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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu komunikace spolecnosti Riot Games, kon-
krétné na komunikaci smérem k hra¢im. Hodnocena je komunikace pomoci vlastnich we-
bovych stranek, socidlnich siti Facebook, Twitter, Instagram a Youtube a také zdjem o
tvorbu komunity. Teoreticka ¢ast prace je zamétena na vysvétleni zakladnich pojmt a sta-
noveni vyzkumnych otazek a metod. Prakticka ¢ast poté predstavuje spolecnost Riot Games
a hru League of Legends a zpisob jeji komunikace a dotaznik zaméteny na online komuni-

kaci, za ti¢elem zhodnoceni stanovenych otazek tykajicich se spokojenosti s komunikaci.

Kli¢ova slova: Riot Games, League of Legends, socialni site, digitalni komunikace, marke-

ting

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on analysing the communication of Riot games, specifically
the communication towards players. The evaluated tools are the main website, social media
Facebook, Twitter, Instagram and Youtube and the interest in the work of the community.
The theoretical part is focused on explaining basic terms linked with the topic and on as-
sessing research questions and methods. The practical part then introduces Riot Games and
League of Legends and style of its communication and uses a survey focused on the online
communication to answer these questions and to evaluate the satisfaction with the commu-

nication of the company.

Keywords: Riot Games, League of Legends, social media, digital communication, marketing
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UvVOoD

V soucasné dobé, kdy herni primysl roste obrovskym tempem je velmi t€zké si stavajici
hrace udrzet a nové ziskat. Zejména v oblasti her zdarma, ke kterym se fadi i League of
Legends. Jedna z nejoblibenéjsich her typu MOBA poslednich let. Zatimco k ziskani novych
hract vétSinou staci hra samotna, k jejich udrzeni uz je potfeba vynalozit vétsi snahu nejen
v neustalych aktualizacich a vylepSenich, ale také v komunikaci ke své komunité. Tim, jak

hraci komunikaci vnimaji a hodnoti se zabyva tato bakalaiska prace.

Teoreticka ¢ast prace vysvétluje zakladni pojmy marketingu, digitdlni komunikace a public
relations. Také jsou zde stanoveny vyzkumné otazky, na které je odpoveézeno pomoci vy-

sledkt z provedeného kvantitativniho dotaznikového Setfeni.

Prakticka ¢ast uz se zamétuje na konkrétni informace o spolecnosti Riot Games, vydavateli
hry League of Legends, ktera je zde také predstavena. Dale jsou zde popsany webové stranky
a Ctyfi hlavni socidlni sité, které jsou v online komunikaci vyuzity — Facebook, Twitter,

Youtube a Instagram.

Ve vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setieni jsou poté odpoveézeny nejen odpovédi na
vyzkumné otazky stanovené v metodologii, ale jsou zde analyzovany odpovédi na jednotlivé
otazky. Ty se vétSinou tykaji vnimani komunikace pomoci jednotlivych online kanald. Po-
zornost je také vénovana té ¢asti komunity, ktera se kromé hrani zabyva také fanouskovskou
tvorbou. Odpovédi této ¢asti respondentl jsou porovnany s tim, jak odpovidala ¢ast, ktera se
tvorbou nezabyva. Dale se prace zabyva rozdélenim hraca podle jednotlivych hernich roli
a hledanim souvislosti mezi jejich odpovéd’mi.

7w o

Hlavnim zamérem této bakalarské prace bylo zjistit, jak ¢eska komunita hra¢l vnima online

komunikaci a najit pfi¢inu tohoto vnimani.
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1 MARKETING

Philip Kotler ve své knize Marketing Management definuje marketing jako zpiisob, jak iden-
tifikovat a ziskove uspokojit lidské potteby. Marketing by mél byt ale vyhodny pro obé
strany, tedy aby zakaznik ziskal za zakoupeny produkt patticnou hodnotu. (Kotler, 2013, s.
35)

Marketing se netykd pouze hmotnych produkti, jeho predmétem mohou byt 1 sluzby, uda-

losti, mista i1 osoby.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojt, které jsou upravovany v zavislosti na vlast-
nostech cilového trhu. Cilem marketingového mixu je dosaZeni co nejvyssi poptavky po na-

bizeném produktu.
Nejcastéji uvadénymi nastroji marketingového mixu jsou tzv. 4P:

Product (nabizeny produkt), Price (cena za produkt), Place (zplsob distribuce) a Promotion

(propagace, také komunika¢ni mix nebo marketingové komunikace) (Kotler, 2007, s. 70)

K modelu 4P se vaze model 4C, ktery se zabyva pohledem ze strany zdkaznika. Sem patii
Customer needs and wants (potfeby a pfani zdkaznika), Cost (naklady, které musi zdkaznik

vynaloZit, aby produkt ziskal), Convenience (dostupnost) a Communication (komunikace).

Idealni situace tedy nastava tehdy, kdyz spolecnost pln€ pochopi tato 4C své cilové skupiny

a svij soubor 4P jim ptizpusobi. (Kotler, 2007, s. 71)

Jak uz bylo fe¢eno v tvodu kapitoly, marketingovy mix neni vyuzivam pouze u hmotnych
produkttl, ale jedna se napiiklad i o sluzby a cestovni ruch. Pfi planovani marketingu v téchto
oblastech se ¢asto pouhé 4P jevi jako nedostatecné a bylo potieba obohatit mix o dalsi 4P.
Vznikl tedy model 8P, ktery kromé jiz zminénych néstrojii obsahuje také People (lidé¢), Pro-
cesses (plan efektivni vyroby, distribuce a prodeje), Physical evidence (uchovani fyzického

dikazu o existenci produktu) a Productivity (produktivita). (Marketingovy mix 8P, 2016)

1.2 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace, nebo také komunika¢ni mix jsou nazvy pro jeden z nastroji 4P

zminéné v predeslé podkapitole. Jedna se o Promotion, neboli propagace. Tento ndstroj
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slouzi k informovani o produktu, k ptesvédceni o koupi produktu a také k pfipominani pro-

pagovaného produktu. Do komunika¢niho mixu patii nasledujici nastroje:
Reklama — Jakékoliv placené veiejné neosobni sdéleni.

Osobni prodej — Osobni forma prodeje probihajici tvaii v tvar, jejimz cilem je uzaviit ob-

chod a budovat vztah se zdkaznikem.
Piimy marketing — Adresné sdéleni ur¢ené predem specifikované skupiné ptijemct.

Podpora prodeje — Vyuziva stimuly, jejichz ukolem je povzbudit prodej produktu. (napfi-
klad vystavni stojany v obchodech)

Public relations — Nastroj, jehoZ tkolem je pfedev$im budovani vztahi s vetejnosti a cilo-
vymi skupinami, budovani image spole¢nosti a udrzovanim dobré povésti. (Kotler, 2007, s.

809)

Marketingové komunikace spole¢nosti nemohou efektivné fungovat, aniz by byly stanoveny
urcité cile. Je nutné, aby jeji cile vychéazely z obecnych marketingovych cil spolecnosti a
také, aby rezonovaly se stanovenou cilovou skupinou, na kterou dana spole¢nost komunikaci
zamefuje. V potaz je nutno brat také to, v jaké fazi Zivotniho cyklu se produkt nachézi. Pfi-

krylové v knize Moderni marketingova komunikace popisuje sedm zakladnich cilt:

1. Poskytnout informace

Vytvofit a stimulovat poptavku
Odlisit produkt

Zdiraznit uZzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

A o

Posilit firemni image (Ptikrylova, 2010, s. 40)

1.3 Komunika¢ni kanaly
Pro komunikaci se vyuZzivaji dva zékladni druhy komunikacnich kanali: osobni a neosobni.

Za osobni komunika¢ni kandly jsou povazovany pfimé interakce dvou a vice osob. Nejedna
se pouze o osobni rozhovor, ale také hovor po telefonu, nebo chat. Do této kategorie tedy
patii ty kandly, které umoziuji zisk pfimé zpétné vazby. Tento druh komunikace muize cilové
publikum zaséhnout bud’ pod kontrolou organizace (naptiklad prezentace), nebo doporuce-

nim od odbornikd, ptatel a podobné. (Kotler, 2007, s. 829)
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Mezi neosobni komunika¢ni kanaly patii média, ktera umoznuji dosah sdéleni mezi obrov-
ské masy lidi. Vyuzitim téchto kanali zanikéd moznost vyuziti pfimé zpétné vazby a je proto

dualezité, aby sdé€leni bylo srozumitelné. (Svoboda, 2009, s. 23)
Kotler dale rozdé€luje neosobni komunikacni kanaly na média, atmosféru a akce.

Atmosféru popisuje jako uméle vytvorené prostredi, které ma vyznamny vliv na postoj ¢lo-
véka k produktu. Moznost vytvofit pozitivni atmosféru se objevuje na akcich, coz je dalsi
soucast neosobni komunikace. Je diilezité, aby téma akce rezonovalo s cilovym publikem.

(Kotler, 2007, s. 830)

I neosobni komunikace mliZze mit za Gi¢inek osobné&j$i komunikaci. Stava se totiz, Ze infor-
mace jsou nejprve pomoci médii piedstaveny opinion leaderim a ti je poté sdéluji lidem,
ktefi bud’ nemaji k danému médiu pfistup, nebo neexistuje zptsob, jak by se k nové infor-
maci dostali. Lidé ¢asto povazuji odborniky za divéryhodnéjsi médium nez naptiklad tisk,
nebo televizi. Kotler proto navrhuje, aby komunikatofii ptedavali sva sdéleni opinion leade-

rim a ti je poté predavali verejnosti. (Kotler, 2007, s. 830)

Komunikaci spolecnosti vyrazné pomohla globalizace, vyvoj technologii a rychly rdst po-
pularity internetu. Maji tak moZnost zasahnout celosvétové publikum béhem nékolika vtefin.
Navic mohou ziskat okamZitou reakci, jednoduse méfit vysledky své aktivity a provadét zi-

vou interakci s lidmi z celého svéta.
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2 DIGITALNI KOMUNIKACE

Digitalni komunikace je jedna z ¢asti digitdlniho marketingu. Ten autor Petr Frey chape jako
zastfesujici pojem obsahujici online marketing, mobilni marketing a socidlni média. (Frey,
2011, s. 53) Digitalni komunikace je tedy druh komunikace vyuzivajici technologie. Tato
prace se zabyva online komunikaci, konkrétné tou na socidlnich sitich a vlastnich webovych

strankach.

2.1 Charakteristika internetové komunikace

Alan Charlesworth ve své knize Digital Revolution tika, ze digitalizace méni ocekavani za-
kaznikl na komunikaci ze strany spolecnosti. Zakaznici uz nechtéji pouze piijimat sdélent,
ale byt soucasti znacky, zapojovat se. A to jim digitalizace umoznila. (Charlesworth in Char-

lesworth, 20135, s. 49)

Damian Ryan v kontextu internetové komunikace zminuje pojem Web 2.0. Je to podle néj
dalsi vyvojovy stupent webu ,,1.0, kdy existovaly pouze statické webové stranky, které ne-
umoziovaly témét Zadnou interakci. Web 2.0 interakci a zapojeni se umoznuje ve velkém
meéftitku. Vznika zde nejen interakce mezi spolecnosti a zdkazniky, ale 1 mezi zdkazniky sa-

motnymi. (Ryan, 2016, s. 15) Web 2.0 je tedy zakladnim kamenem pro vznik socialnich siti.

Propagace a prezentace znacky na internetu miiZe probihat pomoci specifickych nastrojt.
Patfi sem naptiklad online public relations, socialni sité, microsites, Word of Mouth marke-

ting a jeho soucasti, advergaming a gamifikace. (Ptikrylova, 2010, s. 24)

2.2 Srovnani s tradi¢nimi médii

Na rozdil od médii jako je tisk, televize a radio, umoznuje online komunikace okamzitou
odezvu a mnohem spolehlivéj§i méfeni zdsahu komunikace. Ve srovnani napiiklad s televizi
je cena za komunikaci mnohonasobé€ niZsi a ¢asto nc¢kolikrat efektivné;jsi vzhledem k tomu,
ze online sd€leni byvaji pro publikum uvéfitelnéjsi, nez sdéleni v televizi a dalSich tradi¢nich
médiich. Proto zde byvaji Casto vyuziti influencefi, ktefi si sami vybudovali své publikum a

spolecnosti je ¢asto vyuzivaji k zasazeni své cilové skupiny.
Jana Ptikrylova ve své knize definovala n€kolik zasadnich charakteristik internetu, jako na-

stroje marketingové komunikace. Typické vlastnost internetu je prakticky nekonecny celo-

svétovy obsah, ktery je neustale aktualizovan. Z hlediska cileni marketingové komunikace
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je také mnohem ptesnéjsi nez tradicni média. (Ptikrylova, 2010, s. 216) Jisté, existuji tele-
vizni kanaly a Casopisy zamétené na konkrétni cilové skupiny, ale ani jedno z téchto médii
nema moznost cilit s takovou piesnosti jako prave internet, protoze nemaji moznost tak roz-
séhlého sbéru dat o individuélnich ¢lenech publika. Neni zde mozny ani remarketing. Co se

tyka ceny, je internetova komunikace mnohem levnéjsi nez inzerce v klasickych médiich.

