 500 K¢. Tyto budou spustény na

socialni siti Facebook a také v ramci vyhledavact Google a Seznam.

Tabulka 7 — Highcard advergame — rozpocet

PoloZka Cena

Vyvoj hry a grafické prace 60 500 K¢

Odmény do hry 2 300 K¢

PPC kampan - Facebook 2 500 K¢

PPC kampan - Seznam 2 500 K¢

PPC kampan - Google 2 500 K¢
CELKEM 70 300 K¢

Zdroj: autor

8.2.10 Casovy harmonogram

Vyvoj samotné hry (a s nim souvisejici grafické prace) potrva cca 14 dni (dle informace od
potencialniho dodavatele MEMOS Software s.r.0.), zakazka tedy musi byt zadana nejpoz-
déji v poloving zafi, aby se stihlo pldnované znovuotevieni internetového obchodu
v nasledujicim mésici. Aby v§ak mohlo probéhnout peclivé testovani, bude zakdzka zadana

s predstihem jiz v mésici srpnu.

Advergame by dle planu méla byt spusténa 1. 10. 2014. Termin byl zamérné zvolen tak,
aby s urc¢itym ptedstihem pfedchézel vanocnim svatkiim, tedy obdobi, ve kterém je zpravi-
dla realizovéano nejvice objednavek. Existuje predpoklad, Ze lidé, ktefi si hru zahraji, budou
mit znacku Highcard v ,,zivé® paméti a toto obleceni se tak miize stat jejich volbou pro

koupi vanocniho darku.

31. 10. 2014 bude ukoncena moznost vyhrat vyse uvedené hodnotné ceny a nasledujici den
budou prostfednictvim stranek obchodu vyhldseni vitézové (nejlepsi hraci). Hra vSak na
eshopu ziistane dale i bez moznosti vyhrat n¢kterou z cen, nebot’ i samotna hra mtze prila-
kat n€které potencialni zdkazniky. Jakmile navstévnost stranky se hrou (resp. jeji samotné

hrani) klesne k nule, bude z eshopu odstranéna.

Kompletni ¢asovy harmonogram projektu je zndzornén v tabulce dale.
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Tabulka 8 — Highcard advergame — Casovy harmonogram

Polozka Termin

Vyvoj hry a grafické prace 1.8.-14.8.2014
Testovani hry / pfipadné opravy 15.8.-30.9.2014
Spusténi hry a PPC kampani 1.10. 2014
Ukonceni PPC kampani 15.10. 2014
Ukonceni soutéze o vécné ceny 31.10.2014
Vyhlaseni vitézl 1.11.2014
Odstranéni hry z internetového obchodu Zatim neurceno

Zdroj: autor

8.2.11 Rizika

Mozné rizika spojena s timto projektem, kterd by mohla zabranit (nebo omezit) splnéni

stanovych cilt, jsou nasledujici:

Technologické riziko — hra musi byt koncipovana tak, aby ji bylo mozno hrat ve
vetsing bézné pouzivanych internetovych prohlizecich a operacnich systémech. Jako
u kazdého softwaru se vSak miiZze objevit chyba, kterd nemusi umoznit v§em poten-
cialnim z4jemci tuto aplikaci spustit nebo nemusi fungovat spravné. Toto riziko 1ze
eliminovat (nebo alespon dostatecné snizit) dikladnym testovani hry pied jejim sa-
motnym spusSténim.

NedodrZeni ¢asového harmonogramu — vzhledem k naroc¢nosti tvorby softwaru a
jeho nasledné optimalizaci existuje riziko nedodrzeni stanovené lhiity na stran¢ do-
davatele (14 dni). Toto riziko bude eliminovano tvorbou dostatecné Casové rezervy.
Spatna hratelnost — hratelnost po¢itatové hry vyjadfuje miru jeji zdbavnosti a
schopnosti zaujmout. Tato ,,veli¢ina“ se vSak pfedem odhaduje jen velmi tézko, a
proto bude nutné hru pted jejim oficidlnim spusténim otestovat na nékolika nezavis-
lych hracich a na zaklad¢ zjisténé zpétné vazby odladit ptipadné nedostatky.

