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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se bude zabyvat tématem propagace pomoci videoher, konkrétné
vyuzivani redlnych znacek jako pouzitelnych predméti ve hie. V teoretické Casti bude
rozebirat konkrétnéji témata, ktera souviseji s propojenim téchto dvou kategorii. Konkrétné
tedy téma videoher, jejich stru¢nou historii, prvni pouziti videohry jako nastroje k propagaci,
nebo vyuziti redlné znacky pro odév, ktery vyuziva postava ve videohie. Bude se zabyvat
pojmy z oboru marketingu, konkrétné reklamy, znacky a jejiho budovani. Prakticka ¢ast
nahlizi pfimo do praxe, kde pomoci vyzkumu realizovaného o¢ni kamerou zkouma
jednotlivé spoluprace znacek a videoher. Cilem prace bude tyto data nasledné analyzovat

dojmy hréci z jednotlivych spolupraci a efektivitu jednotlivych spolupraci mezi sebou.

Kli¢ova slova: videohry, o¢ni kamera, znacky, reklama, inzerce ve videohrach, gamifikace,

herni primysl.

ABSTRACT

This bachelor thesis will deal with the topic of promotion through video games, specifically
the use of real brands as usable objects in the game. In the theoretical part, it will discuss
more specifically the topics that are related to the connection between these two categories.
Specifically, the topic of video games, their brief history, the first use of a video game as a
promotional tool, or the use of a real brand as an article of clothing used by a character in a
video game. It will cover concepts from the field of marketing, specifically advertising,
branding and brand building. The practical part looks directly into practice, using research
conducted with an eye camera to explore the various collaborations between brands and
video games. The aim of the thesis will then be to analyse this data to analyse players'

impressions of each collaboration and the effectiveness of each collaboration.

Keywords: video games, eye camera, brands, advertising, video game advertising,

gamification, gaming industry.
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UvVOoD

V dnesni dob¢ jsou jiz videohry béznou zdbavou, jak pro déti, tak pro dospélé. Kazdym
rokem muzeme pozorovat stale rostouci obrat herniho primyslu, ktery je zdrojem zabavy
pro miliony lidi po celém svété. Herni primysl jde také ruku v ruce s technologickym

vyvojem, jelikoz se snazi hra¢iim poskytnout stle lepsi, kvalitnéjsi a vice pohlcujici zazitek.

Na samém pocatku vyvoje videoher by témét nikdo nemohl ¢ekat, Ze se z nich stane jeden
z hlavnich prostiedkli zdbavy a komunikace. Diky stale nartstajicimu objemu hraca a
prostiedki, které ptes hry proudi tak nelze jiz nadéle ignorovat jejich vliv na cilovou skupinu
a také jejich interaktivitu, diky které mizeme jednoduseji komunikovat s hra¢em a zvysit

také miru zapamatovatelnosti informace, kterou komunikujeme.

Pravé proto mizeme v poslednich letech sledovat trend vyuZzivani videoher k prezentaci
redlnych znacek, at’ uz formou banneri umisténych pifimo do hry, nebo i predmétii
inspirovanymi redlnymi znackami, které mize hrac ve hie vyuzivat, nebo do nich dokonce

obléct svoji herni postavu.

Tuto oblast propagace a forma propojeni redlnych znacek s videohrami je v dnesni dobé na
pocatku svého vzestupu, jelikoz se fada firem stale nerozhodla, zdali se chce touto formou
prezentovat, existujici spoluprace tedy miizeme oznacit za pouhé experimentovani nebo

zkousku této moznosti propagace.

Vzhledem k rychlému vyvoji oboru reklamy 1 videoher je vhodné vénovat jejich propojeni
pozornost a podlozit tvrzeni o jejich efektivit¢ vyzkumem. Prave toto je cilem bakalarské

prace, ktera se bude snazit potvrdit ¢i vyvratit efektivitu reklamni kampané ve videohrach.

Toto téma nabizi Sirokou Skalu moznosti zkoumani v oblasti psychologie, to ale neni

predmétem této bakalarské prace, kterd bude na problém nahlizet z pohledu marketingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIDEOHRY A HERNi PRUMYSL

Hry se staly soucasti spolecnosti jiz v osmdesatych letech minulého stoleti, coZ mizeme
povazovat za pomérné¢ nedavnou minulost. I pies to vSak videohry prosly ohromnym
procesem vyvoje, ktery se stale nezastavuje. Mizeme tak kazdym rokem pozorovat nové;jsi
a dokonalejsi verze videoher, které by se jesté pred n€kolika lety mohly zdat jako nerealné.
Vyvoj videoher jde ruku vruce stechnologickymi pokroky v oblasti zobrazovacich

wewvr

pro plynuly béh hry.

1.1 Struéna historie videoher

Nasledujici kapitola struéné popiSe historii vyvoje videoher a naslednou integraci
komunikace do her ¢ili ustaleni videoher jako samostatného média pro Siteni reklamy. Hry
se rozviji n€kolik desitek let, ale jejich pokrok stale neni u konce. Divodem je to, Ze se hry

vyviji soustavné s technologickymi moZnostmi.

1.1.1 Prvni videohra — Pong

Vzestup videoher nemohl nastat az do t¢ doby, dokud nezacaly byt moderni vypocetni
technologie dostupné SirSi vetejnosti. V opacném piipad¢ si mohli prvni videohry zahrat
pouze vyzkumnici, ktefi k takovym technologiim méli ptistup. Z toho diivodu je za prvni
videohru oznac¢ovana hra Pong. Pravé tato hra, kterou mtizeme popsat jako digitalni verzi
tenisu nebo ping-pongu, byla totiz prvni dostupnou videohrou. Pro hrani vam totiz stacilo
par drobnych do herniho automatu. Pravé tato jednoduché videohra o nékolika pixelech tak
byla v roce 1972 pocatkem obrovské kapitoly, ktera se stala nedilnou soucasti kazdodenniho

zivota velké Casti spoleCnosti (Hansen, 2019, s. 2).

1.1.2 Souboje hernich konzoli

Na trhu se s postupem cCasu objevovalo stale vice vyznamnéjSich spolecnosti, které chtély
prosadit své vlastni hry a herni zafizeni. Konkrétn¢ mtizeme uvést naptiklad spole¢nosti
Nintendo nebo Sega. Spolecnosti si navzdjem konkurovaly v technologickém pokroku,
kvalité her a herniho zazitku. Za vyznamného konkurenta ve svété hernich konzoli miizeme
povazovat zafizeni Super NES od spole¢nosti Nintendo, ktera fungovala na pokrocilejsi,

16bitoveé technologii (Video Game History, 2019).
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1.1.3 Moderni videohry

Rychly vyvoj 3D grafiky a zobrazovacich technologii byl pro videohry velmi ptinosny. Hry
byly produkovény se stale kvalitn&jsi grafikou, herni svéty mohly byt o néco vétsi diky
zlepSujicim se moznostem ukladani a zpracovani dat. Za odstartovani dalsi etapy videoher
muzeme povazovat vydani konzoli Playstation 3 a XBOX 360. Ob¢ tyto konzole vyuZzivaly
k ptehravani videoher DVD disky, coZ znamenalo moZnost vyuziti vice dat a tim padem 1i
kvalitnéjSich videoher. V piipadé Playstation 3 se jednalo dokonce o Blu-Ray disky (Video
Game History, 2019).

Microsoft i Playstation zlistali dominantni na trhu s hernimi konzolemi a vyrabi nové verze
svych produkt dodnes. Jejich nejnovéjsimi produkty jsou Playstation 5 a Xbox Series X,
které oznacujeme jako konzole nové generace, jelikoz disponuji moznosti hrat hry plynule

ve vysokém rozliSeni bez nutnosti vlastnit vykonny herni pocita¢ (Lynch, 2022).

1.1.4 Hry na mobilnim telefonu

Jako prikopnika her na mobilni telefony mizeme oznacovat zndmou hru Angry Birds,
kterou si vlastnici iPhonu mohli poprvé zahrat v roce 2009, necely rok po zvetfejnéni sluzby
AppStore, ktera slouzila pro distribuci programti pro mobilni telefony (Hansen, 2019, s.

280).

Hned po uvedeni hry na trh byla v prvnich par dnech nejstahovanéjsi aplikaci na AppStore
pro iPhone. Stejné tak se stalo po uvedeni zatfizeni iPad a uvedeni hry pro systém Android.
Den s nejvét§im poétem stahovéni aplikace v§ak Angry Birds zaznamenalo ve Stédry den
roku 2012. Pravé v ten den totiz fada mladistvych dostala pod stromecek pravdépodobné
sviyj prvni chytry telefon a ihned si do néj stahli pravé hru Angry Birds (Hansen, 2019, s.
282).

1.1.5 Trendy herniho primyslu

Za dalsi vyznamny trend v oblasti videoher miizeme povazovat virtualni realitu. Virtualni
realita poskytuje ohromny imersni zazitek, jelikoz je hra¢ doslova obklopen hernim
prostiedim. K hrani her ve virtudlni realit¢ je mnohdy vyuzivan tzv. VR headset — bryle,
které skrze dvé malé projekéni plochy zobrazuji svét ptimo pred vaSe oci. Diky snimani
hlavy tak vidite pfesné tu Cast svéta, kam se otocite, a zabudované stereo sluchatka se

postaraji o doplnéni zazitku v podobé zvuki (Dredge, 2016).
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Moznost hrat hry formou virtualni reality se stala skutecnosti jiz v roce 2015, v poslednich
par letech ale teprve mliizeme zaznamenat jeji znacny ndrist, jelikoz vznikaji rozsédhlé herni
tituly stvofené pouze pro tento rezim hrani. Na trhu se také objevuje ¢im dal vice technologii,
které ponoteni do virtualniho svéta usnadni, naptiklad rukavice pro virtualni realitu, obleky,
nebo dokonce bézici pasy, které¢ umozni pohybovat se ve virtudlni realité, zatimco budeme
stat na misté. I pfes to je vSak virtualni realita pravdépodobné pouze na pocatku svého

vzestupu, a mizeme se jen domnivat, jaké moznosti hrani her nas cekaji za nékolik let.

1.2 Marketing videoherniho pramyslu

Vyznamnym milnikem byl pfichod tzv. let ‘s playe, kdy hraci pomoci internetu sdileli
zaznam svého hrani, zpravidla doplnény o sviij komentaf nebo i zdznam webkamery. Sdileni
hernich zazitka spole¢né se zdznamem piimo ze hry byl bézny jiz od 80. let minulého stoleti.
Znac¢nému rozsifeni a popularizaci tohoto trendu vSak prospélo spusténi portalu YouTube

(Hansen, 2019, s.315).

Obdobnym trendem muze byt i online pfenos hrani hry zivé, ktery usnadnila platforma
Twitch. Nejveétsi nartist jsme mohli zaznamenat v roce 2013, kdy byla platforma vyuzita pro
pfenos finale ve hie League of Legends. Twitch tak béhem jednoho mésice ziskal az 45

milionil novych navstévnikii (Hansen, 2019, s.317).

Pro ptfedstavu, jak objemny je trh videoherniho primyslu a jak rychle se rozviji, nize je
prilozeny graf, kde je prehledné¢ znazornén vyvoj tohoto trhu. Mizeme vidét, ze rozvoji
znaéné piispél zminény prichod her na mobilni telefony, stejné tak pocinajici trend her pro
virtudlni realitu.

Peak Video Games?
Industry revenue could shrink in 2019 on China slowdown, Fortnite fatigue

l Arcade [l Console Handheld @ PC [l Mobile VR

$150B

‘ 100
|
1

1970 1978 1986 1994 2002 2010 2018

Source: Pelham Smithers Bloomberg

Obrazek 1: Graf vyvoje trhu herniho primyslu (Nakamura, 2019)
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1.2.1 Marketingové vyuziti videoher

Je jasné, Ze s takovym trznim a medidlnim rozsahem by videohry diive nebo pozdéji byly
vyuzivany za uCelem prezentace realnych znacek a produktii. Na prvni pohled by se mohlo
zdat, ze prezentace produktli ve videohrach je novinkou, ale prvni pokusy o prezentace
produktii pomoci videoher miizeme zaznamenat jiz par let po vydani prvnich hernich tituld.
Piikladem muize byt napiiklad hra Tooth Protector' od spole¢nosti Johnson & Johnson.

Vlastni hry mély také znamé spole¢nosti Coca Cola nebo Budweiser (Shkil, 2021).

Spoluprace realnych produktii a videoher mtizeme délit na nékolik kategorii. Takové hry pak

rozdélujeme dle intenzity inzerce a stylu, jakym je znacka do hry zapracovana.
e Advergames

Hry vytvorené kompletné za ticelem prezentace néjakého produktu maji vlastni nazev, tzv.
advergames. V 90. letech, kdy byla jest¢ tvorba videoher obtiznou, témét védeckou
zalezitosti, vznikaly takové videohry na podnét téch spolecnosti, které vidély velkou
prilezitost v pravé vzristajicim trendu videoher. Jednou z takovych her mize byt naptiklad
hra Cool Spot z roku 1993, kterd vznikla jako zakazka firmy 7UP. Ve hte je totiz hlavnim
protagonistou maskot napoje 7UP (Skinner, 2020).

e Zobrazeni produktu

Dalsi metodou je pouze umisténi produktu do hry, coz je samoziejmé¢ méné nakladna
zalezitost pro spolecnost. Produkt ve hie ale pouze existuje, hra¢ si ho mize vSimnout, ale

nijak neovlivituje pribeh hry.
e Zapojeni produktu do pribéhu hry

Tato metoda zobrazeni produktu ve hie jiz mize narazit na kritické hodnoceni, jelikoz hrac¢
s takovym produktem pfijde do pfimého styku, s produktem je nucen interagovat nebo ho
vyuzivat. Pokud hra¢ ale neni ztotoznény s inzerci ve videohrach, takova spoluprace mu

muze piijit nevhodna nebo narusujici narativ hry.
e Propojeni produktu a prabéhu hry

V tomto ptipad¢ jsou produkty zapojeny do hry natolik, Ze je nijak nemtizeme oddélit nebo

povazovat pouze za vsuvku. Pfedevsim se této metody vyuziva ve sportovnich hrach, hraci

! Hra z roku 1983 pro konzoli Atari 2600. Cilem hry bylo uchranit své zuby pied sladkosti, které piedstavovaly
monstra.
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tak vyuzivaji v zdvodech napiiklad redlné znacky aut nebo odévy znamych sportovnich

znacek.
e Vyuziti her k distribuci reklamy

Posledni, nejmodernéjsi metodou k prezentaci znacek ve videohrach je vyuzivani her jako
média ke komunikaci reklamy. Znacka a jeji produkty tak nejsou pouze zobrazeny ve hfte.
Hra naopak poskytuje prostiedi pro usporadani velké virtualni akce, naptiklad k prezentaci
nového produktu. Pomoci hry tak pfedavaji zakaznikiim product placement v realném case,

ktery je srovnatelny s modni prehlidkou (Skinner, 2020).