2.3 Nastroje internetové komunikace

., For many organizations, a single website no longer represents its online presence — we

should think of it more as a portfolio of digital assets. “ (Charlesworth, 2014, s. 74)

Internetovou komunikaci spole¢nosti tvofi strategicky propojena sit’ dopliujicich se komu-
nikacénich nastrojli. Pro uspéch je nutné, aby kazda firma neustéle rozvijela svoji ptitomnost
na internetu. (Charlesworth, 2014, s. 75) Toho dosahuji riznymi zplsoby. At uz aktivnim
pusobenim na socidlnich médiich, nebo kladenim diirazu na User Generated Content — obsah

tvofeny samotnymi uzivateli ¢i zékazniky. (Ryan, 2016, s. 121)

2.3.1 Webové stranky

Podle Jany Pfikrylové jsou webové stranky jednou z nejrozsirenéjSich forem internetové ko-
munikace firem. Jde o jejich hlavni zptisob komunikace s externim publikem slouzici
k upoutani pozornosti, k budovani vztahi a také budu zazemi pro oboustrannou komunikaci.
(Ptikrylova, 2010, s. 220) I pfes to, Ze jsou webové stranky stale nejb&éznéjsi formou inter-
netové komunikace, nemélo by se zapominat na firemni socidlni média a dalsi platformy,

které tento zptisob komunikace dopliuji. (Charlesworth, 2014, s. 75)

Jana Ptikrylové dale popisuje pozadavky, které hlavni aspekt webové stranky, ¢imz je inter-

aktivita se zdkaznikem, musi spliovat. Jedna se o:

1. Pfitdhnuti pozornosti uZzivatell: Zde je dilezita predevSim internetové adresa
stranky, kterd by méla byt jasné pfifaditelna k firmé.

2. Upoutani pozornosti a navazani spoluprace: V této fazi je dulezity obsah stranky, at’
uz textovy, nebo obrazovy a také prehlednost.

3. UdrZeni uzivatele a zajiSténi jeho op&tovné navstévy: Tento pozadavek se vaze na
predeslé dva body. Cilem stranky je byt pro uzivatele natolik zajimavou, aby nem¢l

potiebu prechazet ke konkurenci.
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4. Zjisténi preferenci: Ukolem je analyzovat, ¢emu uzivatel dava pfednost a pomoci
ziskanych informaci budovat loajalitu.

5. Vytvofeni vztahu nabizejici uzivateli individualni kontakt: Tento bod je nejhodnot-
n¢j$i ¢asti interakce. Firma uz ma totiz moznost diky ziskanym informacim indivi-
dualizovat vztahy s jednotlivymi zékazniky, pfizpisobovat se jim a tim zvysit jejich

vérnost. (Ptikrylova, 2010, s. 221)

2.3.2 Microsites

K hlavnim webovym strankdm mohou byt pfipojeny tzv. microsites. Jsou to strdnky mno-
hem menSiho rozsahu a vétSinou vznikaji za specifickym tcelem. Timto ucelem casto byvaji

ruzné akce, soutéze, predstaveni nového produktu, ¢i produktové kategorie a podobné.

Od hlavnich stranek se vétSinou odlisuji designem, i kdyz zachovavaji urcité prvky firemni
identity. Mivaji také adresu odliSnou od obycejné pouZivaného webu. O nové zavedenych
microsites je nutno efektivné informovat, bézné se tak déje pomoci e-maill, reklamy, nebo

propagaci na socialnich sitich. (Pfikrylova, 2010, s. 223)

2.3.3 Diskuzni fora

Diskuzni fora Ize podle Tracy Tuten povaZovat za nejstarsi formu socidlnich médii. Popisuje
je jako online verze obycejnych nastének, kam mlze kazdy svym ndzorem. Vznika zde pro-
stor pro diskuzi jak mezi firmou a uzivateli, tak mezi n¢kolika uzivateli vzdjemn¢. Je mozné
zde pokladat dotazy, vkladat obrazky, sdilet zkuSenosti s ostatnimi atd. Na tyto ptispévky

mohou navazat dal$i uzivatelé a vytvofit tak diskuzni vldkno. (Tuten, 2015, s. 9)

V dnesni dob¢ spolecnosti Casto vyuzivaji sva fora jako prostor pro sluzby zdkaznikim po
uskutecnéni ndkupu. Casto si zde mohou zékaznici s podobnymi zkuSenosti poradit navza-

jem, ¢imzZ se spolecnosti sniZuji vydaje na komunikaci. (Charlesworth, 2014, s. 124)

2.3.4 Socialni média

., Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je PR.

Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu.

(Scott in Frey, 2011, s. 59)

V literatufe se definice socidlnich médii mnohdy lisi. VEtSina z nich, jako naptiklad definice

z knihy The definitive guide to B2B social media, zdlraziiuje jejich klicové vlastnosti, a to
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ze se jedna o platformy umoziujici tvorbu, pfijem a vyménu informaci prostfednictvim on-
line spolec¢enskych interakci. (Marketo in Charlesworth, 2014, s. 292) Damian Ryan tento
nastroj digitalni komunikace charakterizuje jako zastfeSujici ndzev pro webovy software a
sluzby umoziujici ucast v jakékoliv formé online spolecenské interakce. Nepatii zde pouze
textova komunikace, ale i sdileni multimedialniho obsahu. (Ryan, 2015, s. 121) Petr Frey
popisuje socidlni média velmi podobné, a to jako souhrn technickych néstrojt a platforem,
napiiklad socialni sité, komunity a sit¢ slouzici ke sdileni multimediélniho obsahu. (Frey,
2011, s 59). Stephan Dahl se ptiklani k ndzoru, Ze socialni média jsou jakasi nastavba jiz

zminéné¢ho Webu 2.0. (Dahl, 2015, s. 81)
Alan Charlesworth popisuje ¢tyfi hlavni divody, proc lidé socialni média vyuzivaji:

1. Jako soucast spolecenského Zivota

2. Jako zpiisob traveni volného casu

3. Jako mozZnost spojeni se s ur¢itou komunitou

4. Jako zpusob hledani zaméstnani, nebo moznost, jak pracovat (Charlesworth, 2014,

5. 8-9)

VSechny tyto diivody mohou spole¢nosti vyuzit k plnéni svych marketingovych cilii. Fun-
guje zde rizné typy Word of Mouth marketingu, ktery vyuZziva socidlniho aspektu k Sifeni
pozadované informace. Diky charakteru socialnich siti je zde Casto vyuzivan viralni marke-
ting, ktery je zaloZen na Sifeni obsahu uzivateli. Samotna spolecnost tedy nemusi vynalozit
tak velké usili na Sifeni své zpravy, protoZe je mozné fict, Ze se §ifi sama. Na podobném
principu funguje i buzz marketing, ten ale byva na rozdil od viradlniho marketingu planovany.
V neposledni fadé€ patii k Word of Mouth marketingu 1 takzvany Referral systém zaloZeny
na pfimém doporuceni produktu ¢i znacky. (Dahl, 2015, s. 176) Tato doporuceni byvaji ¢asto
néjakym zpisobem odménéna, napiiklad pozvanim urcitého poctu ptatel ke stazeni aplikace
ziskéa uzivatel exkluzivni obsah.

Ve spojeni se socialnimi médii zminuje Tracy Tuten paté P komunika¢niho mixu, ¢imz je
Participation, neboli Ugast. Zakaznici jsou totiZ s riistem socialnich médii ¢im dal naroéné&jsi

na interakci a komunikaci a na i¢ast v ni. (Tuten, 2015, s. 21)

2.3.4.1 Typologie socidalnich médii
Petr Frey rozliSuje rizné druhy a kategorii socidlnich médii. Jedna se o:

1. Socialni sit¢ (Facebook)
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Mikroblogy (Twitter)
Streamované servery (Friendfeed)
Ziva vysilani (Twitch.tv)
Virtudlni svéty (Club Penguin)
Spolecenské hry (Kongregate)
Videohry (World of Warcraft)
Publikac¢ni servery (Blogy)

o ® N Nk wD

Sdilena média (Youtube)
10. Diskusni servery (Diskusni fora) (Frey, 2011, s. 60)

V digitalni komunikaci firem jsou tradicné nejcastéji vyuzivany socidlni sité, mikroblogy,
publikac¢ni servery a sdilena média. V poslednich letech ale mtizeme vidét nartist v pouzivani
1 dalSich médii, ke kterym patii servery poskytujici ziva vysilani (napt. Old Spice Nature
Adventure na Twitch.tv), nebo i propagace uvnitt her (napi. ve hie Heroes of the Storm od

spole¢nosti Blizzard se objevuji postavy z dalSich her této spolecnosti).

U kazdého vyuzitého média je nutné brat v potaz soucasné trendy komunikace a také cha-
rakter publika, které se spolecnost snaZi oslovit. Také je nutno pfizplsobit se charakteru

daného média a najit ten nejlepsi zpiisob, jakym ho vyuzivat.

2.4 Digitalni komunikace videoher

Digitalizace v mnohém pfispéla k rozvoji marketingu videoher. To se tykéa pifedevsim zpi-
sobu prodeje. Nyni je mozné nakupovat digitalni verze her bez nutnosti navstévy obchodu
pomoci platforem jako naptiklad Steam, uPlay apod. Trendu digitalizace se ptizpusobila 1

komunikace a herni spole¢nosti vénuji velkou pozornost svému ptisobeni online.

V knize Videogame Marketing and PR jsou popsany tii pravidla, kterych by se mély vyda-

vatelské spolecnosti pti svych marketingovych a komunikac¢nich aktivitach drzet:

1. Budovat komunitu: Hrac¢e nebavi pouze ptijimat obsah, ale chté&ji byt soucasti vyvoje
hry. Oceiuji moznost komunikace s vyvojarskymi tymy, davaji zpétnou vazbu o pro-
duktu, ktery je jim blizky a do kterého investovali svilij Cas a penize. Také se chtéji
dozveédét o chodu samotné spolecnosti a procesech v ni. Sdileni téchto informaci a
zajem o komunitu prohlubuje vztahy mezi hraci a spole¢nostmi.

2. Vytvafet vizualni obsah: Pro hrace je dilezité vidét hru v akci. Ani ten nejpodrob-

néjsi ¢lanek nepfiiblizi hru tak, jako zabér ze hry (at’ uz se jedna o video zdznam, ¢i
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statické obrazky), nebo zdarma poskytnuta demo verze dané hry. Déle se jedna o
vizualni obsah tykajici se chodu spolecnosti, fanouskovska tvorba, vtipné gagy apod.
3. Piemyslet jinak: Tempo, jakym herni pramysl vyviji, vyZaduje neustale nové pii-
stupy nejen v komunikaci, ale marketingu celkové. Je nutné pouzivat a kombinovat
riznd média a zpisoby komunikace tak, aby byla zasaZena co nejvétsi ¢ast cilové

skupiny. (Steinberg, 2007, s. 143-157)
V dob¢ vydani knihy slouzila tato pravidla spise jako ptedpovéd budouciho vyvoje, ktera
deset let od vydani knihy opravdu plati.
Komunikaci je tfeba déle ptizplsobit vzhledem k cilové skupiné, kterou mé spole¢nost za

ukol oslovit. Zde je potieba brat v potaz klasické faktory jako vék a pohlavi, ale i povahu

hry samotné a jeji oficialni vékovy rating. (Rabowsky, 2010, s. 137-140)

AGE RATING SYSTEMS COMPARED

EARLYCHILDHO0D | | EVERYOME || EVERYONE 10+ ADULTS DMLY 18+ ({' RATING PENDING
-

oy ,,

CONTENT RATED BY CONTENT RATED BY CONTENT RATED BY CONTENT RATED BY CONTENT RATED BY CONTENT RATED BY

No uhiec!ionul No obiac!ionul Cartoon, Violence, Intense Intense
material material fantasy or mild ~ suggestive violence, violence and/
violence, mild themes, blood and or graphic

longuage and/  crude humor,  gore, sexual  sexual confent
orminimal  minimal blood, content, and/  and nudity

SUQQESTWE simulated or strong
themes gambling and/  language
or infrequent
sirong
language
ESRB/CTIA K b+ 104+ 13+ 17+ 18+ Rating Pending
Google Sy N Madium e Ned Availoble
Android Everyone Evaryone Lo Matturity Maurity** High Maturity High Maturity Uniil Rated

* Must nof sk for locafion.  ** References fo drugs, alcohol and/or fobacco. *** Focus on drug usefsale, alcohol ond/or tobaceo.

Obrazek 1 Rating videoher (Zdroj: https://storify.com)


https://storify.com/frankjperales/why-are-video-games-getting-so-violent
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3 PUBLIC RELATIONS

Public relations je jeden z nastroji komunika¢niho mixu. Ve zkratce se jedna o nastroj, ktery

ma za ukol vytvaret a udrzovat dobré vztahy s vefejnosti.

V této praci je rozebirana komunikace herni spole¢nosti vydavajici pouze jednu hru, a to hru
typu free to play, tedy hratelnou zcela zdarma. Tento model je sice vyhovujici pii ziskavani
novych hraci, ale také vyzaduje velkou praci si hrace udrzet, protoze do hry nevlozili nic,
kromé svého Casu a je tedy jednodussi hru opustit. Proto je zde dualezité udrzovat dobré

vztahy jak se svou stavajici hra¢skou zakladnou, tak i s potencialnimi hraci a §irsi vefejnosti.

3.1 Charakteristika

K pojmu public relations se vztahuji rizné definice. Po ptekladu pojmu z anglictiny lze ale
poznat, ze se jednd o vztahy s vetejnosti. Podobné jako propagace je PR socialné komuni-
kac¢ni aktivitou. Podle autora Vaclava Svobody Ize o PR fict, Ze se jedna o ,,socialné komu-
nikacéni aktivitu, jejimz prostiednictvim organizace piisobi na vnitini i vn&j$i vetejnost se
zamérem vytvaret pozitivni vztahy a dosdhnout vzajemného porozuméni a divéry.” (Svo-

boda, 2009, s. 17).

Jedna z definic PR pochézi od autorti Gruniga a Hunta a tikd, ze Public relations znamena
»~1zeni komunikace mezi organizaci a jeji vefejnosti.* Podle téchto dvou autort se PR sklada
z nasledujicich ¢asti: Management (jak nejlépe zkoordinovat ¢innost spolecnosti, aby bylo
dosaZeno efektivity), komunikace (nejen informace vysilat, ale také naslouchat), organizace
(jakakoliv skupina se spole€nym z4jmem) a specificka spole¢nost (skupina, ¢i skupiny lidi,

které spojuje spolecny zdjem). (Bowen, Rawlins, Martin, 2010, s. 10)

3.2 Socialnépsychologicky model

Pro pozitivni vliv na spolecensky vyvoj je dilezité, aby organizace sladila své zajmy se za-
jmy vetejnosti. Organizace by se proto mély soustfedit na takzvanou PR pyramidu, coZ pro-
ces, ktery si pomoci komunikace, pochopeni situace a porozuméni klade za cil ziskat divéru

vefejnosti. (Svoboda, 2009, s. 18)

Hledani moznosti pro komunikaci: V této fazi se vybiraji zprostfedkovavané informace a
komunikac¢ni kandly. Je dilezité, aby ob¢ tyto soucasti komunikace byly pro cilovou skupinu

zajimavé a relevantni.
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Pochopeni situace: V této fazi dochazi k argumentacnim stfetim s cilovou skupinou.