Nizka motivace hrac¢i — jak jiz bylo nékolikrat fe¢eno, primarni motivaci k hrani
advergames je jejich zabavnost. Byt vSak hra projde dikladnym testovanim nékoli-
ka nezavislymi jedinci, nikdy nelze pfedem odhadnout, jak ji bude vnimat Sirokd ve-
fejnost. Proto je toto riziko snizeno pfidanim dodate¢né motivace formou vécnych
cen a slevovych kupdnt, ktera ke hie s vysokou pravdépodobnosti vzdy prilaka ale-

spon ¢ast na cenu citlivych zakaznik.
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8.3 Klasifikace Highcard advergame

V teoretické Casti byly stanoveny rizné moznosti klasifikace her, hernich zanrd a samot-

nych hrac¢t. Tato kapitola slouzi k ukotveni projektu Highcard advergame v ramci téchto

jednotlivych ¢lenéni.

Klasifikace her dle Cailloise — vzhledem k pievladajicimu soutéznimu prvku lze za
hlavni herni princip Highcard advergame oznacit agon. Hra bude postavena na sou-
tézivosti jednotlivych hracl, coz umocniuje predevSim motivace zisku nckteré
z hlavnich vyher. Pribézné bude aktualizovan zebti¢ek nejlepSich vysledkl, coz
soutézivost také zndsobi. VSem hra¢im budou zajistény shodné ,,startovaci® pod-
minky a o pfipadném vitézi tak rozhodnou predevsim jejich schopnosti (postieh, po-
zornost apod.). Pravidelnym hranim navic tito hrd¢i mohou své dovednosti zdokona-
lovat a zlepSovat tak svlij nejlepsi dosazeny vysledek. Zanedbatelnou roli vSak hraje
i herni prvek alea, nebot’ padajici Zetony se budou generovat v ndhodném poradi a
umisténi. Nékdy se tak hra¢ mize setkat s privétivym umisténim zetont vysokych
hodnot pobliz sebe, ¢imz ziské kratkodobou vyhodu v rdmci jedné hry. Tento faktor
by vSak m¢l mit v celkovém zisku bodi skute¢né jen okrajovou tlohu.

Herni Zanr — v rdmci hernich Zanrt se Highcard advergame fadi mezi jednoduché
arkady (resp. puzzle hry), které — jak vyplynulo z vyzkumu — patii mezi Zanry nej-
nich zdkaznik.

Typologie hrac¢i — v ramci stanovené typologie ma tato advergame potencial oslo-
vit predev§im hrace typu achievers, kteti nachdzeji zalibeni ve sbirani boda a pre-
zentovani ziskanych vysledkii. Na téchto vlastnostech je cela hra zaloZena, takze Ize
predpokladat zésah vysokého poctu zdkaznikl, jelikoz achievers jsou v ramci této
typologie nejpocetnéjsi skupinou. Zaroven by bylo zadouci, aby hra oslovila i soci-

alni typy (socializers), ktefi by vyraznéji pomohly virdlnimu Sifeni této advergame.
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ZAVER

V dobg, kdy lze potencidl vétsiny tradiénich médii povazovat za vycerpany, se pocitacové
hry jevi jako nadéjné alternativa schopnd oslovit Siroké spektrum budoucich zakazniki.
Mnohé spolecnosti jiz tento zfejmy fakt neignoruji a svoji marketingovou komunikaci tak

aktivné smétuji 1 do oblasti herniho priimyslu. Z tohoto diivodu 1ze advergaming a in-game

advertising oznacit za jedny z nejrychleji rostoucich marketingovych odvétvi soucasnosti.