1.2.2 Free-to-Play

Kli¢ovou roli ve vyvoji propagace formou videoher hral pfichod Free-to-Play? her. Takové
hry byly jako prvni dostupné na mobilnich telefonech. S pfichodem her na mobilni telefony

se zménila jak forma distribuce, tak zptisob konzumace takovych her.

Hry zdarma do tohoto momentu nebyly téméf vitbec béznou véci, s prichodem mobilnich
telefont se snizily naklady na distribuci, kterd nyni probihala pouze digitalné, coz byl velky
ptinos pro herni vyvojate. Na druhou stranu pravé distribuce her zdarma vedla ke vzniku
mnoha forem propagace pravé skrze takové hry. Hry, které jsou distribuovany zdarma tak

vydélavaji zejména formou reklamy, nebo mikrotransakei. (Comeau, 2022)

1.2.3 Mikrotransakce

Mikrotransakce jsou formou generovani zisku ve Free-to-Play hrach, ktery se rozmohl
natolik, Ze zcela zménily herni primysl. Namisto prodavani samotnych hernich titulti tak
spolecnosti vydélavaji za prodej drobnych vyhod, kosmetickych predméti nebo prémiového
Clenstvi ve hie, kterd samotna je ke stazeni zdarma. Free-to-Play hry jsou diky tomuto
zpusobu prodeje jednou znejvice vydélecnych konceptli v herniho primyslu (Comeau,

2022).

Specifickou kategorii mikrotransakei je pak tzv. ,,lootbox*. Jedna se o produkt, ktery hrac¢
Casto ziska ve hie zdarma, ale k jeho otevieni potiebuje Casto kli¢, ktery musi zakoupit za
redlnou ménu. Pokud tak ucini, mtize box otevtit. Co ale ziska je ndhodou. Odménou muize

byt pouze bézny spotiebni produkt, ktery naptiklad zdvojnésobi piijem penéz ve hie na tficet

2 Hra, kter4 je zdarma ke staZeni a hrani. Spole¢nost zpravidla vydélava na poplatcich piimo ve hfe, které
ovliviuji pritbe¢h hry. Naptiklad kosmetické predméty, vyhody, bonusové ¢lenstvi atp.
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minut, nebo vzacny kosmeticky pfedmét na herni postavu, jehoz hodnota mize dosdhnout i

nékolika set dolard.

Pravé tato metoda odmén byva Casto veifejnosti odsuzovéna, jelikoZ mad mnoho prvkl
spolecnych s hazardem. Hréci tak s pocitem snadného zisku nebo vitézstvi ve hie utraceji

penize, které se jim ale nikdy nemusi vratit zpét (Takahashi, 2020).

Mikrotransakce a moznost vybéru vlastnich kosmetickych predmétii pro vasi herni postavu
jsou idedlni, zplisobem, jak v hrach prezentovat realné znacky, zejména odévii nebo

spotfebniho zbozi.

1.3 Gamifikace

Dalsim kli¢ovym tématem ve vyvoji integrace realnych prvkl a produktt do her je tzv.
gamifikace. V jednoduchosti se jedna o proces vyuzivani hernich mechanik mimo hry a
digitalni prostfedi. Pravé diky tomu tato tématika Gzce souvisi s vyuzivanim realnych znacek
ve videohrach, jelikoZ nad takovou problematikou mizeme uvazovat i z pohledu gamifikace,

konkrétné vyuzivani hry k reklamé a prezentaci znacky.

1.3.1 Vysvétleni pojmu

Hra jako samotna je soucasti spolecnosti jiz od pocatku jejiho vyvoje. Je tomu tak vSak nejen
u lidi, ale celé fady Zivoc¢icht, u kterych mizeme pozorovat spole¢né hrani nebo zabavu.
Hra dodava jakékoliv aktivité uméle vytvorenou vyssi hodnotu, diky které je mozné méftit a
porovnavat vysledky mezi zucastnénymi, stejné tak jako piinaSi vétSi miru zapojeni a

motivace pro danou ¢innost (Stieglitz, 2017, s.4).

Proces gamifikace stupniuje zlidské pfirozené tendence soutézivosti, poméfovani a
spoluprace. Vyuziva nastroje prevzaté z herniho prostredi jako naptiklad postupny vyvoj po
urovnich, odménovani nebo méteni tspésnosti a prevadi je do redlného svéta (Rasure, 2021).
Diky tomu poméha v mnoha oborech s motivaci, udrzeni zékaznikti nebo déla fadu aktivit
jednoduSe zabavnéjsi. Zakaznické programy, sbirdani bodl, clenstvi v bonusovych
programech nebo mobilni aplikace pro sledovani pohybu jsou tedy vysledek vyuziti procesu

gamifikace

1.3.2 Vyuziti gamifikace

S postupnym vyvojem modernich technologii je gamifikace stdle dostupnéj$i v mnoha

oborech, jednoduchym ptikladem mize byt Skolstvi, kde motiv hry poméha vyucujicim
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udrzet pozornost zaki a zvysit jejich miru zapojeni. Néstroje jako Kahoot!? jsou typickym

ptikladem vyuziti metody gamifikace ve Skolstvi (Erickson, 2018).

Obdobnym ptikladem je vyuziti gamifikace v pracovnim prostfedi. Mizeme se tak zbavit
piekazek napiiklad v tymové praci, komunikaci nebo motivaci. Je nutné podotknout, ze
gamifikace nemusi nutné znamenat n¢jakou formu hry pro zaméstnance firmy. Jiz zavedeni
metody bodovani ukold a jejich nasledné porovnavani mezi tymy je vysledek pouziti

gamifikace (15 Innovative..., 2019).

1.3.3 Herni mechaniky

Herni mechaniky jsou soucasti kazdé¢ hry, a jsou to pravé ty prvky, které povzbuzuji u hrace
motivaci a zapojeni. Diky hernim mechanikam také mizeme jednoduse odlisit hry hned na

nekolik druhti dle miry zapojeni nebo nutnosti vyuzit inteligenci.

Prvni herni mechanikou jsou tzv. body. Jedna se o jednoduchy systém odmén formou bodu
dle tuspésnosti v n&jakém ukolu. S body uzce souviseji zebticky, kde hra¢i mohou
porovnavat své vykony s vykony ostatnich hract, casto i na globdlnim méfitku. Pravé
zebticky jsou nejcastéjsi pricinou soutézivosti mezi hraci, jelikoz mohou piimo porovnavat
postup ve hie nebo aktivité. Dal§im, velmi zndmou herni mechanikou jsou urovné. I tato
mechanika mtize hrac¢i ukazovat jeho dosavadni postup ve hie nebo jeho uspesnost. Pro
udrzeni zajmu jsou vyss$i urovné Casto téz§i na pokoteni a pro hrace jsou tak vyssi vyzvou.
Uspé&snost hrace a jeho Usili byvé ¢asto zndzornéno systémem odmén, mezi hradi se vyuziva
anglicky pojem achievementy. Ty vychéazi z méteni milnikti dosazenych béhem hry, at’ uz
beéznych, nebo 1 absurdnich. Ve hrach mizeme Casto narazit na t€zké, téméf nedosazitelné
achievementy, které ve hracich explicitné vzbuzuji vyzvu a touhu byt odlisny a mezi malym
procentem hractim, kteti prave tento achievement ziskali. Posledni herni mechanikou, ktera
vychézi z ptfedchozich zminénych je pouze odména, kterd mize byt vyjadiena ziskdnim
bodt, predmétu, ktery usnadni nebo zptijemni postup ve hie nebo dokonce predmétu, ktery

hra¢ maze vyuzit i mimo hru (poukazku nebo slevovy kupén) (Stieglitz, 2017, s. 8).

Neda se s jistotou popsat, které herni mechaniky a v jakém potadi je nutné vyuzit, aby hra
byla zazivna a udrzela pozornost hrace. Vse zalezi na daném stylu a Zanru hry, stejné tak na
scénafi. Stejn¢ jako v mnoha oborech ale plati, Ze kreativni smysleni nad metodami odmén

nejen v digitalnich hrach vede k vétsi popularité a rozsiteni herni zékladny.

3 On-line platforma pro vytvafeni kvizil a jejich nasledné interaktivni vyplnéni formou soutéZe.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 REKLAMA

Pro kontext vyuziti reklamy ve videohrach je nutné nejdiive definovat samotny termin
reklama. Tento pojem jev dnesni spoleCnosti velmi zndmy a pouzivany na denni bazi.
S néjakou formou reklamy se naprosta vétSina populace setkdva kazdy den. Nasledujici

kapitola vysvétluje pojem reklama, jeho rozdéleni a souvislosti se samotnym tématem prace.

Reklama je soucasti komunikaéniho mixu* a slouzi tedy spoleéné s dal§imi ¢astmi mixu
k efektivni komunikaci sdéleni s cilem prodat. V moderni literatufe mtizeme narazit hned na
n&kolik definic, napiiklad Pavel Horiidk popisuje reklamu jako ,.Sifeni informaci
prostiednictvim médii s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu.“ (Horndk, 2018, s. 36). Coz by
v praxi znamenalo, ze prodejce vyuziva medialni prostor (at’ uz textovou, zvukovou nebo
obrazovou formou) a §ifi tak sd€leni, které volnym kreativnim zplisobem upozoriiuje na
zvoleny produkt nebo sluzbu. Cilem takového sdéleni je vzdy ziskat zakaznika daného

produktu nebo sluzby.

2.1 Funkce reklamy

Funkce reklamy jsou prvky, které¢ by reklama méla obsahovat, aby splnila o¢ekavany cil.

Dle Pavla Horidka reklama ma reklama hned nékolik dalezitych funkci:
e Informativni funkce: tato funkce je zasadni, jelikoz pravé diky pfedani informace
dochazi ke komunikaci a pfedani zpravy recipientovi.
e Formovaci funkce: realizuje se vznikem potieb pravé diky priniku informaci do

védomi recipienta.

e Aktivacni funkce: je cilem celého piisobeni reklamy — pfinasi zménu ve védomi a

nazorech recipienta, vyvolava samotny nakup.

e Zabavna funkce: mize byt soucasti formovaci funkce, zde se klade daraz na
originalitu a odliSeni reklamy od ostatnich. Pokud je tedy reklama v rozumné mite

zébavna, mizeme o¢ekavat i jednoznacné vétsi efektivitu (Horndk, 2018, s. 71).

4 Seznam komunikaé¢nich prostiedkd, konkrétné osobni prodej, event marketing, komunikace v prodejnim
misté, vystavy a veletrhy, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring, internetovy marketing, PR
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2.2 Déleni reklamy

Reklamu je mozné délit na nékolik kategorii, vZzdy dle odlisného faktoru. Jednim ze zptsobt

je déleni reklamy dle cile a aktualnosti informaci, a to:

¢ Informacni reklama: cilem takové reklamy je oslovit zakaznika a sdé€lit informace

o produktu nebo sluzbé. Takova reklama by méla vyvolat u zdkaznika zajem.

e Presvédéovaci reklama: did se povazovat za druhou ,fazi“ reklamy, kdy
komunikuje k nékomu, kdo o produktu nebo sluzbé uz vi. Takova reklama by méla

rozsifit zajem o produkt nebo sluzbu.

e Pripominaci reklama: diky tomuto druhu reklamy je mozné zajistit, ze produkt
nebo sluzba zlstane v mysli zakaznika del$i dobu. Typickym piikladem ptipominaci

reklamy je remarketing® (Petrtyl, 2017).

Dal$im, vedlejSim zplisobem déleni reklamy miize byt dle typu pfenosového média:
rozhlasova, televizni, v tisku apod. Stejn¢ tak miizeme rozliSovat reklamu dle specifické
cilové skupiny, na kterou reklama mifi, dle mista (v misté prodeje, mimo misto prodeje),
lokality ptsobeni (regionalni, tuzemska, zahrani¢ni, globalni) nebo zptisobu komunikace
(pfima — pfimy marketing, vystavovani zbozi, nepiima — televize, rozhlas, tisk) (Hornak,

2018, s. 36).

2.2.1 Skryta, podprahova a tajna reklama

Dalsim zptisobem déleni reklamy je na skrytou, podprahovou a tajnou reklamu. Zejména
skryta reklama je dilezitym aspektem této prace, jelikoz jeji soucasti je product placement,

jehoz analyze se vénuje tato prace v praktické casti.

e Skryta reklama: skrytd reklama vyvolava dojem, ze se o reklamu nejedna.
Nejcastéji je to zplsobené neoznacenim reklamy. V eském legalnim systému je
takova reklama zakéazana. I pfes to se takového jednani dopoustéji zejména

influenceri (Kalenska, 2015).

3> Zpisob oslovovani potencidlnich zakaznikii s vyuzitim analytickych nastroji. Touto metodou se nejcastdji
ziskavaji takovi zakaznici, ktefi jiz byli s naSim produktem v kontaktu, ale v né&jaké fazi opustili nakupni
proces.
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e Podprahova reklama: podprahova reklama ma za cil ovlivnit podvédomi divaka
bez toho, aby si uvédomil, ze se o reklamu jedna. Miizeme tedy fict, Ze se jedna o
skryté¢ ovlivilovani zékaznika, jelikoz si sam neuvédomuje, Ze je ovliviiovan

(Novohradsky, 2021).

2.2.2 Product placement

Product placement tizce souvisi se skrytou reklamou. I v tomto ptipad¢€ nemusi byt divakovi
jasné, ze se jedna o reklamu. Product placement vSak na rozdil od neoznacené reklamy u nas

nelegalni neni.

RozliSujeme dva zékladni druhy product placementu dle intenzity prezentace produktu v

médiich:
e aktivni: produkt je dominantni ve scénafi, kolem produktu je rozsifeny ptib¢h,

e pasivni: produkt je prezentovan pouze jako dekorace, neni na néj kladen pfiliSny

daraz (Zeleny, 2021).

2.2.3 Product placement ve videohrach

Diky mnohem vétsi mife interaktivity oproti televiznimu vysilani jsou videohry vhodné&j$im
kandidatem pro product placement, jelikoz se uzivatel dostane do pifimého kontaktu
s produktem, v lepSim ptipad¢ ho bude ptfimo vyuzivat ve virtualnim svéte. Na druhou stranu
takova reklama musi byt vytvofena s diirazem na ptibéh a narativ hry, jelikoz takova reklama

se miize stat jednoduse otravnou nebo nevhodnou (Skinner, 2020).