Porozuméni: V tomto stadiu je dalezité, aby se ob¢ strany vzajemné pochopily a aby respek-
tovaly potieby toho druhého. Dochazi k vyméné informaci jak racionalniho, tak emocialniho

charakteru.

Duvéra: Konecné faze pyramidy, ve které uz organizace a vetfejnost dosly ke shod¢. Je ale
stale dalezité po dosazeni toho vrcholu aktivné komunikovat, aby ziskany vztah nezanikl.

(Svoboda, 2009, s. 19)

3.3 Funkce Public Relations

Americkd organizace PRSA pfijala vSeobecnou definici funkce public relations: ,,Public re-
lations pomahaji organizaci a jeji vetejnosti vzajemné se ptizpusobit. Tyto funkce jsou dale

ptiblizeny v oficialnim prohlaseni.

Public relations pomahaji nasi slozité spole¢nosti dosdhnout rozhodnuti a efektivnéji fungo-

vat vzajemnym porozuménim mezi skupinami a institucemi.

Také slouzi riznym institucim, jako podniklim, nemocnicim, cirkvim apod. k tomu, aby do-
sahly svych cilli pomoci vytvafeni vztahti s publikem a vefejnosti. Management téchto insti-
tuci musi pochopit chovani a hodnoty jejich cilové skupiny, aby naplnila podnikové cile.

(Bowen, Rawlins, Martin, 2010, s. 11)
V knize Today’s Public Relations. An Introduction je zminéno pét hlavnich funkci PR.

1) Strategické planovani: M4 za kol reagovat na potieby a nazory ostatnich.

2) Publicita: Pfitahuje pozornost a rozsifuje informace o aktivité nebo vlastnosti orga-
nizace. K dosazeni publika byvaji pouzita média

3) Propagace: Zahrnuje sérii vetejnych aktivit, jejichZ ukolem je pfilakat pozornost pu-
blika a informovat jej.

4) Spolecné rozhodovani: Jedna se o takové rozhodovani, kdy vedouci organizace dis-
kutuji o rozhodovani a jeho vysledku se ¢leny vetejnosti, které se rozhodnuti bude
tykat.

5) Vyzkum: Snazi se porozumét riznym skupindm vetejnosti, protoze kazda z téchto
skupin m4 vlastni ndzory a motivace. Vyzkum pomaha odhalit potfeby a tuzby téchto
skupin. Je tfeba brat na védomi, ze tyto aspekty se neustdle méni, proto je vyzkum

v public relations situa¢ni. (Heath, Coombs, 2006, s. 8-11)
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3.4 Cilova skupina

Podle autorky Zuzany Hubinkové je cilova skupina urcity vzorek lidi, ktery se svym Zivot-
nim stylem, nazory a preferencemi shoduje s povahou nabizeného produktu ¢i sluzby. Praveé
na tuto skupinu se v procesu komunikace ptsobit tak, aby bylo dosazeno spotfeby. Konkrétni
cilové skupiny vychazi ze segmentace trhu coz je proces, pii kterém dochdzi k rozdéleni

spottebiteld na ¢asti. (Hubinkova, 2008, s. 114-115)

3.5 Image

Pojem image ma v riznych zdrojich rizna vysvétleni. Vaclav Svoboda popisuje image jako
pojidlo ptedstav jedince nebo skupiny o ur¢itém pfedmétu minéni, kterym mizou byt osoby,
firmy, mésta a podobné&. Taky podle néj predstavuje image cil public relations. (Svoboda,

2009, s. 15)

Image se sklada z riiznych komponent, které jej ovliviuji. Patfi sem naptiklad uvédoméla a
uvédomovana schopnost firmy uspokojovat potieby, jedinecnost piedstav spojenych s fir-

mou a sila a pfesnost asociaci (vlastnosti, druh, pfesvédceni o firmé€) spojenych s firmou.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 98-99)
Vysekalova také popisuje tfi druhy image.

1) Druhovy image — Jedna se o cely jeden druh zbozi. D4 se rozdélit na $irs$i druhovy
image a uz$i druhovy image. Pomaha tvofit pozici urcitého druhu vyrobku na trhu.

2) Znackovy image — Pro produkt, jehoZ znacka hraje velkou roli pfi ndkupnim rozho-
dovani. Casto jsou jeho vlastnosti srovnavany s ostatnimi produkty stejné znacky.

3) Firemni image — Je ur¢ovan kvalitou firmy a jeji komunikaci a tim, jak vefejnost tuto

firmu pfijima. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99-100)

3.6 Online Public Relations

Zasadni rozdil mezi offline a online public relations spo¢iva v tom, kolik obsahu je mozno
v médiich publikovat. Zatimco v tradi¢nich médiich je omezeny prostor a uvefejnéni poza-
dovaného obsahu pfedchazi proces v€asného zaslani ptispévku, pfijeti, pfecteni a zhodno-
ceni zurnalistou, ktery rozhoduje o tom, zda je pfispévek dostate¢né zajimavy, na internetu
je mozné publikovat prakticky jakykoliv ¢lanek, ¢i multimedialni obsah diky neomezenému

medidlnimu prostoru, ktery je zde k dispozici. Obsah také mlze byt uvefejnén prakticky
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okam?zité po pfijeti a stejné rychle mize byt v ptipad¢ potieby i stazen. Navic zde neni nutna
fixace pouze na ,,oficidlni* publikace (napt. zpravodajské weby), ale 1ze zde vyuzivat i we-
bovych stranek blogerii a ostatnich influencerti, jenz maji v soucasné dob¢ obrovsky vliv.
Clanky publikované online je také mozno sledovat pomoci specialnich aplikaci, které usnad-

fuji dohled nad reakcemi na dané ¢lanky. (Charlesworth, 2014, s. 320-322)

I pfes moznosti kontrolovani publicity, které technologicky vyvoj umozinuje, je ale nutné
nezapominat na to, ze nad ni firma nikdy nema stoprocentni kontrolu. To plati jak u tradic-
nich forem PR, tak u online forem. Kazdé Spatné zprava mize povést spolecnosti negativné
ovlivnit, coZ je obzvlast nebezpecné v internetovém prostredi, kde se informace mohou bé-
hem chvile rozsifit po celém svéte. V tomto piipad€ je nutné rychlad reakce, obzvlasté na
socialnich sitich. Ptiklady téchto reakci jsou jako v tradi¢nim PR rychlé odpovédi, vyjadieni

firmy k situaci, vefejnd omluva, navrh a nabidka feSeni. (Ryan, 2016, s. 311-314)

3.7 Public Relations a videohry

Public relations slouzi v hernim odvétvi k plnéni n€kolika hlavnich tkold. Nejcastéji se
jedné o zprostfedkovani prvotnich informaci o nové hie, nebo poskytovani recenzi. Tuto
funkci mohou zastupovat jak tradi¢ni média, naptiklad specializované ¢asopisy a potady v

televizi, tak internet.

Redaktorim tradi¢nich médii byva ¢asto poskytnut Gisek jesté¢ nedokoncené hry vyménou za
recenze a publicitu. Je ale dilezité nezapominat na budovani vztahu s danymi médii. Toho
1ze dosdhnout naptiklad odhalenim procesu vyvoje hry. Vyhodou téchto médii je zaintere-

sované publikum, na které jsou tato média cilena. (Rabowsky, 2010, s. 141)

Klasickym médiim zna¢n¢ konkuruje internet svou globalnosti, dostupnosti a rychlosti ak-
tualizace. Herni spole¢nosti pii svych PR aktivitdch ¢asto vyuzivaji influencery, ktefi také
mohou vytvéiet nejen obycejné textové recenze, ale 1 video recenze. Zde se nachazi jedna
z nejvétsSich vyhod oproti tradiénim médiim. Nejen, ze je zde mozné vidét videozdznam
z dané hry, coz samo o sob¢ potencidlnimu kupujicimu pomuze pii utvareni nazoru vice nez
statické obrazky, jde zde i o to, Ze informace o hie dostava od ¢loveka, kterému véti a ma

pocit, Ze jej zna. (English, 2017)

Jako néstroj pro ziskdvani publicity jsou také herni konference. Jednou z nich je kalifornska

E3, nejvétsi herni konference na svété. Kazdorocné jsou zde prezentovany novinky o hrach
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a konzolich. Za ucelem vytvareni publicity jsou zde zvani nejen publicisté z celého svéta,

ale 1 influencefi, ktefi se obc¢as podileji i na samotnych prezentacich. (Carbonaro, 2017)

Soucasti PR v oblasti videoher je také charitativni ¢innost, kterd se v poslednich letech roz-
rostla do obrovskych rozméri. Nejznaméjsi platformou pro tyto tcely je Humble Bundle,
kde maji lidé moznost koupit si balicky videoher za velmi vyhodné ceny a pii platbé rozdélit
penize mezi charitu, Humble Bundle a vyvojate her. Pro herni spole¢nosti je to jednoduchy

zpusob, jak svou hru prodat a zaroven si zvysit image. (Hosie, 2014)
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4 METODIKA

4.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je vypracovat analyzu zptisobu komunikace herni spole¢nosti Riot Games,
respektive hry League of Legends, ktera je dlouhodob¢ jednou z nejhranéjsich a nejsledova-
n¢jSich free-to-play online her. Prace se zabyva predevsim komunikaci smérem hra¢tim, coz
se odrazi 1 na otazkéch v pouzitém dotaznikového Setfeni. Dalsi soucasti vyzkumu je také
analyza toho, jak online komunikaci vnimaji ti ¢lenové komunity, ktefi se zabyvaji tvlrci
¢innosti tykajici se League of Legends. V neposledni fad¢ se prace zabyva tim, zda existuji

souvislosti mezi oblibenymi hernimi rolemi jednotlivych hract a vnimanim komunikace.

Vysledky prace by dale bylo mozné pouzit pti planovéni dal§i komunikace na hlavnich so-
cidlnich sitich. Dotaznik také pomuze zjistit, zda by bylo vyhodné zalozit oficialni Gcty na

socialnich sitich pro Ceskou republiku.

4.2 Vyzkum

Vyzkum probiha kvantitativné pomoci dotazniku umisténého na nejvétsi ceské komunitni
stranky na Facebooku tykajici se hry League of Legends. Nejvyznamnéjsi je stranka League
of Legends CZSK, kterda ma ptes 50 000 ¢lenti a je zde tedy vysoka Sance ziskat velké mnoz-
stvi relevantnich odpovédi a zajisténi vétsi objektivity pii zhodnocovani vysledki. Dalsi vy-
hodu dotazniku je moznost vytvoieni filtracnich otazek a ptizptisobeni dotazniku jednotli-

vym respondentiim.

4.2.1 Dotaznik

Dotaznik se sklada piredevsim z otazek s uzavienymi odpovéd'mi. Hlavnim divodem pro to
je jeho délka a systém uzavienych odpoveédi pomtize v jednoduchém vypliiovani. U nékolika
otazek je nepovinnd moznost doplnit vlastni odpovéd’. Vyznamnou cast dotazniku tvofii
otazky vyberové, vyctové a dichotomické. Pii hodnoticich otdzkach je vyuzita numericka
Skala a Likertova Skala. Hotovy dotaznik bude vytvoten na serveru Vypln.to, ktery umoziiuje

tvorbu filtracnich otazek. Ty jsou obzvlaste uzitecné u otazek, které dotaznik déli.
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4.2.2 Objekt vyzkumu

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni jsou mladi lidé, kteti hraji League of Legends a
sleduji fanouskovské stranky na Facebooku, do kterych byl dotaznik Sifen. V této skupiné je
slozité odhadnout vékové slozeni, vétSina hraci se ale pohybuje v rozpéti 13-25 let. Zvlast

bylo osloveno také nékolik ¢lent ¢eské tviiréi komunity.

4.2.3 Timing a naklady

Dotaznik byl §ifen pomoci jiz dfive zminénych fanouskovskych stranek na socidlni siti Face-
book v prvni poloviné bfezna 2018. Zvetejnovan byl n€kolikrat tydne ve ve€ernich hodinach

za ucelem ziskani co nejvyssiho poctu odpovédi.

Z toho davodu, Ze se jedna o internetovy dotaznik, byly ndklady na jeho vytvoteni a zpraco-

vani nulové.

4.2.4 Rizika vyzkumu

U tohoto zpiisobu Setfeni se mohou objevit 1 nevyhody. Jednou z nich je vymysleni si odpo-
veédi na otdzky, coz by mohlo ovlivnit objektivitu vyzkumu. Dotaznik je ale slozen spise
z uzavienych otazek, za ticelem snizeni této hrozby. Dalsi nevyhodou je také délka dotaz-
niku, kterd mize nékteré lidi od vypliiovani odradit, 1 pfesto, Ze se jedna pfedevS§im o uza-

viené otazky.

4.3 Vyzkumné otazky
Pro tuto praci byly stanoveny tii vyzkumné otazky.

1) Kterou socialni sit’ pouzivaji hraci nejcastéji? Je ze strany spolecnosti na této siti
odpovidajici aktivita?

2) Mysli si autofi fanouskovského obsahu, Ze je fanartu, cosplayi a dalSim tvir¢im ¢in-
nostem vénovana dostatecnd pozornost?