Hlavnim cilem této prace byla charakterizace pocitacové hry jako formy marketingové
komunikace. K naplnéni tohoto cile vedlo definovani teoretickych vychodisek daného té-
matu, realizace marketingového vyzkumu a analyza vybranych pocitacovych her a aplika-

ce ziskanych zkuSenosti na redlném projektu.

Tvorba této prace obohatila mé odborné znalosti z oblasti marketingu a rozsifila obzory
smerem, kterému jsem doposud nevénoval patiicnou pozornost. Nyni jsem vsak piesved-
¢en, ze marketing v pocitacovych hrach je u¢innym komunika¢nim nastrojem, ktery navic
zdaleka neodhalil svlij veSkery potencial. Naptiklad rozvijejici se moznosti rozsifené reali-
ty (kombinace virtudlniho a skute¢ného svéta) pravdépodobné pienesou hrani pocitaco-
vych her do zcela nové dimenze, coz se jist¢ odrazi také ve vzniku inovativnich nastroji

slouzicich k Sifeni marketingového sdéleni.

vvvvvv

sem pfiprava projektu reklamni pocitacové hry pro znacku Highcard. Tento projekt planuji
realizovat v praxi, tudiz informace z teorie, vyzkumu i analyzy her tak budou beze zbytku

zuzitkovany.

Zavéry vychazejici z této diplomové prace mohou jisté slouzit jako informacni ale i inspi-
rativni zdroj vSem marketingovym specialistim, ktefi se zabyvaji mySlenkou realizace
marketingové kampané formou pocitacové hry. Jsem presvédcen, ze se jim pii spravném

zacileni volba tohoto média bezpochyby vyplati.
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PRILOHA P1 - DOTAZNIK

Dobry den,

prosim o vyplnéni kratkého dotazniku na téma reklamy v pocitacovych hrach. Vyplnéni
Vam zabere maximalné 5 minut.

Dékuji, Maté&j Simek

Hrajete nékdy pocitacové hry (na pocitaci, na internetu, v mobilu nebo v ramci social-
nich siti)?

-ano

- ne

(V pfipadé odpovédi,.ano” pokraluje dotaznik otdzkou 3)

Proc tyto hry nehrajete?

- nebavi mé

- povazuji je za ztratu Casu

- nemam pocitac ani chytry telefon

- vlastni odpovéd:

(Po této otdzce dotaznik pokracuje otdzkou ¢. 17)

Jak casto tyto hry hrajete?
- denné

- vice nez 1x tydné

- vice nez 1x mésicné

- vice nez 1x ro¢né

- méné nez 1x rocné

Jaky typ her nejcastéji hrajete?

- hra nainstalovana na pocitaci pro 1 hrace

- hra nainstalovana na pocitaci pro vicero hracua

- online hry na internetu / socialnich sitich pro 1 hrace

- online hry na internetu / socialnich sitich pro vicero hracu
- hry v mobilnim telefonu

- jiné

Jaky Zanr her nejcastéji hrajete?

(moZno vice odpovédi)

- akeéni

- adventura (textové, grafické apod.)

- arkada (plosinovky, logické hry, puzzle apod.)

- RPG (hry na hrdiny, MMORPG apod.)

- simuldtor (letecky, bojovy, simulator béZzného Zivota apod.)
- sportovni

- strategie

- nedokazu zaradit



10.

11.

12,

Kolik ¢asu u hry primérné stravite béhem jednoho hrani?
- méné nez hodinu

-cca 1 hod.

- cca 2 hod.

- cca 3 hod.

- cca 4 hod.

- cca 5 hod.

- cca 6 hod.

- vice

Zaregistroval/-a jste nékdy reklamu v ramci pocitacové hry (véetné her na internetu
nebo v ramci socialnich siti)?

-ano

- ne

(V pfipadé odpovédi, ne” pokracuje otdzkou ¢. 12)

O jakou formu reklamy se jednalo?