Jiz v kapitole 1.2.1 byly nastinény mozné formy spoluprace her a redlnych znacek, product
placement miizeme zaradit ke vSem témto formam, jelikoz ve vSech piipadech je né¢jakym

zpusobem zobrazovan realny produkt nebo znacka ve hie.

Takové zobrazeni znacky ale nebude automaticky efektivni ve vSech ptipadech. Ve
zminénych sportovnich hrach je takova spoluprace samoziejmé nejjednodussi, oproti tomu
korporatni sponzoii nikdy nezapominali, Ze piekvapit hra¢e enormnim mnozstvim logotypt
neni cestou, jak v herni kultufe uspét (Nichols, 2006, s. 39). Pravé vhodnost zobrazeni
znacek a realnych produktii ve videohrach je klicovym tématem v této problematice, jelikoz
z potencionalnich zakaznikt, kteti si produkt diky hie oblibi se mohou rychle stat odptrci

jak znacky, tak videohry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e Dle Nicholse (2006, s. 42) existuje ale zakladnich sedm pravidel pro zapojeni znacek

do videoher, a to:
e podpora produktu herni postavou, podobné maskotu znacky,

e promovani znacky skrz videohry, napiiklad slevovymi koédy nebo vyuzivani

vizualu hry k propagaci znacky,
e zobrazovani produktii ve videohrach,
e ziskavani akvizice z videoher pomoci ziskavani kontaktnich udaja,
e sponzoring hernich udalosti,
e uzivani reklamnich ploch ve videohrach,

e vyuzivani hry jako samostatného kanalu k prezentaci znacky.
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3 BRAND

Brand, ktery taky miizeme pojmenovat ceskym slovem znacka je rozsahlym pojmem v oboru
marketingové komunikace, miizeme se setkat také s terminem branding®, rebranding’ a
podobné. Jelikoz se tato prace tykd prezentace brandi pomoci videoher, tato kapitola

vysvétli zdkladni problematiku a terminologii z této oblasti.

Znacka je soucasti jakéhokoliv produktu nebo sluzby, i kdyz neni danou spolecnosti aktivné
budovana nebo o ni neni peCovano. Znacka totiz neznamena jen vizualni identitu nebo logo,
je to ale vSe, co si 0 nds vefejnost a nasi zdkaznici mysli. Znacka by se také dala popsat jako
to, si bude zakaznik asociovat, pokud uvidi néjakou formu nasi komunikace — at’ uz logo,
slogan, barvy nebo i1 obal (Kenton, 2022). I pies to, Ze se znacka a jeji budovani do
spolecenské debaty dostala az béhem poslednich desetileti, je néjaka forma znacky soucasti

spole¢nosti jiz od samého pocatku.

3.1 Vyvoj znacky

Jako formu znacky miZeme povazovat jiz napisy lovcl na zdech jeskynich indikujici
uspésny lov, skute¢nou podobu znacky, tak jak ji zname dnes bychom ale méli hledat spiSe
v obdobi starovéku, kdy se vyvinula spolecné s obchodem a potiebou prodeje i né¢jaka forma
znacky. ,,VétSina autord, zabyvajici se historii reklamy a marketingové komunikace vSak
zatazuje vznik reklamy, tedy i obchodnich znacek, vyvésnich §titi nebo napist na fasadach

budov a dalSich propagac¢nich prostfedkti do obdobi antiky...“ (Banyar, 2017, s. 14).

Pravé v obdobi antiky vznikla potieba prodeje i ztoho diivodu, ze vznikal nadbytek
produktu, ktery sami vyrobci nestihali spotfebovat. Prvotni sménny obchod tak byl nahrazen

prodejem za tehdejsi podobu penéz.

Dal8im milnikem ve vyvoji znacky je obdobi sttedoveku, kde probihal velky rozvoj femesel.
Dosavadni podoba trhu byla spise vyroba na zakazku, ta se nyni pfesunula do podoby vyroby
pro Siroky trh. A prave tehdy se stala odliSnost vyhodou v prodeji, protoze mtizeme sledovat

prvni vétsi ndstup konkurence.
Vyznamnou roli ve vyvoji znacek a brandingu hral také technologicky vyvoj komunikac¢nich
technologii. Historicky nejvyznamnéjsi vynalezy souvisejici s komunikaci jsou naptiklad

Knihtisk Johannese Gutenberga z 15. stoleti, vznik novinového tisku v 19. stoleti a dale ve

¢ Proces budovani znacky a jeji upevnéni v mysli zakaznika
7 Kompletni zmé&na znacky, nejcastéji z divodu nového trendu v designu nebo pfi zméné majitele spoleénosti
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20. stoleti samoziejm¢ novodobé komunikac¢ni technologie, jak je zname dnes ¢ili televize,

rozhlas, film a internet.

Samotné slovo brand vzniklo v roce 1876, kdy byla registrovana prvni ochrannd znamka.
Jednalo se o pivo Bass (Jakl, 2018). V tomto obdobi si vyrobci uvédomili, Ze pokud vytvori
personalizovanou znacku, vyvolaji v zdkaznikovi emoce a tim padem se odlisi od béznych

(funkci ale stejnych) produktt, a také jim usnadni proces rozhodovani.

V soucasné dob¢ jsme se samoziejme posunuli od potieby znacku identifikovat pouze
pomoci loga, sloganu nebo barev ke komplexnimu popisu znacky pomoci vyvolavani emoci,
vyuzivani piib&hu a tvotreni celkového charakteru znacky vcetné pokrocilych asociaci, které
se Casto snazime v zakaznikovi vyvolat (Banyar, 2017, s. 19). S vyvojem znacky souvisi
obdobn¢ jako doposud i technologicky vyvoj, a mizeme tak sledovat piesun plisobeni
znacek 1 do virtualni reality, asistenci ume¢lé inteligence pfi tvorbé a managementu znacky

nebo umisténi znacek do videoher, coZ je hlavni téma této bakalarské prace.

3.2 Brand building

Pro pojem brand building existuje také cesky ekvivalent slova, nazyvame ho budovani
znacky. Brand building byva Casto soucasti marketingové strategie firmy. Jsou to tedy
vSechny procesy, které¢ firma provadi ke zdokonaleni komunikace a sdéleni nejen
zakazniktim, jaké jsou jejich hodnoty, mise, vize a cile. Takové usili poté povede

k jednodussimu rozeznani znacky a jejich produktu od ostatnich.

Dal8im. jiz zminénym pojmem je branding, ktery znamen4, Ze urcita firma vyuziva ke své
komunikaci znacku. Takova komunikace je poté definovana jasnymi znaky, a to napiiklad
zminénym logem, sloganem, firemnimi barvami, mize se jednat i o maskota nebo znélku
(Kenton, 2022). Cilem je opét usnadnit rozhodovaci proces zakaznika a jednoznacné

asociovat znacku s produktem a potiebou.

Proces budovani znacky je velmi zdlouhavy, trva az n¢kolik let a v n¢kterych ptipadech se
nikdy nezastavi. Pfesny navod na budovani znacky je tedy odlisny pro kazdou specifickou

firmu.
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4 METODIKA VYZKUMU A CIiLE PRACE

Nasledujici kapitola popisuje postup, kterym se bude fidit vyzkum, tzn. jeho cile, ucel,
vyzkumné otazky a podrobnosti ohledn¢ postupu prace béhem vyzkumu. Naplnéni téchto
zdsad a shrnuti prace je popsano v kapitole 10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK a 11 NAVRHY A DOPORUCENT.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit zapamatovatelnost, vhodnost a ndzory na product
placement ve vybranych videohrach. Vyzkum bude pracovat pouze s respondenty ze
skupiny hraci videoher, jelikoz jsou v prostiedi her znali. Vyuzivat k vyzkumu zéstupce
Siroké vetejnosti by bylo v tomto ptipadé zbytecné, jelikoz se v hernim prostiedi neorientuji
a pravdépodobné tedy nedokazou odlisit product placement ve videohie od béznych hernich
prvki. Diky vyzkumu bude mozné urcit nejvhodnéjsi zpiisoby inzerce ve videohrach diky
datim z monitoringu o¢ni kamerou, takova data poté budou potvrzena nebo vyvracena

prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru.

4.2 Ucel prace

Vyzkum a jeho vysledky mohou pfinést nové poznatky do problematiky inzerce ve
videohrach. Mohou slouzit jako vystup k identifikaci souc¢asné urovné prezentace znacek ve
videohrach, zejména poté jako hodnoceni vybrané spoluprace znacky Louis Vuitton a hry
League of Legends, dale znacky Gucci a hry Roblox a také hry Fortnite a znacky Balenciaga.
Pfinosna muze byt zejména pro herni studia, kterd uvazuji nad moznostmi uvedeni nékteré
z redlnych znacek do své hry, nebo naopak takové znacky, ktera ke své prezentaci vyhledava
vhodnou videohru. Diky rozdéleni u€¢astnikd vyzkumu na dvé skupiny bude mozné urcit,
zdali je reklama ve videohrach rozeznatelnd i pro osoby s zadnou blizsi zkuSenosti s hernim

prostiedim.

4.3 Vyzkumné otazky

e VOI: Jak hrac¢i vnimaji zvolené spoluprace znacek a videoher?

e VO02: Jaké jsou konkrétni prvky spoluprace, které hraci béhem vyzkumu nejvice

zaznamenali?
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4.4 Respondenti

Vsichni respondenti jsou zainteresovani do tématu videoher, konkrétné jsou to jejich
pravidelni hraci. Takova cilova skupina je zvolend zejména diky zkuSenostem z prostiedi
videoher, konkrétné s jejich grafickym prostfedim a zplisobem ovladani. Pii vyzkumu tak
muzeme piedejit ztrat¢ dat zplsobenou nutnosti se nejdiive zorientovat v grafickém
prostiedi videohry, respondent tak nebude vnimat objekt zajmu, ale ¢as uréeny pro vyzkum
stravi snahou zorientovat se v prostifedi videohry. U hract se také da ocekavat, ze védi, co
znamenaji n¢které prvky na obrazovce béhem hry, a to i pokud s danou videohrou zrovna

nemaji zkusenosti.

4.5 Vyzkumné metody

Pro vyzkum bude vyuzivana metoda sledovani o¢i pomoci o¢ni kamery, kterd umozni méfit
mista, kterd castnik vyzkumu sleduje. Pii sledovani totiz neni ovlivnén pocity a jednoduse

sleduje tak, jak by sledoval ptirozené jakykoliv jiny vjem.

4.5.1 Eye-tracking

Eye-tracking, neboli oéni kamera. Cesky doslovny pieklad by znamenal sledovani oéi. Tato
metoda vyzkumu nam umoziluje zkoumat to, jak funguji lidské oci a sleduji nejen to, kam
se divame, ale 1 to, kam pfesné¢ dany ¢lovek zaosttil. Technologie pievadi pohyby oci do
datového toku, ktery vychézi z tidajt jako je naptiklad pozice zornice a pozorovaci thel a

bod. Takova data jsou pak pievedena do tzv. heatmapy — grafického znazornéni objektu,

SBANA

__ the one

Obrazek 2: Heatmap, kde zkoumanym pfedmétem je reklamni grafika znacky Dolce & Gabana
(Hudson, 2014)
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ktery chceme pozorovat, kde jsou zndzornény mista s nejvyssim poctem pohledii dle barvy.
Cervena a 7luta znazorfiuje takova mista, které osoba sledovala nejvice, naopak modra nebo
zelena mista s nejmensi mirou sledovanosti (Tobii, ©2022). Je nutné podotknout, Ze jsou
takto oznaCena mista, kam dana osoba pohlédla minimaln¢ jednou, mista, které nebyly

pozorovany vubec nijak oznacend nejsou.

Soucasna technologie umoziuje vyzkum v podobé dvou zakladnich forem eye-trackingu a
ocnich kamer, a to statickou a dynamickou. Obé metody umoznuji analyzu visudlnich

materidlti a funguji na stejném principu, lisi se ale ve zptlisobu jejich vyuzivani.

e Staticka o¢ni kamera funguje podobn¢ jako webkamera, tzn. je pevné umisténd u
obrazovky pocitace, odkud vysild infraervené zareni do o¢i ti€astnika vyzkumu, a
ziskava tak data o poloze a zaostfeni o¢i. Statickd o¢ni kamera se nejcastéji vyuziva
k analyze reklamnich materiald, webti nebo aplikaci a dalSich komunikac¢nich ploch

v ramci digitalniho prostiedi (Stem/Mark, ©2020).

Obrézek 3: Ukéazka o¢ni kamery (Tobii, ©2022)
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e Dynamicka o¢ni kamera je naopak pfenosnd, ucastnik vyzkumu si ji nasadi na
oblicej jako bryle. Jinak funguje na stejném prinicpu — vysila infracervené svétlo do
o¢i, kde sbiré data o jejich poloze. Ugastnik vyzkumu se s dynamickou oéni kamerou
pohybuje v redlném prostiedi, které timto zplisobem analyzuje. Miize se jednat
napftiklad o billboardy, interiérovy design, plakaty nebo dalsi reklamni materidly

mimo digitalni prostiedi (Tobii, ©2022).

Obrazek 4: Nositelna o¢ni kamera v podobé¢ bryli (Tobii, ©2022)

4.5.2 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je forma kvalitativniho vyzkumu, konkrétné kvalitativniho
rozhovoru. To znamen4, Ze je nutné klast diiraz na dikladnou pfipravu a vénovat pozornost
zaCatku 1 konci rozhovoru. Zacatek rozhovoru by meél prolomit psychické bariéry,
samoziejmosti je také souhlas o zaznamu rozhovoru. Na konci mizeme také ziskat dlezité
informace, ptame se zejména na demografické udaje (pokud je pottebujeme), abychom tim

na zacatku nezmirnili pozornost respondenta (Hendl, 2016, s. 171).

V polostrukturovaném rozhovoru vyuzivame ptipravenych otazek, kdy nejdalezitéjsi ¢asti
rozhovoru je jadro, které obsahuje takové otazky a témata, které nesmi byt béhem rozhovoru
vynechéna. Dilezitym prvkem je také osnova rozhovoru, kterd pomahéa dodrzovani struktury
1 casového rozvrhu. ,,Polostrukturovany rozhovor je oblibeny pro svou flexibilitu,
dostupnost, pochopitelnost. Velmi podstatna je jeho schopnost vyjevit, odhalit vyznamné a
Zasto skryté a zavazné aspekty lidského a organizaéniho chovani. Casto je to nejefektivngjsi

a vyhodny prostfedek k ziskani informaci* (MiSovic, 2019, s. 80).
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V polostrukturovaném rozhovoru rozliSujeme nékolik druhii otazek dle toho, k jakému

tématu se vztahuji, a to:
e ke zkuSenostem nebo chovani,
e k nazortm,
e Kk pocitlim,
e ke znalostem,
e k vnimani,

e demografické a kontextové (Hendl, 2016, s. 172).