3) Existuje spojitost mezi oblibenou herni roli a vniménim a hodnocenim komunikace?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RIOT GAMES

Spolecnost Riot Games byla zalozena v roce 2006 Marcem Merillem a Brandonem Beckem
a za vice nez 10 let své existence se dostala mezi pfedni svétové herni spole¢nosti. V roce
2016 méla spole¢nost 2 500 zaméstnancl na riznych mistech svéta. (Blakely, 2016) Spolec-
nost pivodné z Los Angeles ma v soucasnosti celkem 23 pobocek, a to jak v Americe, tak
v Evrop¢ (napt. v Barceloné ¢i Dublinu) a Asii (zde napt. v Tokiu a Novém Dilli) a také

v Sydney v Australii. (Riot Games, ©2017)
,, Riot's mission is to be the most player-focused company in the world."

Tak zni mise celé spolecnosti. Od ni se odviji podnikova kultura, jez se fidi prohlasenim

,,Riot Manifesto®, které ma 5 hlavnich bodu.

1. Hrachv zazitek je na prvnim misté — tento bod se soustfedi na kazdou interakci s hra-
¢em, at’ uz se jednd o hru samotnou, nebo naptiklad komunikace s hra¢skou podporu.

2. Deélat véci jinak — Riot Games vyzdvihuje diilezitost obcasného porusovani pravidel
za ucelem neustalého zlepSovani se a nalezeni novych feSeni.

3. Klast diraz na talent a tymovou praci — Tento bod se tykd naboru novych zamést-
nancli. U uchazect se totiz krom¢ minulé zkusenosti hodnoti zapaleni pro véc a
schopnost prace v tymu.

4. Brat hru vazné — Za G¢elem dodéni toho nejlepsiho mozného zazitku pro hrace je
nutné byt jedni z nich.

5. Neustale se zlepSovat — Spolecnost krade velky diiraz na zpétnou vazbu a na neustaly

rust jak hry samotné, tak i osobnosti svych zaméstnanct. (Riot Games, ©2017)

Tyto zasady pomohly spole¢nosti za dobu své existence ziskat mnoho ocenéni. Za zminku
stoji nékolik umisténi v seznamech firem s nejlep$imi podminkami pro zaméstnance. Na za-
kladé realného hodnoceni zaméstnancti na strance Comparably se spolecnost Riot Games
v roce 2017 umistila na 43. misté. (Hinchliffe, 2017) Na téZe strance ziskala ocenéni za nej-
lepsi firemni kulturu a za nejlepSiho feditele spolecnosti v kategorii velkych spolecnosti.
(Comparably, ©2018) V cervnu roku 2017 byla spole¢nost ocenéna Britskou akademii fil-

mového a televizniho uméni za kreativni pfinos pro herni primysl. (Ring, 2017)

Riot Games se pohybuje také v oblasti Corporate Social Responsibility a to ve tfech hlavnich
okruzich: vzdélani, obCanstvi a prilezitosti. Svymi aktivitami se snazi vytvofit rovnocenné

podminky pro lidi po celém svété. Prikladem téchto aktivit miize byt partnerstvi s organizaci
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Girls Who Code v oblasti zdpadniho pobiezi USA v akademickém roce 2017-2018. (Corpo-
rate Social Responsibility, 2017)

5.1 League of Legends

League of Legends je hra Zzanru MOBA (Multiplayer Online Battle Arena), ve které je hlav-
nim cilem porazit neptatelsky tym zni¢enim jeho zakladny. K bieznu roku 2018 maji hraci

moznost vybirat ze 139 hratelnych postav a nékolika modifikaci herni mapy. Hra ma také

vvvvvv

Hra oficidln€ vysla 3 roky po zalozeni Riot Games, tedy v roce 2009, piivodné pod ndzvem
League of Legends: Clash of Fates. Svoji hra¢skou zékladnu si nasla jiz brzy po vydani. Po
dvou meésicich bylo zaznamendno 100 000 aktivnich hra¢t. (Kollar, 2016) Na konci roku
2016 dosahla hra milniku 100 miliént hract a v roce 2017 toto ¢islo vzrostlo na 115 miliond.

(Why League of Legends is NOT Dying, 2017)

LEAGUE OF LEGENDS PLAYERBASE

Players (Millions)

LOL-SMURFS YEAR WWW.LOL-SMURFS.COM

Obrazek 2 Rist hracské zakladny v letech 2011-2017 (Zdroj: https://www.lol-

smurfs.com)

Neroste ale pouze pocet lidi, ktefi cht€ji hru hrat, ale 1 téch, kteti ji cht&ji sledovat. League

of Legends se dlouhodobé& drzi na prvnim misté na livestreamové platformé Twitch.tv. Po-

vvvvvvv

nych her.


https://www.lol-smurfs.com/blog/is-league-of-legends-dying/
https://www.lol-smurfs.com/blog/is-league-of-legends-dying/
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Obrazek 3 Nejsledovanéjsi hry na Twitch.tv v roce 2017 (Zdroj: https://blog.gamo-

loco.com)

Obrovsky nartst v ¢islech zaznamenavaji kazdoro¢ni statistiky sledovani finale svétového
Sampionatu. Nejveétsi narast byl mezi lety 2014 a 2016 zaznamenén v celkové dobé sledo-
vani ptenosu, z pocatecnich 179 miliént hodin vzrostl tento ¢as na 370 milidénd. V této dobé
vzrostl 1 pocet divaki, ktery prenos ziveé sledovali, a z 27 milionti na 43 milionti. (Why Le-
ague of Legends is NOT Dying, 2017) Cinsky technologicky gigant Tencent uvedl, Ze finale
v roce 2017 sledovalo celkem 60 miliond lidi. (Li, 2017)

League of Legends je postavena na modelu free to play her a mize ji tedy hrat kazdy zcela
zdarma. Finance jsou ziskdvany hlavné pomoci mikrotransakci v hernim obchod¢. Hraci si
zde za redlné penize kupuji prémiovou ménu tzv. Riot Points (RP), za kterou mohou naku-
povat kosmetické upravy jako ikonky nebo alternativni vzhled na herni postavy. V roce 2017
byly predstaveny herni emotikony, které jsou také nakupovany za RP. Celkovy vynos Lea-
gue of Legends za rok 2017 €ini 2,1 miliardy dolar(, coZ je o 300 miliénii dolart vice nez

v predchazejicim roce. (Dedmon, 2018)

5.1.1 Public relations aktivity League of Legends

Kromeé jiz diive zminénych CSR aktivit, které probihaji na trovni celé spolecnosti Riot Ga-
mes, se prilezitostné objevuji 1 PR aktivity spojené piimo s League of Legends. Jedna se
pfedevSim o akce spojené s charitativni ¢innosti. Pfikladem této ¢innosti miize byt prode;j

Championship Ashe — kosmetické ipravy na jednu z hratelnych postav. Ctvrtina z prodeji


https://blog.gamoloco.com/twitch-top-10-games-2017-1-2-6224a6584832
https://blog.gamoloco.com/twitch-top-10-games-2017-1-2-6224a6584832
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této polozky byla poté rozd¢lena mezi vybrané charitativni organizace, kdy méli hrac¢i moz-
nost hlasovat o to, kterd z organizaci ziska nejvétsi podil. Celkem bylo vybrano 2,35 milioni
dolarti. (Lee, 2017) Tato aktivita ale nebyla prvni svého druhu za dobu existence League of
Legends. Uz diive vyslo nékolik dalsich kosmetickych tiprav za podobnym tucelem. Za dobu
existence hry byla pomoc poskytnuta i dalsim charitativnim organizacim. K nim patii Cer-

veny kiiz, Save the Manatee Club, Make-a-Wish Foundation a dalsi. (Wong, 2017)

Dalsi charitativni akce probihala 11 az 16 dubna 2018. Hra League of Legends se spojila
s esportovym tymem Team Liquid a nékolika znamymi influencery a spole¢né vytvofili spe-
cidlni edici tricek, kterd byla nabizena pomoci aukce na platformé Ebay. Plna ¢astka ziskana
z prodeju poté byla darovana organizaci Inernational Medical Corps. (Liquid joins Team Up

for Charity!, 2018)

Kreativni vyuziti darcovstvi Ize vidét na ptipadu z roku 2015. Tehdy byly jako dar vyuzity
pokuty nevhodné se chovajicich profesionalnich hraci. Zjisténim, ze hraci pomoci herniho
systému nejvice nahlasuji ty, kteti se béhem hry prohtesili pouzivanim homofobnich nada-
vek a vyzvami k sebevrazdé, bylo rozhodnuto o darovani vybrané cCastky organizaci The
Trevor Project, kterd se zabyva prevenci sebevrazdy u mladych lidi z LGBT komunity.

(Nutt, 2015)

,» We know that harassment and its consequences goes beyond just words in a game - and

that’s why the work of organizations like The Trevor Project is so important. “
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6 KOMUNIKACE HRY LEAGUE OF LEGENDS

Komunikace hry probihd pomoci mnoha kanalti. Jednim z nich jsou vlastni webové stranky
a s nimi spojené oficialni forum, které maji 1 svoji ¢eskou verzi. Dale jsou pouzity socialni

sit¢ — Facebook, Twitter, Instagram a Youtube. Z nich mé ¢eskou verzi pouze Youtube.

6.1 Webové stranky

Oficiéalni webové stranky jsou hlavnim zdrojem informaci tykajici se hry a velké casti i
esportu. Jednoduchou navigaci po webu umoziuje menu na horni ¢asti obrazovky, jez je
rozdeleno do nékolika hlavnich kategorii. Mezi né patii naptiklad zékladni informace o
hte, novinky z profesionalni scény, oficialni férum, hra¢skou podporu a internetovy ob-

chod s licencovanymi produkty. Zajimavou ¢asti je také podstranka Universe, kde se na-

chazi veskeré psané i vizualni materialy tykajici se ptibéhu za League of Legends.

Obrazek 4 Hlavni stranka webu League of Legends

Z komunikaéniho hlediska je obzvlasté dulezita podstranka Nexus, kterd vznikla v roce
2016. Zde vychazeji ¢lanky detailné informujici o pribéhu vyvoje postav a hry samotné,
nadchazejicich zménach a také zde pribézné byvaji odpovézeny nejcastéjsi dotazy, na které
se hraci ptaji. Oblibenost téchto ¢lanku je umocnéna stylem, jakym jsou psany. Autofi pou-
Zivaji jazyk blizky hracim, Casto se také chytaji aktualnich vtipli a memi, které v komunité

vznikaji.
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/DEV DIARY: STATE OF SKINS

/DEV: MATCHMAKING REAL TALK LEVELING UP IN HONOR TEEMO'S BIG BIRTHDAY DATAPALGOZ A

Obrazek 5 Hlavni stranka webu Nexus

6.2 Socialni sité

Mezi oficidln¢ pouzivané socidlni sité patii Facebook, Twitter, Youtube a Instagram. Ko-
munikace s hraci probiha také na strance Reddit.com na subredditu League of Legends, ale
zde se jednd spiSe o komentare a vyjadieni samostatnych zaméstnancti Riot Games nezZ o

oficialni komunikaci.

6.2.1 Facebook

V bieznu 2018 presahl pocet fanouskd na globalni facebookové strance 15 miliont. Face-
book je tak nejsledovanéjsi socialni siti, kterd je ze strany League of Legends ke komunikaci
pouzita. Ptispévky se tykaji vétSinou novinek ve hie, nebo teaserd, ale je zde také vysoka

frekvence sdileni tvorby fanouska.

6.2.2 Twitter

K bieznu 2018 na Twitteru sledovalo League of Legends necelych ¢tyti a ptl miliont lidi.

Komunikace, ktera zde probih4, je témét zcela zaméfena na novinky ptichézejici do hry.

DileZitou ¢ast komunikace na Twitteru tvofi zaméstnanci spolecnosti Riot Games, kteti pies
své soukromé ucty sdileji dopliujici informace, které se na oficidlnim uctu League of Le-
gends neobjevuji. VEtsinou se jedna o odiivodnéni nadchazejicich zmén ve hie. Mnozi z nich

se zamétuji spise na komunitu a jeji tvorbu.
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6.2.3 Youtube

S necelymi 9 miliony odbérateli je Youtube po Facebooku druhym nejsledovanéj$im mé-
diem. Velka c¢ast videi se tyka herniho obsahu, Casto ale vychézeji i propagacni a hudebni
videa, nebo videa zamétena spise piibéhove. Lze zde najit také videa informujici o prabéhu
vyvoje jednotlivych ¢asti obsahu tykajiciho se hry. VétSinou se jedna o nahled do zékulisi
tvorby videi ¢i postav. V sérii /dev diary zde vychazeji videa tématicky podobna ¢lankiim

na strance Nexus, kterd byla predstavena v podkapitole Webové stranky.

Kai'Sa, the Daughter of the Kai'Sa: Breach | Comic Cover State of Skins | /dev diary - Kai'Sa Champion Spotlight | A Word for the Crowd Love Is An All-Mid Battlefield
Void | Login Screen - League - League of Legends League of Legends Gameplay - League of " | Sweetheart Skins 2018

Unite Against The Dark | Lunar Revel 2018 | Login Swain, the Noxian Grand Swain Champion Spotlight | Surviving in Noxus | /dev ANNIE: Origins | League of
Lunar Revel 2018 Event Sereen - League of Legends  General | Login Screen - Gameplay - League of diary - League of Legends Legends

Eg
R

Obrazek 6 Oficialni Youtube kanal League of Legends

Komunité se vénuje oficidlni Youtube kanal League of Legends Community, kde jiz n€kolik
let vychazi seridl Summoner Showcase zabyvajici se pravé komunitni tvorbou, ¢asto na ur-
¢ité téma. Krome této série jsou zde sdileny videa tvofena pfimo komunitou. V tomto pfii-

pade¢ se jedna vétsinou o kratkd animovana videa.
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ag, \!

Kai'Sa Is Here! | Summoner Summoner Showcase Goes A Remixed Dawn | League of  Summoner Showcase Summoner Showcase Summoner Showcase
Showcase £138 To Anime LA: Baby Cosplayer  Legends Community Collab Episode 137: Sweetheart Episode 136: Minky Zoe and Episode 135: Jhin mask!