(moZno vice odpovédi)

- banner (reklamni prouzek, ktery se objevuje zpravidla u kraje obrazovky nebo displeje)

- logo nebo znacka realné firmy vyskytujici se prfimo ve hre (napf. virtualni billboard, pla-
kat, vyvésni stit apod.)

- redlny produkt objevujici se v rdmci hry (napt. automobil existujici znacky apod.)

- nevim

- vlastni odpovéd:

DokazZete si vzpomenout, o jako hru se jednalo? (mozno vice odpovédi; pokud si
nevzpomenete, otazku vynechejte)
(nepovinnd otdzka, mozno vice odpovédi)

DokazZete si vzpomenout o jakou znacku, logo nebo vyrobek se jednalo? (moZno vice
odpovédi; pokud si nevzpomenete, otazku vynechejte)
(nepovinnd otdzka, mozno vice odpovédi)

Je pro Vas reklama v pocitacovych hrach obtézujici?
- souhlasim

- spiSe souhlasim

- nevim

- spiSe nesouhlasim

- nesouhlasim

Hral/-a jste nékdy pocitacovou hru, ktera byla pfimo vytvofena za tucelem propagace
konkrétniho vyrobku nebo znacky? (napfiklad jednoducha hra na strankach firmy, na
jejich facebookovém profilu apod.)

-ano

-ne

- nevim

(V pripadé odpovédi ,,ne” nebo ,nevim“ bude dotaznik pokracovat otdzkou ¢. 15)



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Proc jste tuto hru hrali?

(moZno vice odpovédi)

- byla zabavna

- hralo se o hodnotné ceny

- doporucil mi ji nékdo znamy

- mam rad znacku, kterou propagovala
- nevim

- Vlastni odpovéd:

Dokazete si vzpomenout jakou znacku nebo vyrobek, ktery tato hra propagovala?
(mozno vice odpovédi; pokud si nevzpomenete, otazku vynechejte)
(nepovinnd otdzka, moZno vice odpovédi)

Zaplatil/-a jste si nékdy v pocitacové hre, kterou je jinak mozno hrat i zadarmo, néjaké
vyhody za realné penize?

-ano

- ne

(V pripadé odpovédi, ne” bude dotaznik pokracovat otdzkou ¢. 17)

O jaké vyhody se jednalo?

(moZno vice odpovédi)

- prémiovy ucet, ktery prinasi urcité vyhody oproti ostatnim hracam, ktefi hraji zadarmo
- lepsi vybaveni pro Vasi herni postavu

- pfestala se zobrazovat reklama

- otevrely se dalSi urovné (levely) dané hry

- Vlastni odpovéd:

Vite, Ze v pocitacovych hrach se casto vyskytuji redlné vyrobky nebo znacky, stejné jako
je tomu tieba ve filmech nebo v pofadech v televizi? (tzv. product placement)

-ano

- ne

(V pripadé odpovédi ,ne” pokracuje otdzkou ¢. 20)

Myslite si, Zze takova reklama dodava virtualnimu prostredi vétsi vérohodnost?
-ano

- ne
- nevim
Jak takovou reklamu vnimate?
1 0 1

Obtézujici Neobtézujici
Neucinna U¢inna
Zajimava Nezajimava
Nezadouci Zadouci




20. Jste:
- muz
- Zena

21. Do jaké vékové skupiny patftite:
- méné nez 15 let

-15-19 let
-20-25let
-26-30let
-31-35let
-36-40let
-41—45 let
-46 - 50 let
- 51 a vice

22. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
- zakladni
- stredoskolské bez maturity
- stftedoskolské s maturitou
- vysokoskolské

23. Jste:
- zak na zakladni Skole
- student na stfedni Skole
- student na vysoké Skole (prezencni studium)
- pracujici / podnikatel
- nezaméstnany
- vdichodu
- jiné

24. Kolik obyvatel ma obec / mésto, kde Zijete:
-do 1 000
-1000-10000
-10000-50000
-50 000 -100 000
- 100 000 - 300 000
- Vice nez 300 000