4.5.3 Primarni a sekundarni data

Primarni a sekundarni data je zptisob rozdéleni dat dle toho, zdali jsme data ziskali az béhem

vyzkumu, nebo pied zapocetim vyzkumu uz existovala.

Dle Tahala, 2022 jsou sekundéarni data rychlejsi a levnéjsi cestou, jak se v dané problematice
zorientovat a ziskat prehled o vyzkumném problému. Nemusi vzdy ale presné odpovidat
cilim. Analyza a sbér sekundarnich dat se nazyva tzv. desk research®. Sekundarni data jsou
1 takova, kterd nékdo v minulosti nasbiral v ramci vlastniho vyzkumu, dana osoba s daty ale

pracovala jako s primarnimi.

Naopak primarni data jsou takova, ktera pofidime v z4jmu vlastniho vyzkumu. Miize se
jednat o pozorovani, dotazovani, rozhovor nebo kvalitativni vyzkum. Dulezity bod je, ze
takova data pfed zahajenim naseho vyzkumu jesté neexistovala. Primarni data jiz odpovidaji

cili konkrétniho vyzkumu (Tahal, 2022. s. 106).

4.6 Rozpocet

Vyzkum byl proveden snulovym rozpoctem, nikdo zrespondentii nebyl za ucast ve
vyzkumu finanéné¢ ohodnoceny. Technologii k vyuzivani metody eye-trackingu byla
k vyzkumu vyuzivana diky zaptjceni od Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity

Tomase Bati ve Zliné.

8 Vyzkum od stolu, pouZzivany ekvivalent anglického vyrazu
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4.7 Timing

Ob¢ metody vyzkumu byly realizovany soucasné v terminu od 27. biezna do 7. dubna 2023.
Ugastnici vyzkumu byli nejdiive sou¢asti vyzkumu oéni kamerou a nasledné probéhlo

dotazovani formou polostrukturovaného rozhovoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SUBJEKTU SPOLUPRACE

Prace vyuziva k vyzkumu spoluprace redlnych znacek a videoher, konkrétné se jedna o
odévni znacky z prestizniho odvétvi, které umistily své predméty do her, které patii k nejvice
popularnim. Konkrétn€ se jednd o spoluprace znacky Louis Vuitton a hry League of

Legends, znacky Gucci a hry Roblox a znacky Balenciaga a hry Fortnite.

5.1 Predstaveni znacek

Vsechny tyto znacky muzeme popsat jako prestizni, drahé znacky. Jsou znamé pravé
zejména diky jejich vysoké cené a prestiznimu postaveni, a jsou tedy populéarni jak u cilové
skupiny, tak u Siroké vefejnosti, ktera ¢asto neni pfimo zdkaznikem takové znacky, ale

produkty dobie zné a dokaZe rozeznat jejich ikonické grafické prvky.

5.1.1 Gucci

Znacka Gucci vznikla v roce 1921 ve Florencii, jejim zakladatelem byl Guccio Gucci, od
kterého se také logicky odvijel nazev této znacky. Na pocatku firma produkovala cestovni

vvvvv

z nejstarSich odévnich znacek v Italii (Titel Media GmbH, ©2023).

V soucasné dobé se Gucci popisuje jako ,,VIivnd, inovativni a progresivni znacka, Gucci
znovu tvoii moderni pfistup k modé. (...) Produkty Gucci reprezentuji vrcholné Italské
krejCovstvi a je nenahraditelné pro kvalitu produktti Gucci a dirazu na detail.“ (Guccio

Gucci S.p.A., ©2020).

Obrazek 5: Damska kabelka Gucci s vyraznym uzitim monogramu GG
(Guccio Gucci S.p.A., ©2020)
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Predméty firmy Gucci jsou nejcastéji jednodusSe rozpoznatelné pravé diky monogramu GG
— Guccio Gucci, ktery najdeme na vétSiné kouskll odévli. Autorem monogramu byl syn

zakladatele znacky, vytvofil toto logo v roce 1933, dvanact let po zaloZeni znacky.

V soucasné dob¢ firma Gucci spada do francouzského holdingu luxusnich znacek Kering.
Kromé Gucci zde najdeme i dalsi prestizni znacky jako Yves Saint Laurent, Balenciaga nebo

Alexander McQueen (Titel Media GmbH, ©2023).

5.1.2 Louis Vuitton

Gucci ale na pocatku vyrabéla cestovni zavazadla, konkrétné dfevéné bedny urcené jak
k ptepravé, tak jako ulozni prostor pro domécnost. Bedny byly vyznamné také napiiklad
pokrocilym zplisobem odemykani, coz zajiStovalo jejich bezpe¢nost (Louis Vuitton...,

©2023).

Pro znacku Louis Vuitton je opé€t typické zobrazeni monogramu LV, vychazejici ze jména
zakladatele Louise Vuitton, monogram se stal soucasti produkti Louis Vuitton v roce 1896,
kdy byl vytvoren synem zakladatele George Louise Vuitton na jeho pocest (LVMH...,
©2023).

Obrazek 6: Vyuziti monogramu LV s grafickymi prvky typickymi pro
znacku Louis Vuitton na damské kabelce (Louis Vuitton, ©2023)

»Dnes Louis Vuitton vyjadiuje svého odvdzného ducha rozvijenim dal§ich zkuSenosti v
rostoucim poctu souvisejicich femesel, vzdy pohanén nevycerpatelnou touhou d¢lat

necekané véci® (Louis Vuitton..., ©2023). Takova definice popisuje postaveni Louis
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Vuitton na trhu a jejich vizi do budoucnosti, tedy piekvapit svét a formovat nové trendy

v odévnim pramyslu.

5.1.3 Balenciaga

Balenciaga byla zaloZena roku 1895 ve Spanélsku. Jeji zakladatel Cristobal Balenciaga na
pocatku chtél, aby jeho obleCeni nosily Zeny se silnym charakterem. Znacka je znama
pfedevsim nastavovanim moédnich trendii nez jejich nasledovanim. I Christian Dior, tehdejsi
rival Cristobala Balenciaga oznacil jeho znacku za ,,Dirigenta koncertu modnich domt, kde

ostatni znacky jsou hudebnici, kteti nasleduji pokyny znacky Balenciaga® (Donohue, 2014).

Balenciaga je soucasti zminéného holdingu luxusnich znac¢ek Kering, jehoz soucasti je od
roku 2001. Vroce 2018 byla pravé Balenciaga oznacena jako nejrychleji rostouci

spolecnosti v ramci Kering.

V soucasné dob¢ je v Cele znacky kreativni feditel Demna Gvasalia, ktery spolecné s jeho
predchiidcem Nicolasem Ghesquiérem sklizi obdiv za uspésnou obnovu znacky od roku
1997. Znacka Balenciaga je nyni zndma piedevsim tvorbou modnich kouskl s odliSnym,
Casto odvaznym motivem, ktery znacku odliSuje od konkurence a byva Casto kritizovan,
jelikoz odporuje praktickému vyuziti produktu. Ikonou znacky Balenciaga je bota Speed
Sock, jejiz télo tvoii konstrukce pfipominajici ponozku spole¢né s podrazkou. Jeji ikonicky
design ptitahuje i roky po jeho vydani pozornost Siroké vetejnosti, influencerii nebo vetejné

znamych osobnosti (Titel Media GmbH, ©2023).

BALENCIAGA

Obrazek 7: Bota Balenciaga Speed Sock a jeji ikonicky design (The
Flannels..., ©2023)
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5.2 Predstaveni videoher

Hry, které byly soucasti spoluprace jsou tituly, které patii mezi nejznameéjsi a hry s nejvetsim
poctem aktivnich uzivatell. Jsou popularni zejména u mladsi generace, ale 1 pfes to mohou

efektivné vyuzivat zobrazeni znacky ve hie a zvySovat tak povédomi o konkrétni znacce.

5.2.1 Roblox

Roblox je potifebné definovat na jednu stranu samoziejmé jako hru, ale na druhou stranu také
jako platformu pro tvofeni unikatnich zazitki a hernich styli dle autora. Roblox umoznuje
tvorbu virtudlniho zazitku na miru, pravé diky celé fad¢ nastroji a technologii, které jsou
dostupné pro kazdého uzivatele. Roblox je popularni zejména u mladych hract, az polovina

hracta Robloxu je mladsi nez 13 let (Roblox, ©2023).

Roblox byl spustén jiz v roce 2006, 1 kdyz obrovsky nartst hra zaznamenala az v poslednich
letech. Nyni hru hraje pfiblizn€ 52 milionti hra¢t denné. Hra je popularni pravé diky
moznosti vybéru herniho zaZitku na miru. MiZe se jednat o tzv. roleplay’, simulaci, auto
zavody nebo bézné skakani pies piekazky. Hraci tak mohou prozit zazitky dle vlastni
fantazie, a pokud jim nesta¢i vybér vytvorenych komunitnich hernich zazitki, mohou

vytvoftit vlastni diky platformé Roblox Studio (Kutuchief, 2022).

5.2.2 League of Legends

Hra League of Legends byla poprvé vydana studiem Riot Games'’ v roce 2009. Radime ji
mezi tzv. MOBA!!' hry. Jiz od roku 2009 je neuvéfitelné populdrni. Jeji popularita ale
nespociva pouze v mnozstvi hrdcl. Za dobu svého plsobeni funguje i jako prostfedi
k pohybu neuvéfitelného mnozstvi penéz, zejména diky kompetitivnimu hrani hry
v celosvétovych zapasech, tzv. e-sport'2. Za rok 2020 hra League of Legends obdrzela
piijmy ve velikosti 1,75 miliard dolard (Clement, 2021). Dtikazem, ze hra League of
Legends je neuvéfitelné populdrni, je fakt, Ze v roce 2020 hru hralo pfiblizn€ 115 milionii
aktivnich uzivatelli mesi¢né. V roce 2022 mizeme sledovat narist na 118 miliona aktivnich

hract mésicné (How Many People..., 2022).

% Hra na role, hra¢i maji ve hie pfedem uréenou virtudlni roli a snazi se chovat co nejvice vérohodné, jednoduse
10 Herni studio zaloZené v roce 2006, jsou znamych titult League of Legends, Valorant

' Hraje proti sob& 5 a 5 hradt, cilem hry je zni¢it zakladu nepfitele

12 Hrani her kompetitivni formou v tymech, nejlepsi tymy se zpravidla utkaji v celosvétovém Sampionatu
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Hra League of Legends poskytuje hra¢im moznost zakoupeni virtudlnich predméti za
ucelem personalizace své herni postavy, tzv. skinll. Kazdy z nich ma riiznou hodnotu, vzhled
a cenu. Horni hranice ceny za skin postavy je az 25$ (cca 560 K¢). Skiny se vSak nekupuji
za readlnou ménu, pro ndkup si musite nejdiiv redlné penize sménit za virtualni ménu urenou
pfimo pro hru League of Legends, tzv. Riot Points. Pro srovndni — za 1 americky dolar
dostanete ve hie necelé¢ 4 RP. Cena se vsak lisi dle objemu zakoupenych RP. Celkem se ve
hie (k dubnu 2021) nachazi 1251 rtznych skinil na postavy, coz umoziuje hra¢tim vybrat si

z celé fady novych vzhledi pro jejich oblibené postavy (Gokhan, 2021).

Zakoupenim nekterého ze skinl v§ak nedosahnete jakékoliv vyhody oproti ostatnim hractm,
tudiz slouzi pouze ke zméné vizudlniho stylu vasi postavy nebo efektli jednotlivych ttokt
specifickych pro danou postavu. I pfes to ale hraci jednotlivé skiny kupuji na kazdodenni

bazi (How Much..., 2021).

Obrazek 8: Mapa, na které se odehrava hra League of Legends (Unleashing...,
2020)

5.2.3 Fortnite

Fortnite zatazujeme do herniho médu tzv. battle royale. Cilem hry takového charakteru je
nasbirat na map¢ po vysazeni co nejvice predmétt, které hraci usnadni porazit ostatni hrace,
na které narazi. Vitézem se poté stava ten tym, ktery zlistane posledni na map¢. Fortnite neni
jedinou battle royale hrou na trhu, dals$i znamou hrou stejného modu je napiiklad PUBG:

Battlegrounds, Warzone nebo Apex Legends. Fortnite se od ostatnich battle royale her
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odlisuje tim, ze béhem postupu bylo mozné nicit okolni struktury, sbirat material a ten vyuzit
ke stavbé. Hraci se tak mohli pfed Gtoky branit naptiklad i postavenim zdi nebo véze, kam

se schovali pied neptitelem (What is..., 2020).

Hra se opét odehrava vzdy na stejné mape¢, podobné jako u League of Legends. V tomto
pripad¢ je ale mapa mnohonasobn¢ vétsi. Mapa také prochazi ¢astymi zménami, coz pfinasi
hra¢im novy zazitek a nové moznosti boje. Celkem se na mapé setkava piiblizné 100 hraca,
ktefi jsou dle zvoleného modu rozdéleni na tymy minimaln€ po dvou, maximalné po ¢tytech,

nebo sami jako jednotlivec (Roach, 2021).

Herni zazitek maze byt podobné jako v League of Legends obohacen diky skinlim, at’ uz na
herni postavy nebo na zbrané, které hra¢ ve hie nachazi. S tim rozdilem, Ze vybér postavy
neovliviiuje jeji Gitoky nebo nijak neptidava hraci vyhody. Skiny ve hie Fortnite jsou zndmé
zejména diky celé fad¢ spolupraci, diky kterym si hraci Fortnite mohou zakoupit skin

naptiklad z oblibeného animovaného filmu (Marvel, DC), oblibeného hudebniho producenta

Obrézek 9: Fortnite skin pfedstavujici postavu Geralta ze hry Zaklinac 3
(Lenk, 2023)

(Travis Scott, Marshmello) nebo postavu z jin¢ videohry (Zaklina¢, Dead Space). Ceny
takovych produktii maji horni hranici 2500 V-Bucks'?, kdy 1000 V-Bucks hrage stoji
priblizné 220 K¢. Malou ¢ast V-Bucks lze ale ziskat také béznym hranim (Lenk, 2023).

13 Herni ména pro Fortnite
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5.3 Predstaveni spoluprace subjekti

Uvedené znacky a videohry mély v poslednich letech spole¢né spoluprace, kdy
prostiednictvim uvedenych her prezentovaly své produkty. Hraci si tak mohli predméty

znacek zakoupit ve hie a obléct do nich svoji postavu.