Summoner Showcase Helmet Bro: The Animated Snowdown Fireplace Non- Summoner Showcase Santa Baron's Snowdown Rammix | League of Legends
Episode 134: Pool Party Series - Attack on Camille | Denominational Holiday Log | Episode 133: Ambitious EIf sing-a-Long: "A Snowdown Community Collab

\ 44

L
Summaner Showcase Summoner Showease Summoner Showcase: Summoner Showcase Choose Your Champion by Summoner Showcase
Episode 132: Submissions Episode 131: Happy Behind the Scenes with Episode 130: Spicy Evelynn Diyyo | Community Episode 129 Bewitching

2hledr
Summoner Showcase Summoner Showcase PAX West 2017 Cosplay Summoner Showcase PENTAKILL BATTLESOF THE  Summoner Showcase
Episode 126: Academy Ahri Episode 127: Star Guardian Music Video | League of Episode 126: All BAND; VS ELISE | League of  Episode 119

Obrazek 7 Youtube kanal League of Legends Community

6.2.4 Instagram

Oficiélni Instagram sledovalo v bifeznu 2018 téméf 2 miliony lidi. Tento kanal je zaméten
predevsim na obrazovy a audiovizualni obsah, Komunikace je zde tedy v drtivé vétsiné jed-
nostranna. Vétsina prispévki se tyka primo herniho obsahu. Jsou zde zvefejiovany teasery

na nové postavy, kosmetické modifikace hry a dalsi.

Jsou zde také aktivni Insta Stories vyuzivany k odkazovani na webové stranky ¢i videa. Ak-
tivita Insta Stories se zde zvySuje v dob¢ priibéhu dilezitych udalosti, jako je napiiklad Mis-

trovstvi svéta.

Obrazek 8 Instagramové piispévky League of Legends
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vyzkum byl proveden pomoci dotazniku, ktery byl rozsiten do nejvétsich ¢eskych komunit-
nich skupin na Facebooku tykajicich se League of Legends. Konecny pocet respondentii ¢ini

320 hraca.

7.1 Aktivita v hrani League of Legends

Z odpovédi respondentli vyplyva, Zze nadpoloviéni vétSina dotazovanych vénuje hrani Lea-
gue of Legends vice, nez 3 dny v tydnu. Naprostd vétSina zapina hru alespon jednou tydné.
Téméf polovina respondentti uvedla, Ze hie vénuje 1 az 10 hodin tydné, coz odpovida zhruba
jednomu az dvéma hernim zapasiim denné. Nejvétsi ¢ast téch, ktefi aktivné hraji 4 a vice dni

v tydnu stravi hranim 11 az 20 hodin tydné.

Pti takové aktivité je mozné piedpokladat, ze se hraci o League of Legends zajimaji i mimo
herni prostiedi a vnimaji, jakym zptisobem s nimi vyvojati komunikuji, a to pfedevsim pro-

stfednictvim socialnich siti.

7.2 Online komunikace League of Legends

Tato kapitola je zaméfena na rozbor hodnoceni online komunikace. Respondenti, kteti Lea-
gue of Legends sleduji na oficialnich webovych strankach a socialnich sitich, byli pozadani,
aby jednotlivé sité¢ zhodnotili, pfedevsim z hlediska aktivity a atraktivity a riznorodosti pii-

spevki.

7.2.1 Webové stranky League of Legends

Kdyz byli respondenti dotdzani, zda webové stranky pravidelné sleduji, vice respondentd
uvedlo, Ze ne. Z odpovédi na otazky zamétenych na Ctenost webovych stranek Ize ale vidét,
ze je ¢lanktim vénovana pomérné velkad pozornost, zejména tém, které obsahuji informace o

aktualizacich a zménach ve hfe.
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Porovnani ¢tenosti webu podle jazyka
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Graf 1 Rozdil ve ctenosti ¢eské a anglické verze webovych stranek

Rozdil ve ¢tenosti je viditelny pii porovnani ¢tenosti Ceské a anglické verze webovych stra-
nek. Ceskou verzi stranek sice sleduje mensi procento respondenti, ctenost je zde ale vyssi

neZ u anglické verze.

Urcité rozdily byly zaznamenany také pifi porovnani toho, jaké ¢lanky jsou obliben&jsi u
¢tenaid obou jazykovych verzi webovych stranek. Ti, ktefi ¢tou stranky v anglicting, se vice
zajimaji o informace o aktualizacich (Patch notes) a o pfibéhovou ¢ast hry (Universe). Pro
¢tenafe Ceské verze jsou zase pfitazlivejsi €lanky o slevach, informacich z vyvoje (Nexus),

e-sportu a o ¢innosti komunity.

Odlignosti ve &tenosti ukazuje také vékové zastoupeni &tenait obou jazykovych verzi. Ces-
tina pfevazuje nad angli¢tinou v pfipadé respondentti ve véku 10 az 15 let, tedy téch, kteti
se anglicky uci teprve chvili a ¢estina je tak pro n€ pohodIngjsi. U starSich respondentii do

véku 20 let zase prevazuje anglictina.

Ctenost oficialni fora je mezi respondenty relativné nizka. Ti, ktefi jej tou, ale byli vétsinou
schopni komunikaci zaméstnancii Riot Games na tomto kanale ohodnotit. Z odpovédi vy-
plyva, ze hraci hodnoti komunikaci relativné dobfte, na stupnici hodnoceni se vyskytuje

z velké Casti ve stfedni hodnoté s ptiklonem k pozitivni strané.

Srovnanim hodnoceni Ctenati Ceské a anglické verze bylo zjisténo, ze uzivatelé Ceské verze
vnimaji komunikaci 1épe nez uzivatelé verze anglické. To miize byt zptisobeno tim, Ze zde
ve velkém mnozstvi odpovidaji na dotazy hract dobrovolnici, ktefi v Riot Games oficialné

nepracuji, pouze pomahaji s komunikaci na féru. Pravé proto, Ze pochazi z fad obycejnych
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hract, mize byt jejich komunikace vnimana 1épe nez komunikace zaméstnanct na anglické

verzi.

7.2.2 Komunikace na Facebooku

Z odpovédi respondentl na otazku, zda sleduji oficialni facebookovou stranku League of
Legends, bylo zjisténo, Ze vétSina z nich tuto socialni sit’ sleduje. Nejvetsi sledovanost
stranky na Facebooku ptfichazi od téch, ktefi hrani League of Legends vénuji velkou ¢ast
svého Casu a Ize tedy predpokladat, ze je zajimaji novinky, které se hry tykaji. U respon-
dentt, ktefi hraji alesponl jeden den v tydnu lze vidét obrovsky rozdil mezi tim, zda facebo-
okovou stranku sleduji, nebo ne. U téch, ktefi hie tolik ¢asu nevénuji, je rozdil vyrazné

mensi. (viz Graf 15 Ptiloha P II)

Celkové je komunikace na této socidlni siti hodnocena velmi dobte. Obzvlasté pak z hlediska
riznorodosti témat piispévki, se kterou jsou respondenti ze vSech posuzovanych faktorii
nejspokojenéjsi. Facebook je totiZ jako socidlni sit’s nejveétsim dosahem vyuzivan pro sdileni
naprosté vétSiny informaci a nového obsahu. Velmi pozitivné je hodnocena také frekvence
pridavani ptispévku, kterd se vaze k jejich velké riznorodosti. Hodnoceni atraktivity, tedy
zajimavosti ptispévkil se ukazalo jako docela sporny faktor. Konkrétni z4jmy kazdého re-
spondenta (jak bylo zjisténo jiz v ¢asti tykajici se webovych stranek) se totiz mohou vyrazné

lisit. I ptes to zde ale stale pfevazuje spiSe pozitivni nazor.

Takto pozitivni hodnoceni mtize byt 1 divodem pro relativné vysokou miru zpétné komuni-
ka¢ni aktivity, kterd byla u respondentli zaznamenana. Témét pétina z nich uvedla, Ze se
aktivngé Ucastni diskuzi v komentafich u ptidavanych ptispévki a vice nez pétina nekteré

piispévky take sdili.

Zajimavym zji$ténim pro ptipadné budouci zvySovani poctil jazykovych verzi facebooko-
vych stranek by mohlo byt to, Ze nadpolovi¢ni polovina respondentii ma o toto rozsifeni
zajem. Z jejich odpovédi také vyplynulo to, ze lidé se zdjmem o Ceskou verzi maji vétsi
tendenci na komunikaci reagovat prostfednictvim komentdit a sdileni ptispévkl. Je tedy
mozné predpokladat, Ze by se po zavedeni Ceské stranky projevovali jesté vice a tim ptispéli

k optimalizaci témat komunikace.
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Srovnani reakce na komunikaci podle zajmu o
Ceskou verzi Facebook stranky

100%
80%
60%
40%
20%

0%
Ugastni se diskuze Sdili prispévky

W Maji zdjem ™ Nemaji zdjem
Graf 2 Srovnani reakce na komunikaci podle zajmu o ¢eskou verzi FB stranky

7.2.3 Komunikace na Twitteru

Tato socialni sit’ mé u respondentt oproti Facebooku témét mizivou sledovanost. To mlze

byt dano tim, Ze v Ceské republice neni Twitter vyuzivany v takové mife, jako v zahranici.

Stejné jako v ptipad¢ sledovanosti Facebooku, i zde pfichazi nejvétsi pocet od aktivnich
hracu. V tomto pripad¢ to ale v nejvetsi mife nejsou ti, kteti hraji kazdy den v tydnu. Rela-
tivn€ velky rozdil ve sledovanosti 1ze registrovat i srovnanim téch nejaktivnéjSich hraca

s témi, ktefi hraji maximaln¢ 3 dny v tydnu. (viz Graf 23 Ptiloha P II)

Zpisob komunikace zde byl opét hodnocen pozitivng, obzvlasté z hlediska atraktivity pfi-
davanych piispévkl. To mize byt dano tim, Ze na rozdil od Facebooku slouzi Twitter také
jako jedno z mist na odhalovani novinek, které jsou ve hie dostupné az s urcitym odstupem
casu. Aktivita je také vniména velmi pozitivné. Piispévky jsou zde za normélnich podminek
pridavany témét kazdy den, pti urCitych prileZitostech i1 vicekrat denné. Spor v hodnoceni
nastal u rozmanitosti témat, kde bylo pfiznivé hodnoceni vyrovnano hodnocenim neutral-
nim. To je ddno charakterem pfispevkd, které jsou na Twitter pfidavany. Hlavni G¢el tohoto

kandlu je totiz predevsim informacni a pro rozmanitost ptispévkil zde neni tak velky prostor.

Na Twitteru je také relativné nizka angazovanost v diskutovani v komentatich u ptispévk.

A4

Pomérné vyssi aktivita byla zaznamenana v poctu téch, kteii ptispévky retweetuji.
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Vnimani socidlni sit¢ Twitter se od Facebooku lisi také tim, jaké procento hraca by ocenilo
¢eskou verzi oficidlniho twitterového uctu. V tomto piipad¢ se nadpoloviéni vétSina respon-

dentt sledujici Twitter piiklani k nazoru, ze jazykova modifikace toho kanalu neni nutna.

Vyznamnou soucasti celé twitterové komunikace League of Legends tvoii také samotni za-
méstnanci, kteti svymi osobnimi ptispévky ,,dopliuji* oficidlni komunikaci. Jedna se o za-
meéstnance z raznych oddé€leni, uzivatel si tedy sdm miize vybrat, koho sledovat, podle ob-
lasti jeho zajmu. Vice nez polovina respondentt sledujicich Twitter uvedla, ze zde zamé&st-
nance Riot Games opravdu sleduje. Drtivd vétSina z nich je také povaZuje jako rozSifeni

oficialni komunikace na této socialni siti.

7.2.4 Komunikace na Youtube

V celkové sledovanosti ¢eskymi hraci pred¢il Youtube kanal League of Legends Facebook,
ktery je globalné¢ nejsledovangjsi socidlni siti. Oblibena je také ceska verze Youtube kandlu,

ten sleduje vice nez polovina odbératelti videoobsahu.

Rozd¢€lenim respondenttt do vékovych kategorii bylo zjisténo, Ze nejvetsi procentudlni ¢ast
mladsich hraca, kteti Cesky kanal odebiraji, tvofi ti ve véku 10 az 15 let. I u dalSich vékovych
skupin je tato ¢ast pomérné velka, hlavné tedy u nasledujici vékové skupiny 16 az 20 let.
Stoprocentni zastoupeni bylo zjisténo u nejstarsi vékové kategorie. V tomto vyzkumu ale

netvofi relevantni vzorek. (viz Graf 33 Ptiloha P II)

Nejoblibené¢jsimi tématy se pro respondenty ukazaly byt novinky ve hie a ptedstaveni po-
stav. Tato témata také tvofi vyraznou €ast jak anglického, tak c¢eského Youtube kanélu. Za
nimi nasleduji hudebni videa, kterd spolu s animacemi slouzi jako jeden z propagacnich
prvki pro hru. Videa ze svéta e-sportu a komunitni tvorby maji u respondentli pomérné¢ stej-

nou oblibenost.

Pro potieby hodnoceni komunikace na Youtube byly odpovédi rozdéleny na odbératele an-
glického a ¢eského kanalu. Hodnoty byly nésledné pievedeny na rovnomérnou trovei, aby
bylo mozno je 1épe porovnat. Vyhodnocované faktory vysly primeérové velice podobné u
obou jazykl, je proto potieba se na kazdy z nich podivat dikladné. Naptiklad hodnoceni
aktivity bylo u obou skupin velmi podobné, rozdil byl ale v poctu téch, ktefi ji vnimaji po-
tim, Ze pocet videi, ktery na ¢eském kanale vychazi, neni tak vysoky, jako u jeho globalniho

protéjSku. Zato atraktivita videi se zda byt hodnocena 1épe u publika ¢eské verze. Rozdil
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muze byt zptisobem druhem videi, ktery je zde publikovan. Z dotazu na témata vyplynulo,
Ze mezi ta nejoblibenéjsi patii prfedevsim predstaveni postav a herni novinky. Tato dvé té-
mata jsou hlavnim obsahem ceského Youtube kanélu, a to by mohlo byt divodem pro tento
vysledek. Na obsahovou stranku je mozné navazat hodnocenim riiznorodosti videi. Zde pii-
chdzi pozitivni hodnoceni spiSe ze strany odbératelti anglického kandlu, kteti maji k dispo-

zici 0 poznani veétsi mnozstvi obsahu.

Diskuze v komentafich je stejn¢ jako v piipad¢ Twitteru velmi omezend. Ze strany oficidl-

niho kandlu zde neprobiha téméf viibec, interakce probihd mezi uzivateli samotnymi.

7.2.5 Komunikace na Instagramu

Instagram je mozno stejn¢ jako Twitter povazovat za tu mén¢ sledovanou socialni sit’. Sle-
duje jej pouze pétina respondentti. Co ale Instagram ztraci na poctu sledujicich hract, dohani

v hodnoceni komunikace. To miiZe byt dano zajmy uzké skupiny téch, kteti tuto sit’ sleduyji.

Jednim z faktori, ktery ma vliv na vnimani aktivity, miZe byt asové obdobi. Vysoce aktivni
je League of Legends hlavné tehdy, kdyz do hry ptichazi nové aktualizace, postavy a kos-
metické upravy. Poté zase ale mtize nastat kratké tiché obdobi, které ma sviij podil na horsi
¢asti hodnoceni. Vyzkum byl provadén v dobé&, kdy do hry pfichazelo velké mnoZstvi no-
vého obsahu a aktivita na Instagramu stoupla. Atraktivita pfispévki byla také hodnocena
extrémné pozitivné. Diivodem muze byt charakter Instagramu a to, ze prispévky jsou zde
pouze v podob¢ obrazki a videi. Proto také Instagram slouzi spolu s Twitterem jako nastroj
pro sdileni teaserti pro nadchazejici herni obsah. To také miZe byt divodem pro vysokou
uroven hodnoceni. Instagram totiz sleduje pouze uzka skupina, u které se da predpokladat,

ze ji ptispévky tohoto typu zajimaji, a proto jsou pro ni piispevky tak atraktivni.

Velmi piekvapiveé bylo zjiSténi toho, jak spokojeni jsou respondenti také s rtiznorodosti pii-
spévki. Jak jiz bylo feceno, instagramovy kanal ma velmi specifické ptispévky s relativné
omezenymi tématy, které se v pribchu roku ¢asto neméni. Vyjimku zde tvoii naptiklad mis-

trovstvi svéta a podobné vétsi udalosti.

League of Legends je také velmi aktivni v oblasti InstaStories. Ta slouzi jako upozornéni na
novou herni aktualizaci ¢i obsah, ale také jako nastroj dokumentace realnych akci. Obrovsky
nartst v aktivité sdileni InstaStories byl naptiklad opét u ptileZitosti mistrovstvi svéta, nebo
PAX, coz je jedna z nejvétsich hernich konferenci. Vice neZ polovina respondentt sleduji-

cich Instagram uvedla, Ze zde sleduji 1 InstaStories Pro drtivou vétSinu z nich je jejich obsah
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zajimavy. Spokojenost je mozno vysvétlit tim, Ze se jedna o velmi specificky usek respon-
dentli. Problém by mohl nastat v interpretaci odpovédi téch, pro které obsah InstaStories
tolik zajimavy neni. Za divod je mozné povazovat to, Ze obsah Stories se vétSinu Casu tolik
nelis$i od obycejnych ptispévkil na jinych socidlnich sitich.

Aktivita sledujicich Instagramu v oblasti ucasti diskuze v komentéfich je zde mén¢ nez pé-
tinova. Diivodem toho muize byt opét charakter Instagramu jako média, které slouzi spise ke
sdileni obrazovych ptispévki a diskuze se sledujicimi (alesponl v pfipad¢ tak velkého uctu,
jako pravé League of Legends) je odsunuta do pozadi. V komentéfich tedy spise diskutuji

sledujici mezi sebou.

U respondentti nastal spor v otdzce, zda by uvitali cesky ucet na této socialni siti. Nazory pro
a proti byly totiz zastoupeny témeét rovnocenné. Ze vzorku, ktery byl v praci zpracovavan
ale vyplyvé spiSe to, Ze alespoil v soucasné situaci by byl ¢esky tcet zbyte¢ny. Pfemyslet by

o ném bylo rozumné pouze v ptipadé, ze by se zvysila sledovanost sou¢asného uctu.

7.2.6 Porovnani hodnoceni komunikace na vSech socialnich sitich

U téméf vSech porovnavanych socialnich sitich byla vétSina respondentli schopna ohodnotit
jednotlivé stanovené faktory komunikace. Vyjimkou byla sit’ Twitter, kde byla velka ¢ast
respondentll neschopnd tyto faktory ohodnotit. Jednalo se zejména o hodnoceni aktivity pfi-
davani prispévka, kde bylo toto ¢islo nejvyssi. I u dalSich faktorti byl tento pocet o poznani

vys$8i nez u ostatnich siti.

Porovnani je provedeno pomoci poméru pozitivnich a negativnich hodnoceni. Do hodnoceni
pomoci poméru pozitivnich a negativnich postojii nebyly zafazeny odpovédi téch, kteti jed-
notlivé faktory hodnotili jako primérné. U vsech socialnich siti byly hodnoty prevedeny tak,

aby byly na stejné trovni.

I ptes to, Ze se na Twitteru nachdzi nejveétsi pocet téch, ktefi nejsou schopni komunikaci
ohodnotit, je zde poméroveé vnimana ze vSech analyzovanych siti nejpozitivnéji. To, Ze zde
aktivné probiha komunikace ze strany zaméstnancii, mohlo k tomuto vysledku vyrazné pfi-
spét. Sité¢ Facebook a Youtube se nachazi na podobné tirovni hodnoceni. NejniZzsi pomér
pozitivniho a negativniho hodnoceni byl zjistén na Instagramu. Pfi porovnani atraktivity ofi-
cidlnich pfispévkl se na velmi podobné Grovni umistily sité¢ Twitter, Youtube a Instagram.
Twitter a Instagram jsou ty nejméné sledované sité€, a proto se da vysoké hodnoceni piepo-

kladat z divodu velmi uzké skupiny, kterd sit’ sleduje pravé proto, ze jsou pro ni piispévky
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na dané siti nejzajimavejsi. Dalsim divodem by mohlo byt to, ze se zde nachazi predevsim
audiovizudlni obsah, ktery velka ¢ast respondenti miize povazovat za zajimavy. To by vy-
svétlilo 1 pozitivni hodnoceni nékolikandsobné sledovanéjsiho Youtube. Facebook z hle-

diska atraktivity nebyl tolik Gspésny.

Riaznorodost piispévkl byla nejlépe hodnocena na Facebooku. Zde se totiz nachazi pti-
spévky vsech typti — od hernich novinek, ptfes tvorbu komunity, az po obcasné zpravy
z esportu. Podobn¢ je na tom i Youtube kanal, ktery je tematicky také velmi rozmanity. Nej-
htife byla riznorodost pfispévkl hodnocena na siti Twitter, kde se jednotlivé piispévky ty-
kaji spiSe sdileni informaci. Dalsi témata jsou zde reprezentovana piedev§im pomoci funkce
retweetovani, at’ uz se jedna o piispévky dalsich oficidlnich ucta spojenych s League of Le-

gends, nebo ptispévky fanouska hry.

Respondenti také registruji, Ze je pii komunikaci pouzit styl, ktery je hra¢iim velmi blizky.
Vétsina z nich vnimé komunikaci tak, Ze se snazi co nejvice pfiblizit zplisobu komunikace

hréacu, tedy pouzivani slangovych vyrazi, reakce na komunitni memy a podobné.

7.3 Demografické udaje

Drtiva vétsina respondentli je muzského pohlavi. Dotaznikovy prizkum byl totiZ provadén
v komunité hrac¢h a oblast her je stale z obrovské casti tvofena muzi, 1 kdyZ Zeny zde také
maji své zastoupeni. Vice nez polovinu respondentl tvoii mladi lidé ve véku 16 az 20 let,
tedy primarni cilova skupina online her, jako je League of Legends. Porovnanim odpovédi
na demografickeé otazky bylo zjisténo, ze Zeny hrajici League of Legends jsou vétSinou starsi
nez muzi. To lze vidét predevsim v piipadé vékové skupiny 16 az 30 let. Muzi naopak silné

pfevazuji v té nejmladsi skupiné.

7.4 Tvorba fanousku

Tato sekce dotaznikového Setieni je zamétena na ty, kteti se kromé hrani League of Legends

zamé&fuji také na fanouskovskou tvorbu.

Ceska tviiréi komunita byla v minulosti spoleénosti Riot Games uz n&kolikrat ocenéna. Pii-
kladem miize byt naptiklad kreslitka Senshi, o které byl napsan ¢lanek na €eskou verzi we-
bovych stranek League of Legends nebo cosplayerka Ketrin, kterd byla pozvana do sidla

Riot Games v Los Angeles, aby se s dalSimi svétovymi tviirci zucastnila workshopu.
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Cast respondenttl, kteti uvedli, Ze se tvorbou aktivné zabyvaji, je z celkového poétu velmi

7w

mald. Nejvetsi ¢ast z nich se zabyva fanartem, nasleduje cosplay a videoprodukce.

Nadpolovicni Cast z téch, ktefi se tvorbou zabyvaji, ji vénuji maximalné 5 hodin tydné. Tito
tvlirci nejspise tvori jen tak pro zédbavu a svou tvorbu nikde nesdileji. U téch, kteii do své
tvorby vkladaji vice Casu, se da predpokladat, ze jsou vlastniky stranek na socidlnich sitich,

které pro svou tvorbu zalozili, nebo ze se svou tvorbou jezdi na rizné tematické akce.

Vékove se tviirci ve vétsing piipadd pohybuji mezi 16 az 20 lety. Velka ¢ast z nich pochézi
také z kategorie 21 az 30 let. Jsou to zéstupci vékovych skupin, které League of Legends
hraji nejvice. I ptesto, Ze dominantni pohlavi v oblasti poc¢itacovych her jsou muzi, v tvirci

oblasti zde pievazuji Zeny.

Clenové tviréi komunity také vice sleduji socialni sitd. Pro porovnani sledovanosti ¢leny
tviréi komunity byly opét pocty respondentt pievedeny tak, aby pomérové odpovidaly. Ob-
rovsky rozdil je mozné vidét predevsim u Twitteru a Instagramu, které u téch respondenti,
kteti pouze hraji, nejsou tak oblibené. Tato odlisnost miize zptisobit to, ze hodnoceni tvirci

¢asti komunity se bude v mnohém lisit od ndzoru té ,,pouze‘ hra¢ské casti.

7.4.1 Hodnoceni pozornosti vénované tvorbé komunity z pohledu tviirci

Tato ¢ast je zaméfena na analyzu toho, jak velkou pozornost vénuji jednotlivé socialni sité
tvorb& komunity, konkrétné to, jak tuto pozornost vnimaji sami tvirci. Protoze se jedna o
pohled ze strany tvirct, je v hodnoceni velice nizky pocet respondentd, ktefi nejsou schopni
se k dané problematice vyjadiit. Nejen proto, Ze se tvorbé vénuji a sleduji ji, ale i proto, ze

u nich byla zaznamenana vyssi aktivita ve sledovani vSech socialnich siti.

Nelze si nevSimnout velmi pozitivniho hodnoceni u sité Facebook. Takto vysoké hodnoceni
je, jak jiz bylo zminéno v minulych kapitolach, zptisobeno tim, ze tato platforma byva vyu-
zivana jako hlavni médium pro sdileni d€l komunitnich tviirct z celého svéta. U dalSich siti
ale hodnoceni klesa. V ptipad¢ Youtube lze také vidét vysoky pocet kladnych hodnocenti,
ktera ale vyvazuji hodnoceni zaporna, coz celkovy vysledek snizuje. Divodem pro tento
rozpor by mohla byt sledovanost kanalu League of Legends Community, jehoz odbératelé
by z velké ¢asti mohli byt ti, ktefi komunikaci na Youtube vnimaji pozitivné. Instagram byl
hodnocen téméf totozné, rozdil je ale v rozlozeni hodnoceni. U ostatnich socidlnich siti Ize

vidét znatelné vykyvy, ale Instragram je pomérné stabilni. Je tedy mozné fici, ze ani sami
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tvlirci nejsou schopni piesné urcit, jak velkd pozornost je na této socialni siti tvorbé véno-
vana. Primarnim ucelem Instagramu totiz neni sdileni d¢l, ale spiSe informovani o novém
obsahu pomoci obrazkt a videi. Re$enim by mohl byt u¢et zaméfen piimo na tvorbu komu-
nity. Nejkritictéjsi byli ¢lenové tvirci komunity v piipadé Twitteru. Podobné jako Instagram
neni totiz hlavnim t¢elem jeho existence pozornost komunitni tvorbé, ale spiSe zvetejiovani
informaci tykajicich se hry. Komunit¢ a jejim dilim se vénuji spiSe zaméstnanci Riot Games.

(viz Graf 60 Ptiloha P II)

7.4.2 Hodnoceni pozornosti vénované tvorbé komunity z pohledu oby¢ejnych hracu

Je dllezité brat v potaz také ndzor téch, ktefi League of Legends ,,pouze* hraji. Maze se liSit
nejen hodnoceni pozornosti, kterému je tato ¢ast prace vénovana, ale také jejich zajem o
komunitni tvorbu. Jak uz bylo dokazano na zac¢atku vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, vel-
kou ¢ast komunity zajimaji spiSe ¢lanky a ptispévky o hie samotné nez o tvorbé fanouski.
Je tedy potieba sdilet tvorbu tak, aby byla komunité urc¢itd pozornost vénovana, ale také aby

neobtéZovala.