5.3.1 Gucci a Roblox

Zminéna prestizni znacka Gucci v radmci vyro¢i 100 let od zalozeni zvolila pro prezentaci
nezvyklou formu. Vzhledem k faktu, Ze Roblox funguje na principu moznosti tvorby hernich
z4zitkl na miru, firma Gucci vytvofila prostory s tematikou posledni kolekce Gucci Garden
Archetypes. Hraci se tak mohli ponofit do svéta Gucci, prohlizet si nové produkty a
nakupovat je za herni ménu pro své postavy ve hie Roblox. Spoluprace byla hractim
pristupna pouze 14 dni, aby mohla byt zachovana jeji unikatnost. Konkrétné se ji hraci mohli
zucCastnit v terminu od 17. kvétna 2021 do 31. kvétna 2021. Predméty ke koupi byly
vytvoreny dle ptedloh z kolekce predstavené ve Florencii a po skonceni udalosti ztistaly pro

hrace dostupné pro nasledné noseni (The Gucci Garden..., 2021).

Obrazek 10: Srovnani vizualniho stylu kolekce Gucci Garden Archetypes (vlevo) a herniho prostiedi akce
Roblox Gucci Garden (vpravo) (The Gucci Garden..., 2021)

Predméty si hrac¢i mohli vybrat a nakoupit pfimo ve hte, kde byly zobrazovany jejich 3D
modely. Cena se pohybovala od 90 Robux'* az po 800 Robux. V piepoctu se jednd o ceny
v rozmezi 25 K¢ a 220 K¢. Po ndkupu predmét hraci zastal ve hie dostupny 1 po skonceni
udalosti. Pravé diky tomu vétSina hernich predméta po ukonceni udalosti stoupla na cené,
protoze ziskala unikétni a sbératelskou hodnotu. Pfedméty byly poté volné k preprodavani
na Roblox komunitnim trhu. Diky historii ceny produktu bylo mozné zjistit, Ze se jedna

z virtualnich Gucci kabelek po ukonceni udalosti prodala za 350 000 Robux, coz je skoro

14 Virtudlni ména ve hie Roblox
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100 000 K¢. Za takovou cenu je uz mozné zakoupit skute¢nou Gucci kabelku, redlna verze

prodané kabelky totiz stoji pfiblizné 75 000 K¢ (Diaz, 2021).

Obrazek 11: 3D modely produkt Gucci ve hi'e Roblox, uprostied je zminéna kabelka
prodana za rekordni cenu (Reed, 2021)

5.3.2 Louis Vuitton a League of Legends

Spoluprace obou subjekti méla podobu nékolika forem, ktera propojuje fanousky hry,
znackového obleceni i profesionalniho hrani League of Legends. Spoluprace byla ozndmena
v druh¢ poloviné roku 2019, pfi ptilezitosti kondni findle ve hie League of Legends od 2.

fijna do 10. listopadu 2019 (Meisenzahl, 2019).
e Redlné obleceni s motivy League of Legends

Prvni formou spoluprace bylo vydani kolekce redlného obleceni znacky Louis Vuitton ve
spolupraci s League of Legends. Obsahovala celkem 40 kusi obleCeni, navrzenych
designérem Nicolasem Ghesquiére. Jejich cena se pohybovala od 170$ (cca 4500 K¢) az do
50009 (cca 125 000 K¢). Vétsina produkti vSak presahovala cenu 1000$ (cca 25 000 K¢)
(Meisenzahl, 2019).

Kolekce obsahovala prvky souvisejici se hrou League of Legends, v n€kterych pifipadech
dokonce grafické vyobrazeni postavy, pro kterou byl pozdéji predstaven i vlastni skin. Na
obleceni a doplicich byla vyobrazena postava Qiyana spolu se svoji zbrani ze hry, kterd ma
tvar kruhu. Tuto kruhovou zbran mizeme spatfit na vice predmétech z kolekce, napiiklad

jsou soucasti hodinek, kabelky nebo tricka.

I ptfes vysokou cenu nékterych produkti se kolekce setkala s nadmérnou popularitou,

vyprodala se za necelou hodinu (pro Evropsky trh). VSechny pfedméty totiz samoziejmé
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Obrazek 12: Ukazka predmétt z kolekce s motivem postavy Qiyana
(Meisenzahl, 2019)

maji obrovskou sbératelskou hodnotu. Nejednalo se vSak o nové kousky, fada z uvedenych
produktti jiz byla uvedena spolecnosti Louis Vuitton do prodeje diive, dané produkty tak
byly obohaceny pouze o design inspirovany hrou League of Legends (Juras, 2019).

e Skiny pro herni postavy s motivy Louis Vuitton

Dalsi formou spoluprice bylo uvedeni dvou skini'® pro herni postavy. Produkty byly
oznameny v zafi, prvni ze skinli byl v§ak dostupny ke koupi az 10. listopadu 2019, ve stejny

den konani findle Sampionatu ve hie League of Legends.

Postavy, které skin vytvotfeny ve spolupraci s Louis Vuitton obdrZely postavy Qiyana a
Senna. Ob¢ postavy vyuzivaji ve hie k boji jednoznacné rozeznatelné zbrané, které jsou
vyuzity jako designové prvky skinu s motivy znacky Louis Vuitton, konkrétné¢ znamého

monogramu LV. Autorem obou skinti je opét designér Nicolas Ghesquicre (Talbot, 2020).
Skin pro postavu Qiyana mohli fanousci spatfit ve videoklipu ,,GIANTS* virtudlni hudebni
skupiny True Damage!'®. Piseii je samoziejmé nazpivana redlnymi osobami, a poprvé zaznéla

pii zahajovacim ceremonidlu na finale Sampionatu 10. listopadu 2019.

15 Viz. str. 35
16 Virtualni hudebni skupina, ve které vystupuji postavy ze hry League of Legends (Ekko, Akali, Qiyana,
Senna, Yasuo)
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Obrazek 14: Verze skinu pro postavu Qiyana s motivem znacky Louis Vuitton
(YANMO ZHANG, © 2020)

5.3.3 Balenciaga a Fortnite

Spolupréace byl zvetejiiena 20. zati 2021, kdy né€které postavy ze hry Fortnite obdrzely
skiny'” s motivy znac¢ky Balenciaga. Hradi si také mohli vybrat z celé fady dalSich dopliikd,
jako byly batohy s motvy znacky Balenciaga nebo skiny na zbran¢, stejné tak jedna zbran
byla vytvofena na miru pro spolupraci s Balenciaga, nejednalo se pouze o skin. Hraci tak
mohli svilj bézny krumpag, ktery vyuzivaji k ziskavani surovin, ziskat v podob¢€ jednoho

z nejznaméjsich modeld boty od znacky Balenciaga'®. Udalost provazely samoziejmé i dalsi

7Viz. s.35
18 Viz. s.33
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doplitkové aktivity, jako naptiklad herni prostfedi stylizované jako obchod Balenciaga, nebo

specidlni fotograficky maod pro zastizeni hernich momenti (High Digital Fashion..., 2021).

Produkty se daly ve hie zakoupit za cenu v rozmezi 300 V-Bucks!® a 2700 V-Bucks.
V piepoctu se jednéd o rozmezi cca 50 K¢ — 450 K¢. Za horni hranici bylo mozné zakoupit
balicek nékolika produktl, v ptipadé nizsi hranice to byly pouze drobné predméty nebo

polepy zbrani (Fortnite: Balenciaga..., 2021).

Pravdépodobné nejpopularnéjsim vysledkem této konkrétni spoluprace byl skin na herni
postavu Doggo, coz je lidskd postava s koncetinami, kizi a hlavou psa, kterd obdrzela
mikinu s logem Fortnite a Balenciaga. Tato mikina méla také realnou podobu a byla
dostupna v ramci kolekce Fortnite a Balenciaga. Re4dlnou mikinu bylo mozné zakoupit za
priblizné 15 000 K¢&. Jeji herni podoba stala v prepoctu pouze 200 K¢&. Lidské postava psa
s kapuci v mikin¢ Balenciaga byla dostatecné¢ ikonicka, aby si ji hraci dobie zapamatovali,

stala se tak symbolem této spoluprace (McNulty..., 2021).

Obrazek 15: Postavy se skiny Balenciaga, uprostfed skin na postavu Doggo

(McNulty..., 2021)

19 Virtudlni ména ve hie Fortnite
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6 PREDSTAVENI PREDMETU VYZKUMU PRACE

Kli¢ovym prvkem vyzkumu je video zkoumané technologii statické oéni kamery?’. Video
se sklada ze tii videoklipti z videoher, ve kterych jsou umistény prvky zminéné spoluprace
s realnou znackou. Konkrétné se tedy jednd o videa z her League of Legends, Roblox a
Fortnite. Celé video trva dohromady dvé minuty, jednotlivé videoklipy jsou dlouhé ptiblizné
30 sekund. Mezi videoklipy jsou umisténé informacni pauzy pro upozornéni respondenta,
ze se vyzkum ptesunuje k dalSimu videoklipu a pro zklidnéni pohybu o¢i. Respondent nema

moznost béhem vyzkumu ovlivnit pribeh videohry, jedné se pouze o zaznam.

6.1 Vyznamné grafické prvky

Pro kazdou spolupréci jsou odlisné jiné typické grafické prvky spoluprace, které néjakym
zpisobem reprezentuji vybranou znacku ve videohte. Jedna se zpravidla o soucast postavy,

za kterou hrac ve videoklipu hraje.

6.1.1 Videoklip 1

V prvnim videoklipu jsou vyznamnym grafickym prvkem ndusnice s logem znacky Louis
Vuitton, které se objevi pii zpfistupnéni skinu ve hie. Zpfistupnéni probihad v grafickém
rozhrani hry League of Legends, pfed spusténim samotného zapasu. V zaznamu jsou tedy
zobrazené 1 dalsi prvky grafického rozhrani. V dalsi ¢asti videoklipu se pohybuje zminéna
postava a provadi bézné herni utoky na neptatelskou postavu, kterd je v pravé Casti

obrazovky od ni. Nejedna se tedy o bézny prubeh hry, ale predvadéni postavy a jejich ttokd.

Obrazek 16: Vyobrazeni postav ve videoklipu 1, Cervené je vyznacena
postava ze spoluprace Louis Vuitton (Prestige True Damage..., 2019)

20Viz. 5.27
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Obrazek 17: Nahled postavy po zpfistupnéni, symboly Louis Vuitton vyznaceny
cervené (Prestige True Damage..., 2019)

Postava v ruce drzi velky kruh, se kterym utoky provadi. Po obvodu kruhu je zobrazeny

znamy potisk produkti Louis Vuitton.

6.1.2 Videoklip 2

Ve videoklipu 2 se postava ve hie Roblox pohybuje po virtudlnim obchodé s produkty Gucci.
Produkty jsou vystavené v prostoru pied postavou, coz je klicovym prvkem pro zaznamenani
respondentem. Vystavené produkty jsou pozdé¢ji zaznamenatelné i zjiného thlu, coz
odhaluje respondentovi k pozorovani odlisné produkty. Dva z vystavenych produktt si také
postava vyzkousi, coz je kli€ovy moment pro rozeznani znacky, jelikoZ je pfimo zminéna
v textu. Respondenti ale mohou znacku rozeznat jiz diky vystavenym ikonickym produktiim
firmy Gucci, coz bude mozné rozeznat z heatmapy zvolené pasaze. Obrazky se zobrazenymi

klicovymi prvky tohoto videoklipu je umistény v ptiloze P L.

6.1.3 Videoklip 3

Posledni videoklip je opét prvotni orientace v grafickém rozhrani hry Fortnite, kdy si hrac
vybird z produktii ve spolupraci se znackou Balenciaga. Kli¢ovymi produkty jsou zde Ctyfti
skiny na postavy vedle sebe, které si hra¢ mtize zakoupit. V dalsi ¢asti klipu hra¢ prohlizi
zbran€ s motivy Balenciaga, kdy nejvyrazngjsim prvkem je ty¢ se zakoncenim v podobé
boty Balenciaga. Moment, kdy vybird prave tuto zbran pro svoji postavu a zakoupi ji, je
kli¢ova pro rozeznani motivu znacky Balenciaga. Béhem navigace v grafickém rozhrani se
respondent také muze setkat se zminkou znacky Balenciaga pfimo v textu, nazev znacky ale
neni tak vyrazny jako u pfedchoziho videoklipu. Obrazky se zobrazenymi klicovymi prvky

tohoto videoklipu je umistény v ptiloze P II.
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7 ANALYZA ZISKANYCH DAT Z MERENI OCNi KAMEROU

Analyza ziskanych dat bude probihat chronologicky podle pribé¢hu vyzkumu. Rozdé€leni
analyzy bude na tii ¢asti, kazdd se bude vénovat jedné hie. Zaznamy z videoklipu jsou
doplnéné o casovou znamku, pro lepsi orientaci ve videoklipu. Vyzkum o¢ni kamerou je
nejdilezitejsi casti vyzkumu. Doprovazi kvalitativni rozhovor, ktery je rozdéleny na tii faze.
Ve druhé fazi jsou respondentim pousStény videoklipy, které jsou zaroven predmétem

nasledujicich otazek ve fazi 2 a 3.

7.1 Vzorek zucastnénych respondenti

Vsichni respondenti byli pravidelni hra¢i her na platformé pocitac. Celkem se
polostrukturovaného rozhovoru ztcastnilo 10 participanti. VEkové rozmezi bylo 21 az 24
let. Takové rozmezi ptedstavuje velmi tzké zastoupeni cilové skupiny. Hraci takového véku
jsou ale jiz finan¢n¢ gramotni, vydélecni a mohou tedy rozhodovat o investicich do videoher
vlastni rozvahou. U mladSich osob z cilové skupiny hracti se Casto jednd u kontrolu
utracenych penéz ve virtualnim prostiedi ze strany rodicl. Pro zakodovani respondentt je
vyuzity veék a pohlavi respondenta. Pouze jednim respondentem je Zena, nepomér hraci her
dle pohlavi je tedy bézny. Dle studii se pouze 6 % zen oznacuje jako ,,hra¢ her®, také pouze
57 % zen ve véku 18-29 néjakou formou hry hraje. U muzl je procento vyssi, je to 77 %
(Duggan, 2015). U obou metod vyzkumu je vyuzivano stejné skupiny respondentd,

respondenti byli vybrani metodou snéhové koule.

Tabulka 1: Vzorek zi¢astnénych respondentii

Respondent Pohlavi Vék
R1 M 21
R2 M 21
R3 M 21
R4 M 22
RS M 21
R6 M 22
R7 Z 22
R8 M 24
R9 M 24

R10 M 23
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7.2 Videoklip 1

V prvni ¢asti videoklipu byl klicovy prvek (nausnice Louis Vuitton na postaveé) umistén
priblizné ve stfedu obrazovky. Béhem méfeni se ale naprosta vétSina respondentt této Casti
obrazovky a postavy nevénovala. Na obrazovce byla sice hlavnim prvkem pravé postava,
v okoli ale bylo mnozstvi dalSich vjemu, které respondenti sledovali. Jednalo se ptedev§im
o miniatury dalSich skinti na levé Casti obrazovky, nebo prvky které fungovaly jako
upozornéni pro hrace. Na obrazku nize je snimek z Casti t€sné€ po zpiistupnéni postavy. I
kdyz zptistupnéni provazel proces odemykani postavy a jeji odhaleni, respondenti se po

odhaleni vénovali textu, ktery obsahoval nazev skinu postavy a jeho Groven vzacnosti.
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Obrazek 18: Heatmap po zptistupnéni postavy (Vlastni zpracovani, 2019)

Z heatmapy je také dobie viditelné, Ze respondenti sledovali ve videu pohyby mysi. Cast
pozornosti respondentl se tak presunula k upozornéni v horni ¢asti obrazovky, které bylo

hracem zavieno. NejveEtsi pozornost ale upoutal jednoznacné text s nazvem skinu postavy.

V ¢asti se zdznamem piimo z pribchu hry respondenti sledovali pochopitelné nejdiive
vybranou postavu, protoze se nachdzela ve stiedu obrazovky jako jediny prvek, heatmap

z tohoto momentu je zaznamenand na obrazku 19.
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00:26.556

Obrazek 19: Fixace pohledu respondentil na postavu ve stfedu obrazovky (Vlastni
zpracovani, 2019)

Zajimavym zjiSténim ale je, Ze po zobrazeni dal$i postavy, na kterou nase postava provadéla
utoky, se presunula pozornost vétSiny respondenti na druhou postavu (vpravo), i kdyz
neprovadéla zadnou aktivitu, tu naopak predvadeéla stale nase postava (vlevo). Diky rezimu
potadi sledovanych bodii mizeme jasné vidét, na které body respondenti pohlédli jako prvni
a jejich nasledujici priibéh sledovani obrazovky. Dva respondenti poprvé pohlédnou na
postavu vpravo. Pét respondentli poprvé pohlédne mezi postavy, tii z nich jako druhy bod
sleduji postavu vpravo. Zadny z respondentii nepohlédne poprvé pfimo na postavu vlevo.
Dva z respondentti sledovali 1 prvek herni mapy v levé horni ¢éasti obrazovky, ktery byl

odlisny od zbytku prostredi.

00:32.395

Obrazek 20: Rezim potadi sledovanych bodi pro postavy na obrazovce (Vlastni zpracovani,
2023)
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Z vysledki méfeni videoklipu 1 mizeme soudit, Ze u vyzkumného vzorku respondentt i
v pfipad€ zvyraznéni postavy pii procesu zpfistupnéni nemusi znamenat jednoznacné
rozeznani klicovych prvki. Toto je zplisobeno pravdépodobné mnozstvim vjemu
v grafickém prostiedi, které se respondenti snazili identifikovat. Respondenti si precetli
nazev skinu na postavu. V nazvu ale nebyla zminéna znacka Louis Vuitton, jedinym
moznym prvkem identifikace byly tedy ndusnice s logem a vzor na kruhu ve druhé ¢asti

videoklipu.

7.3 Videoklip 2

Kli¢ovym momentem ve videoklipu 2 jsou vystavené produkty znacky Gucci pted postavou,
ktera k produktim pfichdzi. V tento moment muzeme pozorovat potadi, ve kterém
respondenti vystavené produkty sledovali. VétSina respondentti sledovala postavu ve stfedu
obrazovky, okolnim vystavenym produktim vénovala mald cast respondentt.
Nejsledovanéjsi body jsou zobrazeny v ptiloze P I. I v tomto ptipad¢€ je vhodné vyuzit rezim
potadi sledovanych bodi, coz ukdze piesny proces pozorovani kazdého respondenta. Tii
respondenti pohlédli na tii produkty, dva respondenti na dva produkty, jeden na jeden
produkt a tfi vénovali pozornost pouze postaveé uprostied scény. Piesné potadi sledovanych
bodt jednotlivych respondentti je zobrazeno v ptiloze P 1. Nejsledovangj$imi predméty jsou
kabelky s typickym vzorem produkti Gucci. Produkty pfimo nad postavou sledovalo celkem
pét respondentli, tfi respondenti sledovali produkty v horizontdlni roviné nalevo od

ptedchozich produkti.

Pti prohliZzeni konkrétniho produktu respondenti vénovali prvotni pozornost textu ve stiedu
obrazovky, ktery piecetli. Jednalo se o jméno produktu véetné ndzvu znacky Gucci. Poté se
pozornost respondentli piesunula na samotny produkt, ktery se nachazi nalevo od textu.
Jednalo se o ¢ernou kabelku s kovovymi ostny na jejim povrchu. Pouze jeden respondent se
podival poprvé na samotny produkt. Pfesné potradi sledovanych bodi respondenty je
znazornéno v piiloze P 1. Po chvili se misto produktu objevila postava, kterd na sobé méla
tasku nasazenou k vyzkouseni. V tento moment se piesunula pozornost vétsSiny respondentti
pravé na toto misto, ostatni pozorovali textové elementy odlisSné od nazvu produktu.

RozlozZeni nejvice sledovanych mist po zobrazeni postavy je v ptiloze P 1.

Po prohlizeni tohoto produktu se pohled vratil zpét k vystavenym produktiim, tentokrat ale
z jiného uhlu pohledu, respondenti tedy mohli pozorovat nové produkty. Nalevo od nasi

postavy se nachdzely také dal$i postavy, ovladané jinymi hraci. Respondenti zde opét
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vénovali nejvetsi pozornost postavé ve stfedu obrazovky. Vénovali také pozornost
vystavenym produktiim (nejvice fialové Cepici nad postavou), a také postavam dalsSich hraca.

Cetnost nejvice sledovanych bodti je znazornéna v piiloze P L.

Jednoznac¢né nejvice sledovanymi produkty v této ¢asti byla fialova ¢epice umisténa pred
hra¢em, kterou zahlédlo osm respondentii. Stejny pocet respondentii sledoval i obal na
kytaru v barvach znacky Gucci umistény v tésné blizkosti postavy. Stejny obal byl umistény
1 v pravé horni ¢asti obrazovky, ten zahlédli ale pouze dva respondenti. Dalsi sledované
produkty byly slune¢ni bryle (2 respondenti) a parfém (1 respondent). Piresné poradi a

cetnost sledovanych produktl je znazornéna v ptiloze P 1.

Fialova cepice byla dals§i produkt, ktery si hra¢ vyzkousSel na vlastni postaveé. V tomto
piipad¢ se jednalo o stejny postup respondentli, jako u ptfedchoziho zkouSeni kabelky.
Respondenti vénovali nejvetsi pozornost Cteni textu, ktery popisoval produkt a znacku.
Respondenti si zde také v§imali tlacitka ,,VyzkouSet pfedmét®, na které hra¢ klikl kurzorem.
Mira sledovani prvka respondenty je zndzornéna v pfiloze P 1. Samotnému produktu
vénovali velkou pozornost az potom, co byl zobrazen piimo na postavé hrace. V této Casti
je také vyrazné sledovani kurzoru respondenty, hra¢ se zde pokusi predmét zakoupit pomoci

tlacitka ,,Zakoupit pfedmét”. Znazornéni miry sledovani jednotlivych prvki je v ptiloze P L.

Ze ziskanych dat miizeme pozorovat, ze vzorek respondentll vénoval pozornost prevazné
sttedu obrazovky, kde se nachéazela postava. Pokud se jedna o konkrétni produkty, diky
sledovani stfedu obrazovky respondenti sledovali ty produkty, které byli postavé nejblize.
V piipadé zkouseni produktii se snazili respondenti nejdiive piecist text, az kdyz byl produkt
zobrazeny na postavé si ho respondenti zacali vice v§Simat. Herni postavy hréci sledovali 1
v podobé dalSich hraci, ktefi stali v prostoru, mizeme tedy sledovat zvySeny zdjem o

konkrétni postavy a jejich vzhled.

7.4 Videoklip 3

Ve videoklipu byly tfi klicové momenty pro vyzkum oc¢ni kamerou. Prvnim z nich byl
moment, kdy byly na obrazovce zobrazené Ctyfi verze skinli ve spolupraci se znackou
Balenciaga. Poté hra¢ objevoval dalsi produkty z dané spoluprace a podrobnéji si prohlizel

ruéni zbran se zakonéenim boty Balenciaga®!. Tato zbrafi byla vyuZita k predvadéni i béhem

1Viz. $.33
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samotného prubéhu hry. Pro respondenty tedy bylo mozné vidét i podobu produktu tak, jak
by ji hra¢ vyuzival pfimo ve hfe.

Z heatmapy jednoznacné vyplyva, ze respondenti zaznamenali ze Ctyt skinti prave ten, ktery
byl stylizovan jako lidska postava psa v mikiné s kapuci’?. V predchozi kapitole jiz byl
zminén jeji unikatni vizualni styl, ktery si hraci dobfe zapamatovali. Data z o¢ni kamery
vSak potvrdily, Ze tento design postavy byl vyrazny u vybrané skupiny respondentd i ve
velmi kratkém ¢asovém tiseku a bez nutnosti kontextu znalosti znacky. Cetnost sledovanych
bodi je u této postavy jednoznacné€ nejvyssi. Na druhém misté se umistila postava nalevo od
pfedchozi. I tato postava je vizudlné odliSna, jelikoz ma na sobé oranzové brnéni
kombinované s latkovym obleCenim. N¢kteii z respondentd zahlédli 1 zbyvajici dva skiny,
jednalo se o zenské postavy ve zlatavém obleceni, ¢etnost pohledd zde ale byla minimalni.

Cetnost pohledt respondentii je zobrazena v piiloze P 11

Obrazovka spolu se ¢tyfmi podobami skinil obsahovala i ndzev znacky Balenciaga, na tento
text ale pohlédl pouze jeden zrespondentl, dalsi respondent zahlédl text ,,Balenciaga
Looks®, ktery byl ale byl méné viditelny, jelikoz se vztahoval k obsahu nad skiny, které byly
zvyraznéné. Pifi pouziti zobrazeni poradi sledovani bodii mizeme vidét, Ze nejvice
respondentll nejdiive pohlédlo na zminénou postavu v miking, celkem se jednalo o pét
respondentl. Tti respondenti pohlédli nejdiive na skin druhé nejsledovanéjsi postavy, nalevo
od pfedchozi. Zbyli dva respondenti sledovali nejdiive textova pole a az poté vénovali

pozornost nékterému ze skinti. Pfesné potradi sledovanych bodi je znazornéno v piiloze P I1.

Pti vybéru konkrétni zbran€ s prvkem boty Balenciaga respondenti nejvice sledovali odlisné
barevné verze zbrané, které byly na vybér. To je zajimavym zjiSténim, jelikoz nejvéEtsi a
nejvyrazng€jsi prvek na obrazovcee je prave zbran v nejvetsi podobe se vSemi detaily na pravé
stran¢ obrazovky. Ta byla respondenty také sledovéana, ale v daleko menSim mnozstvi.
Pozornost respondentti zde mohla byt ovlivnéna kurzorem mysi, kterym hra¢ piepinal mezi
volitelnymi barvami zbrang. Pfesné vyobrazeni nejsledovanéjSich mist v tomto moment¢ je

umisténé v piiloze P IL

Toto tvrzeni potvrzuji i data z rezimu potadi sledovanych bodi, jelikoz miizeme jasné vidét,
ze celkem Sest respondentii poprvé pohlédlo na vybér odlisnych barev zbrané a Ctyii z nich
zde zGstali sledovat i dal§i moznosti barev del§i dobu. Dva respondenti nejdiive pohlédli na

detailni zobrazeni zbrané v pravé casti obrazovky, az poté veénovali pozornost dalSim

2Viz. s.41
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barevnym styliim. Dva z respondentli poprvé pohlédli na textové elementy na obrazovce,
které ale neobsahovaly nazev znacky. Dva respondenti piesunuli pohled z barevnych stylt
na detail zbrané. Zbran byla také znazornéna v podob¢é miniatury v levé horni casti
obrazovky, na tu ale pohlédli pouze dva respondenti, a to na konci procesu sledovani

obrazovky. Pfesny prub¢h sledovani jednotlivych respondentil je zndzornén v ptiloze P I1.

Hrac po vyzkouSeni barevnych stylt skin na zbrail zakoupil. Potvrzeni o nakupu se zobrazilo
v podob¢ detailniho zobrazeni zbrané ve stfedu obrazovky, napravo od ni bylo zobrazené
jméno piredmétu a nalevo je text potvrzujici ziskani predmétu. V tento moment nejvice
respondentl vénovalo pozornost ndzvu ptedmétu, byl totiz blize nez text potvrzeni o ndkupu.
Vyznamnym bodem pozornosti respondenti byly také tlacitka a text v pravé dolni ¢asti
obrazovky. I vtuto chvili bylo vyrazné ovlivnéni pozornosti respondentii kurzorem na
obrazovce, jelikoz se zde nenachazelo tolik vjemi ke sledovani. Diky tomu mohli
respondenti vénovat vice pozornosti grafickému prostiedi a dopliujicim grafickym prvkim
na obrazovce, nez byly kli¢ové prvky, které uz znaly z ptedchozi ¢asti videoklipu. RozloZeni

nejvice sledovanych mist v této Casti je zobrazeno v piiloze P II.