V tomto ptipadé Ize vidét, Ze vEétsi ¢ast respondentil nevi, jak z jejich pozice pozornost tvorbé
ohodnotit. Obzvlasté v ptipadé siti Facebook a Youtube. I piesto, ze se u téchto dvou médii
objevuje nejvetsi pocet lidi, kteti si v hodnoceni nejsou tplné jisti, jsou to také média, ktera
jsou v o¢ich hract hodnocena nejpozitivngji. Pfi¢ina kladného hodnoceni Facebooku jiz byla
zminéna v predchozi ¢asti prace. Zajimavy je ale velky rozdil v ndzoru na Youtube. Jednim
z dlivodl by mohlo byt sledovani kanalu League of Legends Community, ktery je zaméten
specidlné na tvorbu komunity. Sledovéani tohoto kanalu by ale davalo vétsi smysl pravé u
tvlirct. Hraci tedy na ptfidavana videa nahlizeji z jiného, méné¢ kritického pohledu nez tvirci.
Nejspi$ také neveénuji tolik pozornosti tomu, kolik videi se komunitou doopravdy zabyva,
coz se na hodnoceni také miize ve velké mife odrazit. Také Instagram je v ocich hract ak-
tivnéj$i v zajmu o fanouskovskou tvorbu. To mize byt opét zdlivodnéno tim, ze hra¢ska cast
tak velkou pozornost frekvenci sdileni komunitnich dél nevénuje. Hraci 1 tvilirei se ale shodli
na hodnoceni na siti Twitter. U obou téchto skupin je na n¢j v této oblasti nahliZzeno ze vSech
analyzovanych socidlnich siti nejkritictéji. V ptipadé tohoto dotaznikového Setfeni je ale
nutno brat v potaz to, Ze Twitter sleduje minimalni pocet respondentl, z cehoz vétsina se
tvorbou zabyva. Pocet téch, ktefi netvofi, ale pouze hraji je tak zanedbatelny, a to mlze

relevantnost hodnoceni zna¢né ovlivnit. (viz Graf 61 Ptiloha P II)
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7.4.3 Shrnuti hodnoceni pozornosti tvorbé komunity

Hodnoceni pozornosti tvorbé komunity na
socialnich sitich
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Graf 3 Hodnoceni pozornosti tvorbé komunity na socialnich sitich

Obé casti komunity, které byly v pfedchozich ¢astech podrobnéji analyzovany, se jedno-
zna¢n€ shodly na tom, ze nejvetsi pozornost fanouskovské tvorbé je ze strany Riot Games
vénovana pravé na Facebooku. Za nim nasleduje Youtube, 1 ptes rozdily v postojich, které
byly mezi hra¢skou a tviirci ¢asti komunity zjiStény. Pravé od té hracskeé ¢asti prichazi vét-
Sina z kladnych hodnoceni. V podobné situaci se s ndzory na pozornost vénovanou tvorbé

nachazi také u Instagramu, kde maji ob€ ¢asti komunity odli$ny nazor.

Na zacatku praktické Casti této prace byly vSechny hodnocené sociélni sité kratce piedsta-
veny také z toho hlediska, jaky typ ptispévki se na nich objevuje. Porovnanim téchto po-
znatkl s udaji ziskanymi z hodnoceni samotné komunity bylo zjisténo sité své tlohy plni.
Facebook jako primarni médium pro sdileni obrazové komunitni tvorby je vniman nejpozi-
tivngji. Oficidlni Youtube kanal hry a potazmo i kanal pro sdileni fanouskovskych dél za

nim nasleduje. Twitter a Instagram plni spiSe informacni Glohu.

Porovnanim nazort tviirct a hraca 1ze vidét obrovsky rozdil v tom, jak tyto dvé odlisné sku-
piny pozornost fanouskovské tvorbé vlastné vnimaji. Na prvni pohled lze vidét, Ze netvofici
hré¢i nevi, jak se k této problematice vyjadfit. Z pfedchozi analyzy uz bylo zji§téno, Ze tato
¢ast respondentii miva s podobnymi hodnocenimi problém pravé proto, ze se tvorbou aktivné
nezabyva, nebo ji ani nesleduje. Proto ten rozdil oproti poctu tvirct, kteti zvolili stejnou
odpovéd'. Tvirci se v tomto vyzkumu ukazali byt vii¢i Riot Games a pozornosti, kterou kre-

ativni ¢asti komunity vénuji, velmi kriti¢ti. Obrovska ¢ast z nich si mysli, Ze tvorbé fanouska
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neni vénovana tak velkd pozornost, jakou by si zasluhovala. Jak Ize ale vidét, je zde i1 velka
¢ast fanousk, kterd je se stavajicim zajmem o komunitni dila spokojend. Kladnd hodnoceni
prichazeji predevsim od tvirct, ktefi své ¢innosti vénuji tydné malé mnozstvi Casu. Z téchto
fad pochazi také ti, ktefi si nejsou jisti, jak na danou otazku odpovédét. Ti, kteii do své
¢innosti vkladaji vice svého Casu uz se priklani spise k nazoru, ze by si tvorba komunity

zaslouzila v online komunikaci vice prostoru. (viz Graf 64 Ptiloha P II)

V ptipadé respondentt, ktefi se tvorbe aktivné nevénuji, je mozné vidét mnohem pozitivné;jsi
postoj k tomu, jak spole¢nost Riot Games fanouskovskou tvorbu ocentuje. Vzhledem k tomu,
ze vétSina komunity League of Legends se zddnou tvorbou nezabyvé a stavajici pocet a frek-
vence sdileni ptispévku tykajicich se fanouskovskych dél této casti pripada dostacujici, mize
se zdat, ze neni potieba provadét zadnou zménu. Komunitni dila ale mohou ¢asto fungovat
jako propagace zdarma (zejména v piipadé menSich her), proto je dillezité jim dostatecné
vénovat pozornost. Socialni sit¢ League of Legends by v tomto mohly navazat na Youtube
kanal League of Legends Community a zalozit stranky na Instagramu a Twitteru zamétené

na tvorbu fanousku.

7.5 Hledani souvislosti mezi rolemi v hernim tymu

Tato podkapitola je zamétena predev§im na zhodnoceni toho, jak hraci rliznych roli vnimaji
online komunikaci League of Legends a také na to, zda je mozné najit mezi jejich odpo-
véd'mi souvislosti, které by danou skupinu hraci charakterizovaly. Je zde analyzovéano 5

zakladnich hernich roli:

1. Assassin (zabijak): typ postavy, ktery vynika v rychlém zabiti nepfitele
Fighter (bojovnik): tyto postavy jsou urceny k tomu, aby bojovaly delsi dobu
Mage (mag): postava spoléhajici se na sesilani kouzel

Marksman (stfelec): role, ktera se soustiedi na utok z dalky

wo »N

Support (podptrna role): slouzi k tomu, aby poméhal svému tymu riznymi bonusy
a lécenim

6. Tank: postava, jejimz tkolem je vstebat Skodu pfichdzejici ze strany nepfitele
Rizné role maji rozlicny styl hrani, ktery si kazdy hra¢ mtze vybrat podle toho, co mu nej-
vice vyhovuje. Odtud pochdzi mySlenka, Ze hraci, ktefi se specializuji na urcitou roli, se
mohou liSit od hrach jiné role. Rozdily by tedy mohly byt vidét i1 v tom, jak hraci riznych

typll postav vnimaji komunikaci, kterd smérem k nim probiha.
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Nejvetsi cast téch hrach, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni, uvedla, Ze je jejich nejobli-
bengjsi roli marksman. Role fighter, mag, support a assassin jsou zde poté zastoupeny ve

velmi podobném poméru. Nejméné oblibenou roli se ukazal byt tank.

7.5.1 Webové stranky

V piipad¢ ¢tenosti webovych stranek nelze mezi rolemi vidét zadny vyznamny rozdil. Témet
vSichni ptislusnici danych skupin si vybiraji pouze néktera témata clank, ktera je zajimaji.
Zde uz né&jaké odlisnosti zjistény byly. Ty ofenzivnéjsi role, jako assassin a fighter maji
v nejvetsi oblibé ¢lanky tykajici se hry jako takové, naptiklad aktualizace. V mensi mife se
o tento typ €lankl zajimaji hraci roli, které se v boji drzi v ur€ité vzdalenosti, tedy magoveé
a stielci. U nich jsou ¢lanky o hfe z ¢asti nahrazeny zpravami z oblasti e-sportu. Zbyvajici

dvé role, support a tank, se ve vétsi mife zajimaji o déni v komunité a ptibéhovou ¢ast hry.

Oblibena témata ¢lanka podle roli

Assassin Fighter Mage Marksman Support Tank
m Patch notes m Slevy Nexus (Ask Riot atd.)
E-sports m Clanky o komunité  m Universe

Graf 4 Oblibena témata ¢lanka podle roli

Oficiélni forum sleduji v nejveétsi mite hraci roli mage, support a assassin. Jejich hodnoceni
komunikace prostfednictvim tohoto média se ale v mnohém li§i. V piipad¢ assassini i1
supportl je zietelna ¢ast téch, ktefi 1 pfes svou aktivitu nevi, jak zde komunikaci ohodnotit.
I ptesto je u téchto roli viditelny spiSe pozitivni nézor. V pfipadé magl byl zaznamenan
velky pocet téch, kteti aktivitu ze strany Riot Games hodnoti jako primérnou. Velmi podob-
ného hodnoceni bylo dosazeno 1 v ptipad¢€ role marksman, jejiz ptisluSnici ale féorum v ta-

kové mife nesleduyji.
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7.5.2 Socidlni sité

Jak uz bylo zjisténo v piedchozich ¢astech vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, nejsledova-
n¢j$imi socialnimi sitémi jsou Facebook a Youtube. U vSech roli jsou tato dvé média rozd¢-
lena v tém¢éf totoznych pomérech. VEtsi rozdily se objevily v ptipadé Twitteru a Instagramu,
které mezi Ceskymi hraci tolik rozsifené nejsou. Nejaktivnéjsi ve sledovani obou t€chto méné
oblibenych médii jsou pfislusnici role tank. V ptipadé Instagramu je zde viditelny rozdil
jesté u roli mag a fighter. Twitter je ve vétsSim poctu sledovan také v piipade supportl. Nej-

mensi zajem o Instagram lze vidét v roli assassind.

Porovnanim hodnoceni celkové komunikace na vSech socidlnich sitich bylo zjisténo, Ze u
vétSiny roli prevlada pozitivni postoj k ni. Zejména v piipad¢ assassind, coz je skupina, ktera
sleduje prevazné Facebook a Youtube, kde, jak uz bylo zjisténo v predchozich castech vy-
hodnoceni dotazniku, ptevlada pozitivni hodnoceni komunikace napfi¢ vSemi respondenty.
Také role marksman je toho nézoru, Ze celkovd komunikace je na velmi dobré trovni.
Kladny postoj ke komunikaci je viditelny také u skupiny support, ktefi Twitter a Instagram
také sleduji v mensi mife nez ostatni. Relativné velky vliv na celé hodnoceni komunikace na
socialnich sitich mél pravé nejméné sledovany Twitter. Nizk4 sledovanost a pon€kud naho-
dilé ptidavani ptispévkll mohou byt pficinou toho, Ze znatelnd ¢ast respondentli nevédéla,
jak se v hodnoceni vyjadfit. [ kdyZ jsou ¢isla v piipad€ Twitter ve srovnani naptiklad s Face-

bookem nizk4, na celkovém vysledku se podepsala.

S hodnocenim komunikace souvisi také zpétné reakce od hraci. Z piedchozich analyz soci-
alnich siti vyplynulo, Ze Gi€ast v diskuzich v komentatich a pocet téch, ktefi ptispévky sdileji,
jsou ¢isla pomérné mala. Rozdélenim na jednotlivé role ale bylo zjiSténo, Ze s pozitivnimi
postoji ke komunikaci souvisi ucast na reakcich na ptispévky. Jak jiz bylo feceno v pfecho-
zim Useku, nejlépe na socidlni sité nahlizi role marksman, assassin a support. Pravé u téchto

skupin byla zaznamenéana nejvyssi aktivita v reakcich na komunikaci.

7.5.3 Cestina v komunikaci
Jednotlivé role se také 1isi v tom, v jakém jazyce sleduji webové stranky a Youtube, v jejichz
ptipad¢ jiz existuji ¢eské verze. Rozdily jsou také viditelné v zajmu o piipadné budouci

Ceské stranky na jednotlivych socidlnich sitich.
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Nejvyssi sledovanost stavajicich ¢eskych verzi online médii, které jsou pii komunikaci Le-
ague of Legends vyuzivany, ptichazi od role assassin. Naopak nejméné je sleduji hraci, kteti

patii do skupiny fighter. Ostatni role jsou ve sledovanosti pomérn¢ vyvazené.

V piipadé zajmu o dalsi oficialni Ceské ucty na socialnich sitich jsou vysledky u vétSiny roli
velmi podobné. Mirny pokles byl ale zaznamenan u role marksman a podobné jako v pied-
chozi otdzce u skupiny fighter. Pfi¢ina nizkého z4jmu by mohla byt u této role zpisobena
jejimi postoji ke komunikaci na jednotlivych socidlnich sitich. Jak bylo zjisténo v diivé;si

¢asti prace, prave tato role nahliZzela na komunikaci nejvice negativné.

Na zajem o ¢eskou komunikaci spolecnosti ke hra¢iim muize mit také veék. Praveé v ptipadé
assassini a tanktl, kde tvoii ze vSech roli nejveétsi cast hraci ve véku 10 az 15 let, 1ze vidét o

¢estinu nejvetsi zajem. (viz Graf 76 Ptiloha P 1)

7.5.4 Fanous$kovska tvorba

Odlisnosti mezi rolemi lze vnimat i v oblasti komunitni tvorby. Tou se nejvice zabyvaji hraci
role support, v mensi mife pak role marksman a tank. V roli nejméné obsazena tviirci, assas-
sin, se ale projevila nejvétsi rozmanitost tvorby. Hraci této role se vénuji mnoha riiznym
druhtim ¢innosti. U role support, kde se aktivnich tviircii nachazi nejvice, byl zaznamenam

nejvyssi pocet cosplayert.