V posledni ¢asti byla zbran predvadéna piimo v pribchu hry a vyuzivana ke svému ucelu.
Hrac¢ se zbrani machal ve vzduchu, aby ukézal jeji animaci. V tento moment je zajimavé
sledovat, ze diky zobrazeni celého grafického prostiedi hry, tzn. v€etné mapy, inventare
postavy a dalSich orientacnich prvkl bylo pro vétSinu respondenti tézké vénovat pozornost
pouze jednomu bodu. Nejvice pozorovali stied obrazovky, ale pozornost vénovali také
inventafi v pravé ¢asti obrazovky, kde se nachazely celkem tii fadky pfedméti, které postava
méla u sebe ve hie. Vzhledem k orientaci hry na stfed obrazovky, kde se nachazel kurzor a
kam mifila kamera umisténd za postavou, je pochopitelné, Ze vétSina hract sledovala prave
stted obrazovky. RozloZeni nejvice sledovanych mist z této faze hry je zobrazeno v ptiloze

P IL

7.5 Obecné zhodnoceni vysledku z dat o¢ni kamery

Ze ziskanych dat mzeme soudit, ze pii sledovani jednotlivych videoklipi bylo pro
respondenty rozhodujici hned nékolik faktort. Hraci vnimali daleko 1épe takové ¢asti, kde
bylo mén¢ obrazovych vjemt. Mohli tak 1épe rozeznat co presné sleduji a méli ¢as Cist text.
Naopak takové ¢asti, kde vjemi plisobilo vice vedly k roztfisténi pozornosti respondenta a
diky tomu mnohdy i1 nevénovali pozornost klicovému prvku, diky kterému mohli poznat

danou znacku. Respondenti také sledovali kurzor, kterym byla hra ve videoklipu ovladdéana.
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Vzhledem k tomu, Ze se jednalo pouze o zaznam hry a hraci tak neovladali hru vlastnimi
zaméry, respondenty tedy zajimalo, co se ve videoklipu odehraje, kurzor totiz pfinasel
zmény v prubéhu videa, naptiklad mackéanim tladitek nebo ovladanim kamery a vybérem
konkrétnich pfedméti. Respondenty nejvice zaujaly vizudlné odlisné predméty, typickym
ptikladem byla postava psa v mikin€ s kapuci, kterd svym identickym vzhledem pfitdhla

nejvetsi pozornost v porovndni s ostatnimi zobrazenymi skiny na postavy.
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8 ANALYZA ZISKANYCH DAT Z KVALITATIVNICH
ROZHOVORU

Rozhovor probihal spole¢né s vyzkumem o¢ni kamerou. Rozhovor byl rozdélen na tii faze,
kdy prvni faze byla avodni, respondenti byli tdzdni na otazky, které budou slouzit
k podrobnéjsSimu zarazeni respondenta do komunity hract. Druha faze byla doprovazena
vyzkumem o¢ni kamerou, otazky se tedy vztahuji k videoklipiim z vyzkumu, druhé faze je

vvvvvv

piipadné nazory.

8.1 Uvodni otazky

Otazky jsou v této fazi formulovany tak, aby na né respondent mohl jednoduse odpovédeét,
jelikoz se nachazi na samém pocatku rozhovoru. Rozsahlejsi moznosti odpovédi maji

respondenti u otdzek tykajicich se spolupraci znacek a videoher.

8.1.1 Frekvence hrani a konkrétni herni Zanry

Prvni otdazka byla sméfovana na frekvenci hrani her a na zaméteni na konkrétni tituly.
Z odpovédi respondentt by bylo mozné je rozdé€lit na dvé skupiny: ti, ktefi hraji pravidelné
hry kazdy den alesponl dvé hodiny, dalsi hraji hry pouze nékolikrat do tydne. Je zajimavé, ze
vSechny respondenty tedy mizeme povazovat za pravidelné hrace, jelikoz zadny z nich
neodpovédel, ze by hral hry naptiklad pouze n¢kolikrat do mésice. Respondent RS uvedl, ze
hry hraje ptiblizné 8-10 h tydné s tim, ze to neni ptilis. Ve skupin€ zucastnénych respondenti
se jedna o stfed, tento vyrok je ale velmi subjektivni, jelikoz kazdého hrace je limit ptiliSného

hrani n¢kde jinde. Nejvyssi uvedena hodnota byla 20-30 hodin tydné.

V ptipad¢ konkrétnich zanrh a hernich tituld byl nejcetnéjSim zanrem hra pro vice hraci.
Hry jako Counter Strike: Global Offensive, Valorant, League of Legends jsou oblibené tituly
vetSiny respondentti. Pravé tyto herni tituly jsou zndmé vysokou mirou mikrotransakei ve
hte, protoze samotné hry jsou dostupné ke hrani zdarma. VéEtSinu respondentti tedy bavi se
ve hie neustale zlepSovat a soupefit s ostatnimi hrac¢i, coz naopak u her pro jednoho hrace

mozné neni.

8.1.2 Nakupovani hernich piredméta

Pouze jeden respondent (R4) uvedl, Ze do her investuje pravidelné¢ penize. Ostatni

neinvestuji do her penize vitbec (R8, R9, R10), nebo zfidka (R1, R2, R3, R5, R6, R7). Jelikoz
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z tohoto vyroku neni mozné urcit pfesny casovy interval, z vypovédi respondentli miizeme
uvazovat, Ze herni pfedméty nakupuji pouze, pokud se naskytne vhodna akce, sleva nebo je

produkt skute¢né zaujme.

Otazka tykajici se ptfesného typu nakupovanych pfedméti piinesla zajimavé vysledky.
Z odpovédi neni mozné urcit, co dana skupina respondenti preferuje za pfedméty, jelikoz
pro ¢ast respondentd jsou dualezitéj$i jiné vyhody nez vizudlni. Dalsi ¢ast respondentil
pozaduje ale pouze zménu vizudlni podoby herni postavy, zbrané nebo jiného predmétu. I
v tomto piipad¢ se tedy jedna o velmi subjektivni postoj kazdého respondenta, ktery nelze
jednoduse urcit. Autor prace se domniva, Ze se do nakupniho chovani ve hfe mize promitat
nakupni chovani v redlném zivoté. Pokud tedy hrd¢ nevidi ve zméné vizualniho stylu
postavy zadnou pridanou hodnotu pro pribeh hry, nedava mu smysl zakoupit predmét, ktery
pro n¢j nic neznamena. Obdobné by tomu bylo 1 v nakupnim procesu v realném prostiedi,
kdy by se stejna osoba rozhodovala dle funkce a uzitku produktu, nikoliv jeho ptidané

hodnoty nebo znacky.

8.1.3 Znalost spoluprace znacek a videoher

Vsem respondentiim jsou povédomé spoluprace realnych znacek a videoher. Ne vSichni je
ale znaji pifimo v podobé product placementu. Dva zrespondenti (R6 a R10) zminili
hmatatelné pfedméty takové spoluprace, konkrétné herni kancelaiské vybaveni s motivy
videohry nebo sponzoring hernich akci. Je zajimavé, ze vSichni respondenti kromé dvou
uvedenych védi o product placementu znacek ve videohrach, i pfes to, ze tato metoda

prezentace znacky zatim neni standardem.

Otézka ohledn¢ kombinace libovolné znacky a videohry poskytla zajimavy vhled do procesu
uvazovani respondentli nad moznosti propojeni znacek a videoher. Zatimco nékteti vyjadrili
své preference, at’ uz jako konkrétni videohry nebo produkty, n¢kteti z respondentti popsali
1 takové moznosti spoluprace socidlniho charakteru. Konkrétné respondent R9 zminil, ze by
se ve hfe mohla objevit takova spoluprace, jejiz cilem by bylo eliminovat negativni vlivy
videoher, naptiklad edukaci déti o financni gramotnosti nebo zavislosti na hrach. Nikdo jiny
z respondentii tento problém nezminil. Zbyli respondenti tedy mohou vidét potencial
spoluprace znacek a videoher pouze ve vydélku obou spolecnosti, mysSlenka sméfujici ke
zlepseni socidlniho problému je v této oblasti ojedin€la. Diivodem muze byt i to, Ze neni
znamo né&jaké veétsi mnozstvi projektl, kteti by problémy spojené s hrami fesili prave diky

samotnym hram.
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8.2 Kilicové otazky k vyzkumu

Druhéd faze rozhovoru se odehravala po uskute¢néni vyzkumu oc¢ni kamerou. Pomoci
polozenych otdzek bylo mozné 1épe pochopit chovani respondent béhem vyzkumu a jejich

dojmy ohledné piehravanych videoklipti.

8.2.1 Dojmy z videoklipu

Prvni otazkou bylo, aby respondenti setadili videoklipy od nejlepsiho k nejhorSimu dle toho,
jak na né¢ puasobily. V tomto pfipadé miizeme sledovat témét identickou shodu vétSiny
respondenttl, ktefi uvedli Roblox na posledni (nejhorsi) pozici. Divodem vétSinou bylo, ze
se jim klip graficky nelibil (R2, R4, R5, R6), jinym respondentiim také nedéval smysl. Jeden
ze zbylych respondentt (R1) umistil Roblox na prvni misto, jelikoZ mu ptisel nejzazivné;si,
dalsi (R7) na druhé misto, jelikoz bylo v ukdzce zobrazeno vice prédméta. Je pravda, ze
Roblox neni graficky kvalitn€ zpracovand hra. Divodem ale je fakt, Ze ve hie je mozné tvofit
zazitky dle vlastniho uvazeni, coz by bylo v pfipadé¢ kvalitniho grafického zpracovani
naro¢né na vypocetni zafizeni hraci, hra by tedy nebyla zdaleka tak dostupna pro tolik lidi,
co dnes. Grafické zpracovani predmétii zobrazenych ve hie Roblox tedy nijak nepftilakalo
pozornost vétsSiny respondentdl, spiSe je vizudlni podoba odradila. Jeden z respondentd (R4)

dokonce obrazné¢ uvedl, ze ho z videoklipu az ,,trochu bolely oci*.

Na druhou stranu videoklip ze hry League of Legends byl pro respondenty nejvice ptivétivy.
Ocenili, ze se ve videoklipu dalo dobfe orientovat a obsah videoklipu na né pisobil jasnym
sdélenim. V pribéhu ukazky dvou postav v samotné hie se totiz na obrazovce nedélo moc
vjeml nardz, coz vedlo kudrZeni pozornosti respondenti na klic¢ovych elementech
(predvadéni pohybii a utokd postavy). Je zajimavé, Ze dva respondenti oznacili klip
z videohry Fortnite jako moc rychly nebo chaoticky. To poukazuje na fakt, ze pro dobrou
orientaci ve videoklipu z priibéhu hry potiebuje hra¢ byt alespoit minimalné seznameny se

hrou, jinak hrozi, Ze neudrzi pozornost mezi ostatnimi vjemy na obrazovce.

8.2.2 Znacky ve videoklipech

Celkem 8 respondentli poznalo vyobrazeni produktii znacky Gucci ve druhém videoklipu.
respondenti (R7 a R1) uvedli, Ze poznali ikonicky design kabelky Gucci jesté pred
zobrazenim ndzvu produktu. Bez uvedeni ndzvu v textu by tedy produkt byl rozeznatelny

pouze pro velmi uzkou skupinu fanousSkii znacky Gucci, pokud ale byl produkt
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pojmenovany, poznali ho téméft vSichni z respondentli. Znacka Gucci je tedy urcité znama,
ale grafick¢é zpracovani hry ur€it¢ nepfispelo k jednodussi identifikaci predméth

vystavenych ve hte.

Zajimavym zjisténim je, Ze zadny z respondentii nepoznal vyobrazeni znacky Louis Vuitton
ve hie League of Legends. Jeden z respondentti (R1) uvedl, Ze si v§iml jména e-sport®® tymu
v nazvu skinu. Nazev skinu nikde nepoukazoval na odévni prvky znacky Louis Vuitton,
respondenti tedy byli schopni rozeznat pouze, Ze se jedna o néjaky skin na postavu. Pokud
by hra¢ o spolupréci védél, motivy na skinu by mohl dobie rozeznat, respondenti ale o
spolupraci nevédéli predem, prvky na postavé tedy mizeme povazovat za nedostate¢né

vyrazné pro identifikaci znacky.

Znacku Balenciaga respondenti identifikovali zpravidla pouze ikonickému vzhledu
predméti. Pouze jeden respondent (R7) uvedl, Ze si znacky Balenciaga v§iml v textu. Ostatni
znacku rozeznali diky ,,o€ividnému, typickému vzhledu* (R3), ,,ikonickym Balenciaga
pfedmétim* (R1), ,.kvili tvaru boty* (R4). Celkem 6 respondentt tedy znacku Balenciaga
identifikovalo. Zapamatovatelnost predméethi Balenciaga tedy prameni uz ze samotného
origindlniho designu samotné¢ho produktu. Fortnite zvladl tyto predméty dobie prevést do

grafické podoby, respondentiim tedy bylo na rozdil od Gucci jasné, o jaky produkt se jedna.

8.2.3 Vhodnost spoluprace

Nazory respondentll na vhodnost kombinace znacky a videohry byly rozdilné. Za vhodnou
spolupraci nejcastéji oznacovali Fortnite. Respondent R7 uvedl, Ze tato spoluprace je vhodna
s ohledem na cilovou skupinu, obdobny nazor m¢l 1 respondent R9, ktery uvedl, ze kampai
cili spiSe na mladsi publikum. Spoluprace Gucci a Roblox oznacovali respondenti R6 a R7
za Spatn¢ provedenou, divodem byla odliSnost cilové skupiny hry Roblox a Gucci.
Respondent R1 povazoval obecné luxusni znacky za nevhodné pro spolupraci s hrami,

jelikoz se jejich cilové skupiny velmi lisi.
8.2.4 Nejvice dominantni pfedméty

V odpovédich na otazku, které predméty ze vSech videoklipli byly nejvice dominantni
absolutné¢ pievazuje zbran s botou Balenciaga. Tento produkt oznacilo jako nejvice
dominantni celkem 9 respondentii. Ikonicky vzhled boty kombinovany s originalnim

ztvarnénim zbrané¢ na respondenty zaplsobil a dobfe si ho zapamatovali. Zbyvajici

2 Viz. s.35
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respondent R1 uvedl, Ze nejvice dominantni byla lidsk4 postava psa s mikinou s kapuci, coz
je opé€t vyrazny vizualni prvek spoluprace Fortnite a Balenciaga. Diky dobrému grafickému
zpracovani produktl, které uz sami o sob¢ jsou vizualné nezaménitelné, byla spoluprace

Fortnite a Balenciaga dostatecné ikonickd, aby na respondenty piisobila nejvice.

8.2.5 Nakup hernich predméti

Ctyfi respondenti (R3, R4, R5, R6) uvedli, ze pokud by hrali hru, pfedméty by si zakoupili,
jelikoz je vizualné zaujali. Respondent R4 dokonce uvedl, ze 1 kdyz na zacatku rozhovoru
tekl, ze ve hie Fortnite jsou zajimav¢jsi skiny nez ty ze spoluprace, zbrain s botou ho natolik
zaujala, ze by si ji zakoupil. Takova vypoveéd opét potvrzuje velky vizualni vyznam designu

odévu Balenciaga ve hie Fortnite.

Respondenti z vétSiny uvedli, Ze jsou ochotni investovat az 500 K¢ jednordzové za néjaky
herni pfedmét. Respondent R2 je ochotny do hernich pfedmétii investovat pouze 200 K¢.
Zajimavé byly vypovédi respondentit R4: ,,v tuto chvili mi nevadi investovat 1000 K¢
mésicne”, R8: ,,pokud to pfiddva vyhody do hry tak ano, s horni hranici 2000 K¢&*, R9:
,jedina Sance ze bych investoval penize do hry je, pokud by to mélo vyssi charitativni
piesah®. Vypovédi respondentii R4 a R8 miizeme povazovat za nadprimérné, coz vyjadiuje
skute¢nou motivaci hrat videohry a travit u nich dostatek ¢asu. U respondenta R4 motivaci
ale neni pfesah do hernich vyhod nebo do charitativni sféry, sta¢i mu zména vizualni identity
hernich prvki. Zde opét mizeme takové chovani srovnat s redlnym nakupnim chovéanim,
kdy tada osob je ochotna zaplatit mnohem vétSi cenu za znacku nebo za prémiovy pocit,

nehledé na skutecnou funkei produktu.

8.3 Zavérec¢né otazky

Ve tfeti fazi rozhovoru respondenti pouze sdélovali sviij veék, ktery je prehledné umistén
Tabulce 1 pro zakodovani respondentii. Respondenti také mohli doplnit poznamky ke
spolupracim nebo k vyzkumu. Respondenti R3 a R6 uvedli, Ze se jim nelibila spoluprace
Gucci a Roblox, respondent R4 dokonce napoprvé ani nepoznal, ze se jedna o skutecnou
spolupraci, myslel si, Ze pfedméty byly vytvorené fanousky znacky. Respondenti R3, R4 a
R6 také ocenili spolupréaci Balenciaga a Fortnite. Respondent R10 znovu uvedl, Ze pro n¢j
nemaji spoluprace znacek a videoher smysl, pokud nemaji zadny ptesah. Takovy nazor byl

v ramci rozhovoru unikétni od ostatnich respondentti. Dle autora prace jde o zajimavou
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myslenku, kterou by bylo vhodné rozvinout nebo vyzkouset na n¢jaké herni problematice

jako je zavislost nebo finan¢ni gramotnost ve hrach.

8.4 Obecné zhodnoceni vysledki dat z kvalitativniho vyzkumu

Nézory na herni pfedméty a zptisob jejich nakupovani je velmi subjektivni zalezitost. Hraci
se mezi sebou li§i hlavné diky hram, které nejvice hraji. Pokud se jednalo o hry pro jednoho
hrace, hraci vétSinou nejsou zvykli ve hie utracet penize, protoze hru pro jednoho hrace je
zpravidla nutné zakoupit. Naopak hry pro vice hrac¢li jsou mnohem vice postaveny na
generovani zisku pomoci mikrotransakci. Pro hrace her pro vice hract je dnes jiz bézné
utratit n¢jaké penize za zmeénu vizudlni podoby hernich prvki. Diky kvalitativnimu
rozhovoru bylo zajimavé sledovat, Ze respondentim velmi zéalezi na stylu zpracovani dané
spoluprace. I pokud nejsou fanousci dané znacky a spoluprédce, mnohem vic je zaujme,
pokud obé strany spoluprace umi komunikovat efektivné a jasné. Ditkkazem je spoluprace
Fortnite a Balenciaga, ktera byla diky ikonickému designu pfedméti zdaleka nejvice
rozeznavana respondenty. Jelikoz hraci Casto travi hrami mnozstvi hodin tydné, nakup
hernich predméti miize vyvolavat pocit, ze se nakup vyplati, protoze ve hie stravi jeste
dostatek hodin i v budoucnosti. Zajimavou myslenkou byla zcela jist€ moznost cileni a snaha

o eliminaci negativnich vlivii videoher pomoci spoluprace urcité znacky a videohry.
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9 POROVNANI ZISKANYCH DAT

V této kapitole dojde k porovnani dat z kvalitativniho rozhovoru a z vyzkumu o¢ni kamerou.
Vzhledem k nasbiranym datiim bude mozné ovéfit, zdali vypovedi respondenti odpovidaji

1 tomu, co skutecn¢ sledovali na obrazovce.

9.1 Spoluprace Louis Vuitton a League of Legends

Klicovymi prvky pro rozeznéani spoluprace bylo logo na nausnici postavy, ve druhé ¢asti
vzor na zbrani. Na heatmap z o¢ni kamery miizeme vidét, Ze nduSnice v prvni ¢asti nepatfily
mezi nejsledovanéjsi body. Tuto sekci sledovali respondenti minimalné, ale ani to nestacilo
pro spojitost se znaCkou. Ve druhé ¢asti ale postava ve stfedu obrazovky byla témét celou
dobu stfedem pozornosti vSech respondentli. Nikdo z nich ale v rozhovoru neuvedl, ze by si
vzoru na zbrani v§iml. Je tedy mozné, ze ostatni prvky skinu a hry respondenty zajimaly vice
nez samotny vzor. Jelikoz skin na postavu nebyl podle znacky pojmenovan, respondenti

nem¢éli jinou moznost, jak tuto spolupréci pfimo ve hie rozeznat.

9.2 Spoluprace Gucci a Roblox

Data z o¢ni kamery ukézala, Ze respondenti se divali pfedevSim na postavu, ale také na
produkty vystavené pted ni. To potvrzuji i vypovédi dvou respondentt, kteti uvedli, ze
rozeznali typicky design kabelky Gucci mezi produkty. Ostatni respondenti ale poznali
spolupraci po precteni textu, ktery obsahoval nazev znacky. Text byl na obrazovce velmi
dominantnim prvkem, data z o¢ni kamery potvrzuji, Ze text byl nejsledovanéjSim sektorem.
I ptfes zobrazeni ikonickych prvki bylo tedy dilezit¢é zminéni znacky, diky kterému

rozeznalo spolupraci mnohem vice respondentt.

9.3 Spoluprace Balenciaga a Fortnite

Produkty znacky Balenciaga byly zdaleka nejvice rozeznavany respondenty. I kdyZ pfimo
nepoznali znacku, v paméti jim utkvél nektery z pfedmétt diky jeho unikétnimu vzhledu.
Nejvice se jednalo o zbran se zakonCenim boty, také o postavu psa v mikin¢. Postava psa
v mikin€ byla i nejsledovanéjSim skinem z vybéru Ctyt ve spolupraci Balenciaga a Fortnite.
Zbran Balenciaga i1 produkty Gucci a skin Louis Vuitton byly na obrazovce zobrazeny a
viditeln¢ v podobném dlrazu. 1 pfes to byla ale zbrain Balenciaga daleko vice
zapamatovatelnd. Dlivodem zapamatovatelnosti je tedy pravdépodobné unikéatni design a

dobré zpracovani pfedmeétu ze strany vyvojara hry Fortnite.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola pokusi zodpovédét na otdzky stanovené v kapitole 4 METODIKA
VYZKUMU A CILE PRACE. Ke zodpovézeni bude vyuZivano ziskanych dat z obou

vyzkumt.

10.1 VO1: Jak hraci vnimaji zvolené spoluprace znacek a videoher?

Nézory na vybrané spoluprace se lisily, jelikoZ postoj ke zobrazovani znacek ve videohrach
je velmi subjektivni. Respondenti ale na prvni misto postavili nejcastéji spolupraci Fortnite
a Balenciaga. Respondenti oceniovali provedeni kampan¢, vizualni podobu piedméti ve
spolupraci a také cilovou skupinu, ktera je dle jejich nazoru vhodna. Pro respondenty je tedy
dilezité, jak dobte je kampan provedend a velmi zalezi na tom, které znacky jsou pfedmétem
spoluprace. Pokud jsou propojeny dvé znacky, které jsou odlisné cilovou skupinou, dle

respondentll nema takova spoluprace smysl.

Toto byl piiklad spoluprace Roblox a Gucci, kterou respondenti oznacovali za nevhodou.
Dtivodem bylo Spatné grafické zpracovani, ale také nevhodnost cilové skupiny, jelikoz
znaCka Gucci pusobi jako prémiova. Respondentim vadilo, Zze pfedméty Gucci ve hie

Roblox nebyly graficky kvalitn¢€ zpracované, a tedy postradaly smysl.

10.2 VO2: Jaké jsou konkrétni prvky spoluprace, které hraci béhem

vyzkumu nejvice zaznamenali?

Respondenti nejcastéji uvedli, ze si nejvice vSimli hernich predmétii ze hry Fortnite.
Konkrétné se jednalo o zbran s prvkem boty Balenciaga. Ze hry Fortnite respondenti také
zaznamenali lidskou postavu psa s kapuci. Oba tyto vyroky bylo mozné potvrdit vysledky
z o¢ni kamery, které ukazovali jednozna¢nou pievahu sledovani postavy psa pied ostatnimi
skiny. Zbraii s botou byla sledovana podobn¢ jako detaily produkti Gucci, respondenti si

vSak jednoznaéné vice zapamatovali produkt Balenciaga, jak potvrdili pti rozhovoru.

Z dat z o¢ni kamery vychazi, Ze respondenti vyrazné sledovali také produkty Gucci jak
vystavené, tak pfi zobrazeni detailu produktu. Tento vjem ale nepotvrdili pfi vypovedi
v rozhovoru, divodem miize byt Spatné grafické zpracovani a nedostatecné zapamatovatelny

design produktu.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Ze zjisténych poznatku vyplyva, ze pro prestizni znacky je velmi dilezity vybér videohry,
se kterou budou spolupracovat. Diivodem jsou jednak grafické moznosti videohry a také
cilovd skupina videohry. Pokud hra neumoziuje vytvoteni autentické podoby produktu,
takova spoluprace nemusi byt pro znacku vyhodna, jelikoz hraci neoceni produkt ve hte,

ktery nereprezentuje realny produkt.

Spoluprace by také méla byt detailn€¢ propracovana a méla by do hry pfijemné zapadat.
Pokud do hry budou pouze umistény produkty dané znacky, spoluprace nemusi ptisobit jasné
a nemusi si ziskat své fanousky. Hry se vyznacuji pfedev§sim mirou interaktivity a zabavy,

znacky by tedy mély z téchto bodi pti spolupréci vychézet.

Pokud uZ se néjakéd ze znacek ke spolupraci uchyli, bylo by vhodné dbat na oznacovani
produktii dostate¢né k rozeznani dané spoluprace a znacky. Produkti si tak v§imnou i hraci,
kteti o spolupraci do této chvile netusili, jelikoz znacku poznaji i jinym zptisobem, nez

motivy nebo vzory na hernich pfedmeétech.

Znacky by mély pocitat s tim, ze ne vSichni hraci her jsou odhodlani k nakupovani hernich
pfedméth. Neékteti hraci daji mnohem rads$i pfednost hernim vyhoddm pied zménou
vizualniho stylu postavy nebo zbrané. VétSina her ma moznost nadkupu jak predmétl pouze
pro zménu vizudlni stranky, tak takové, které piidaji herni vyhody. V pfipad¢ spoluprace

znacek, zejména odevnich, je ale t€zsi takové produkty postavit na herni vyhode¢.

V ptipad¢ hernich pfedméth maji daleko vétsi vahu takové, se kterymi je mozné obchodovat
1 po ukonceni akce formou komunitniho trhu. Pfedméty se tak stavaji sbératelské a stoupaji
na cené. Pro znaCky by tedy bylo vhodné vybirat takové hry, které disponuji moZznosti

obchodu s hernimi pfedméty mezi hraci.

Potencial pro nové moznosti spoluprace je také ve zminéné moznosti takové spoluprace
znacky a hry, kterd by upozoriiovala nebo eliminovala socidlni problém spojeny s hrami,

konkrétné naptiklad zavislost na hrach nebo finan¢ni gramotnost ve hréach.
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ZAVER

Videohry uz od svého vzniku ddvno nejsou jen détskou zabavou, které nemusime prikladat
prilis velkou hodnotu. Obrat penéz proudici v hernim pramyslu tuto skute¢nost jen dokazuje.
V poslednich letech ale spolecnosti testuji moznost prezentace znacky prostiednictvim
product placementu ve videohrach, miizeme tedy vidét snahu o vytvofeni takové kolaborace,
predevs§im u odévnich znacek, jelikoz ve hrach byva zvykem, ze si hra¢ mize vzhled postavy

modifikovat dopliky, které¢ ziska za postup ve hie nebo nakupem za redlnou ménu.

Tato bakalafska prace pfinesla pohled z oboru marketingu na tuto problematiku, konkrétné
na vnimani product placementu ve videohrach, k podrobnéjsi analyze slouzila data
z kvalitativniho vyzkumu a z polostrukturovanych rozhovort. Teoreticka cast poskytla
podklady k porozuméni problematiky, vzhledem k neustdlému vyvoji herniho primyslu a

této konkrétni problematiky byla vétSina zdrojl z on-line prostredi.

Videohry se v budoucnosti pravdépodobné stanou neodmyslitelnou moznosti prezentace
znacky v digitalnim prostiedi. Pro efektivni prezentaci je ale tfeba myslet na nékolik fakta,
které pomaha uvést tato prace. Vnimani takové spoluprace je velmi subjektivni véc a kazda
spoluprace miZze na hrace ptsobit individualné. Prakticka ¢ast ukazala, Ze hraci ocenuji ve
hte kreativitu, protoze hra se nemusi drzet pravidel redln¢ho svéta, coz ji déla atraktivni.
Proto by spoluprace realnych znacek a videoher neméla byt jen formou ,,vystaveni loga
nebo plakatu ve hie, ale aktivni spolupraci obou stran k vytvofeni skute¢né interaktivni
spoluprace, ktera hrace bude bavit. V opacném piipad¢ se hry stanou pohlcené medidlnimi

sdélenimi, obdobné jako se tomu stalo v pfipad¢ internetu.

Prace prostfednictvim vyzkumu dokazala, ze vybrany vzorek respondenti si dokéze
zapamatovat takové predméty, které jsou originalné€ prezentované a graficky zpracované tak,
aby odpovidali redlnému pfedmétu, nemusi pfitom nutné znat znacku, ze které produkt
vychazi. Takové pfedméty jsou pro hrace tedy mnohem piivétivejsi nez pouhé vyuzivani hry

k reklamnimu sdéleni.

Toto téma by bylo velmi zajimavé zkoumat z pohledu psychologie, také byla v praci jednim
z respondentil zminéna moZznost takové spoluprace, kterd by upozorfiovala na socidlni
problém spojeny s hrou. Takovou problematiku by bylo vhodné déle zkoumat v ramci oboru
marketingu, a hledat cestu, jak vyuzit product placement ve videohrach i k pozitivnimu

uzitku.
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