I presto, ze se v roli fighter vyskytuje mensi pocet tviircti nez v pripad¢ jinych roli, patii
praveé hraci tohoto typu postav k tém, kteti své tvorbé vénuji vEétsi mnozstvi casu. Také ve
skupinég tank se objevilo velké mnozstvi téch, ktefi se svému konicku vénuji déle nez ostatni.
Piekvapivé se v roli support, ve které je tvlirc nejvice, vétSina z nich tvorbé nevénuje v ta-
kovém rozméru, jako je tomu v rolich, kde se tviirci vyskytuje méné. Hodnoceni toho, jak
jednotlivé role hodnoti pozornost, kterou Riot Games vénuji tvorbé komunity, prolina s hod-
nocenim celkové komunikace na socidlnich sitich. Hraci role assassin se zde opét vyjadrili
velmi kladné. Podobné pozitivné se vyjadiili také magové. U hrach role support, ktefi
v tvorbé ptevazuji, uz je hodnoceni pon€kud horsi. To rezonuje s celkovym hodnocenim po-
zornosti, ktera je tvorbé vénovana, kde byli tvlirci kritictéj$i nez ostatni hraci. Vzorec nésle-
duji i hraci role fighter. Jejich postoj ke komunikaci League of Legends je ze vSech roli

nejnegativngjsi, coz se promita také v tomto hodnoceni. (viz Graf 80 Ptiloha P II)
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7.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

7.6.1 Kterou socialni sit’ pouzivaji hraci nejcastéji? Je ze strany spolecnosti na této

siti odpovidajici aktivita?

Nejsledovangjsi socidlni siti je v pripadé¢ ceské League of Legends komunity Youtube. Pouze
pétina respondentli dotazniku uvedla, Ze toto médium nesleduje. Aktivita v nahravani videi
zde ale neni tak vysoka, jako napiiklad u ptispévkil na facebookové strance, ktera je aktua-
lizovana téméf kazdy den. Videa jsou na Youtube nahrdvéana vétSinou k ptilezitosti vydani

postav, nebo uvedeni nového obsahu.

Aktivitu bylo v tomto vyzkumu mozné hodnotit z pohledu odbératelt jak ceské, tak anglické
verze. Kladnéji vnimana je pravé verze anglickd z toho diivodu, Ze je zde ¢astéji nahravano
vice obsahu. Cesk4 verze ale ziskala lepsi hodnoceni z hlediska atraktivity videi, protoZe se
soustiedi na témata, kterd hrace zajimaji nejvice. Hodnoceni aktivity by bylo na ¢eské verzi
mozné vylepsit nahravanim obsahu, ktery se v souc¢asné dobé objevuje pouze na té anglické.

Z pohledu celkovych odpovédi 1ze ale vidét spokojenost 1 se soucasnou aktivitou.

7.6.2 Mysli si autori fanouskovského obsahu, Ze je fanartu, cosplayi a dalSim tviir-

¢im ¢innostem vénovana dostate¢na pozornost?

Respondentt, kteti se fanouskovské tvorbé vénuji, bylo v ptipadé tohoto vyzkumu pouze
mala ¢ast a vysledek tedy nemusi odpovidat celé tviiréi komunité. Vzorek tvirci, kteti se
Setfeni Ui¢astnil byl ale k tomu, kolik pozornosti je ze strany League of Legends tvorbé veé-
novano, velmi kriticky. Velka Cast z nich si mysli, ze by se komunité¢ mélo v online komu-

nikaci vénovat vice prostoru.

Zjisténo také bylo to, Ze mira spokojenosti klesa s ¢asem, ktery tviirci své ¢innosti vénuji.
Ti, ktefi tvorbou stravi kratsi dobu hodnoti pozornost komunité kladnéji nez ti, ktefi jsou ve

své ¢innosti aktivnéjsi.

7.6.3 Existuje spojitost mezi oblibenou herni roli a vnimanim a hodnocenim komu-

nikace?
Rozdélenim respondentli podle jednotlivych roli v hernim tymu bylo zjiSténo nékolik sou-
vislosti v jejich odpovédich. Nejvyraznéji se tyto souvislosti projevily v rolich assassin, figh-

ter a support.
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V piipad¢ assassint Ize vidét velmi pozitivni hodnoceni online komunikace jak na webovych
strankach, tak na socidlnich sitich. To se promitlo i do miry reakce na pfispévky — tato role
patii k tém aktivnéjSim ve sdileni a ucasti v diskuzich. Je to také jedna z roli, kde se objevil
vysoky zdjem o Ceské verze socialnich siti. Hraci této role maji kladny postoj k pozornosti

tvorbé komunity.

Role fighter je téméf presnym opakem. Jejich hodnoceni jsou spiSe zaporna, stejné jako vni-
mani toho, zda je komunité vniméana dostatecna pozornost. Byl zde pozorovan i mensi zajem

o ¢estinu v komunikaci.

Spojitosti v roli support se projevuji piedevsim v oblasti fanouskovské tvorby. Z tad téchto
hract pochazi velka ¢ast tvired, s ¢imz souvisi také hor§i hodnoceni pozornosti, ktera je

komunit¢ vénovana. V ptipadé celkové komunikace zde ale ptevazuje spiSe pozitivni postoj.

Souvislost byla zjisténa také v rolich a tématech, ktera dané role zajimaji. U ofenzivnéjSich
roli ve velké mife pievaZuje zajem o hru jako takovou. U téch méné ofenzivnich piibyva
téch, ktefi se zajimaji o komunitu a pfibéhovou ¢ast hry. Toto zjisténi by mohlo byt vyuzito
pfi personalizaci obsahu napfiklad v hernim klientu, kde by se pfednostné ukazovaly infor-

mace podle role, kterou dany hrac hraje.
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ZAVER

League of Legends je jedna z nejhranéjSich online her soucasnosti. I s miliony denné aktiv-
nimi hraci a s neustale rostoucim poctem divakt kazdoro¢niho svétového mistrovstvi svéta
ale i takovému gigantovi hrozi kviilli mnozstvi podobnych ptistupnych her tinik hra¢t. Musi
si je tak snazit udrzet nejen neustalym aktualizovanim herniho obsahu, ale také komunikaci

smérem ke své komunit¢, piedev§im v online prostiedi.

Vétsina hraci preferuje obsah tykajici se hry samotné, jejiho vyvoje a aktualizaci. Tato té-
mata také v komunikaci napii¢ webovymi strdnkami a socialnimi sitémi ve velké mife pie-
vladaji. Proto je hodnoceni komunikace ze strany hract velmi pozitivni. Rozpor v nazorech
se objevuje u téch, ktefi se krom¢ hrani zabyvaji také tviir¢i ¢innosti — at’ uz fanartem, cospla-
yem ¢i dal§imi aktivitami. Ti se soustfedi také na obsah tykajici se komunity, kterému takovy
prostor vétsinou vénovan neni. Z toho vyplyva ponc¢kud negativnéjsi hodnoceni z jejich
strany. ReSenim piijatelnym pro obé strany by mohlo byt vytvoteni dalSich oficialnich stra-

nek na socidlnich sitich, které by se vénovaly exkluzivné tvorbé komunity.

Zajimavym zjisténim byl velky zajem komunity o ¢eské verze jednotlivych socidlnich siti,
pfedevsim v ptipad€ Facebooku, ktery sleduje obrovska cast téch, ktefi se dotaznikového
Setfeni zucCastnili.

I ptes rozdily mezi hernimi styly jednotlivych roli nebyly zjiStény vyrazné odliSnosti ve vni-
mani online komunikace. Viditelné souvislosti se objevily pouze v mensich rozmérech u
nekolika roli. Pro podobnou analyzu by bylo vhodné&jsi zvolit jednu z kvalitativnich forem
vyzkumu, coz by ale vyzadovalo obrovské mnoZstvi ¢asu a zdroji kvili velikosti hracske

zékladny.

Dlouhodoby tspéch League of Legends v celosvétové komunité hract svédcei o tom, Ze se

nejen hrou samotnou, ale také zpisobem komunikace fadi k tém nejlep$im ve svém Zanru.
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI K VYZKUMNE CASTI BP

1. Jak c¢asto hrajete League of Legends?
a) Denné
b) 4 az 6 dni tydné
¢) 1 az3 dny tydné
d) Meén¢ cCasto
2. Kolik hodin tydné stravite hranim League of Legends?
a) 1 az 10 hodin
b) 11 az 20 hodin
¢) 21 az 30 hodin
d) Vice nez 30 hodin
3. Sledujete pravidelné web League of Legends?
a) Ano
b) Ne
4. Ctete viechny ¢lanky?
a) Ano
b) Ctu vétsinu
¢) Ctujen nékteré
d) Nectu je vibec
5. Jaké ¢lanky vas zajimaji nejvice?
a) Patch notes
b) Slevy
¢) Nexus (Ask Riot atd.)
d) E-sports
e) Clanky o komunity
f) Universe
g) Vlastni odpoved’:
6. Sledujete ceskou verzi webovych stanek?
a) Ano
b) Ne
7. Sledujete oficialni forum?

a) Ano



b) Ne
8. Ohodnot’te prosim jako ve Skole. 0=nevim
Jak hodnotite aktivitu zaméstnancii Riot Games v reagovani na piispevky hraci (na
foru)? Skala 0-5
9. Sledujete League of Legends na Facebooku?
a) Ano
b) Ne
10. Ohodnot’te prosim jako ve Skole. 0=nevim
Jak hodnotite aktivitu League of Legends na Facebooku? Skéla 0-5
Jak zajimavé jsou pro vas ptidavané piispévky? Skala 0-5
Jak hodnotite riiznorodost témat p¥ispévka? Skala 0-5
11. Utastnite se diskuze v komentaFich pod prispévky?
a) Ano
b) Ne
12. Sdilite nékteré pridavané prispévky?
a) Ano
b) Ne
13. Uvitali byste oficialni ¢eskou stranku League of Legends?
a) Ano
b) Ne
14. Sledujete League of Legends na Twitteru?
a) Ano
b) Ne
15. Ohodnot’te prosim jako ve Skole. 0=nevim
Jak hodnotite aktivitu League of Legends na Twitteru? Skala 0-5
Jak zajimavé jsou pro vas pfidavané piispévky? Skala 0-5
Jak hodnotite riiznorodost témat piispévkt? Skéla 0-5
16. Utastnite se diskuze v komentaFich pod pFispévky?
a) Ano
b) Ne
17. Retweetujete nékteré pridavané prispévky?
a) Ano
b) Ne

18. Sledujete zde i zaméstnance Riot Games?



a) Ano
b) Ne
19. Povazujete je za rozsireni oficialni komunikace ze strany League of Legends?
a) Ano
b) Ne
20. Uvitali byste oficialni ¢esky League of Legends na Twitteru?
a) Ano
b) Ne
21. Sledujete League of Legends na Youtube?
a) Ano
b) Ne
22. Ohodnot’te prosim jako ve Skole. 0=nevim
Jak hodnotite aktivitu League of Legends na Youtube? Skala 0-5
Jak zajimava jsou pro vas pfidavana videa? Skala 0-5
Jak hodnotite riiznorodost témat videi? Skala 0-5
23. Jaky typ videi mate nejradéji?
a) Champion Spotlights
b) Hudebni videa a animace
¢) Novinky ve hie
d) Novinky z e-sportu
e) Videa s tvorbou komunity
f) Vlastni odpoved’:
24. Utastnite se diskuze v komenta¥ich pod videi?
a) Ano
b) Ne
25. Sledujte ¢esky Youtube kanal League of Legends?
a) Ano
b) Ne
26. Sledujete League of Legends na Instagramu?
a) Ano
b) Ne
27. Ohodnot’te prosim jako ve Skole. 0=nevim
Jak hodnotite aktivitu League of Legends na Instagramu? Skala 0-5

Jak zajimavé jsou pro vas ptidavané piispévky? Skala 0-5



28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

3s.

Jak hodnotite riiznorodost témat piispévka? Skala 0-5
Sledujete InstaStories?

a) Ano

b) Ne

Jsou pro vas InstaStories zajimava?

a) Ano

b) Ne

Utastnite se diskuze v komentafich pod p¥ispévky?
a) Ano

b) Ne

Uvitali byste oficialni ¢esky ucet League of Legends na Instagramu?
a) Ano

b) Ne

Zabyvate se tvurci ¢innosti tykajici se League of Legends?
a) Ano

b) Ne

Jakou tvorbou se zabyvate?

a) Fanart

b) Cosplay

¢) Videoprodukce

d) Animace/Cinematics

e) Vlastni odpoved’:

Kolik ¢asu této tvorbé vénujete?

a) 0az 5 hodin tydné

b) 6 az 10 hodin tydné

¢) 11 az 20 hodin tydné

d) Vice

Myslim si, Ze je tvorba komunity dostate¢né ocefiovana
a) Souhlasim

b) Spise souhlasim

¢) Nevim

d) Spise nesouhlasim

e) Nesouhlasim



36. Ohodnot’te jednotlivé socialni sité League of Legends podle toho, jak velkou po-
zornost vénuji tvorbé komunity (Jako ve Skole. 0=nevim)
a) Facebook (Skala 0-5)
b) Twitter (Skéla 0-5)
¢) Youtube (Skala 0-5)
d) Instagram (Skala 0-5)
37. Myslim si, Ze Riot Games vyuZziva pri komunikaci na internetu hracsky slang
a) Souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Nevim
d) SpisSe nesouhlasim
e) Nesouhlasim
38. Jaka je vaSe oblibena role v tymu?
a) Tank
b) Support
c) Mage
d) Assassin
e) Marksman
f) Fighter
39. Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
40. Kolik je vam let?
a) 10az 15 let
b) 16 az 20 let
c) 21 az30 let
d) 31 az45let
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Graf 50 Myslim si, ze Riot Games vyuziva pii komunikaci hrac¢sky slang
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Graf 53 Vékové zastoupeni podle pohlavi
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Graf 55 Jakou tvorbou se zabyvate?
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Graf 60 Hodnoceni pozornosti tvorbé komunity z pohledu tvirct
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Graf 62 Hodnoceni pozornosti tvorbé komunity na socidlnich sitich
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Graf 63 Myslim si, Ze je tvorba komunity dostate¢né oceniovana
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Graf 72 Hodnoceni komunikace na Twitteru podle roli
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Graf 75 Zajem o ¢eské verze socialnich siti podle roli
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Graf 78 Druh tvorby podle roli
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