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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje hram a hernim systémtim a jejich pouziti na déti ve véku

11-13 let.

V teoretické ¢asti vymezuje zakladni pojmy, jako je Hra, Online marketing, Advergames,
které jsou nezbytné pro zpracovani dalSich ¢asti této diplomové prace. Teoretickd Cast se
zabyva marketingovym pohledem na hru jako reklamni medium, vymezuje zakladni socio-
logické pojmy ohledné déti. Dalsi Casti teoretické Casti diplomové prace je legislativni za-
klad regulujici reklamu na déti. Prakticka ¢ast se sklada primarné z interpretace provede-
ného vyzkumu zamétujiciho se na zakladni herni navyky déti a jejich technologické moz-
nosti k hrani her. Cilem praktické ¢asti diplomové prace je odpovédét na vyzkumné otéz-

ky.

Projektova cast slouzi jako zakladni ndvod vedouci k vyvoji reklamni hry. Zakladem pro-

jektové ¢asti jsou data z praktické ¢asti prace.

Kli¢ova slova: Advergames, Online Marketing, In-game marketing, Marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This thesis is devoted to games and gaming systems and their application to pre-teenager’s

audience.

The theoretical part defines the basic terms like Game, Online marketing, Advergames,
which are necessary for the processing of other parts of this thesis. The theoretical part
deals with marketing view of the game as an advertising medium, defines the basic socio-
logical concepts regarding children. Next part of the theoretical part of the thesis is the
legislative basis regulating advertising to children. The practical part consists primarily of
interpretation of the research focussing on basic gaming habits of children and their
technological capabilities for gaming. The practical part of the thesis is to answer the
research questions.
Project part serves as a guide leading to the development of promotional games. The basis

of the pro-ject data from the practical part.

Keywords: Advergames, Online Marketing, In-game marketing, Market research



Pod¢kovani, motto a Cestné prohlaseni, ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a

verze elektronickd, nahrana do IS/STAG jsou totozné ve znéni:

Jsem alfa i omega, prvy i posledni, pocatek i konec. Ja zZiznivému dam ze studnice vody
Zivé pit zadarmo.

Zjeveni 21:6

Podékovani

Chtél bych podékovat svoji roding, Ze mi jsou oporou a maji se mnou trpélivost. Mam vas

moc rad.

Cestné prohlaseni
Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Téma diplomové prace Hry a herni systémy v marketingove komunikaci jsem si vybral
predevSim proto, ze jsem tomuto tématu vénoval uz svoji bakalarskou praci. Protoze se
jednd o téma velmi zajimavé, avSak v praxi neni tak Casto vyuzivané, rozhodl jsem se
zalozeni smérem k realizaci reklamnich her. Bakalarska prace byla v tomto ohledu vice

teoreticka.

V teoretické Casti prace vyty¢im zakladni pojmy, jako je hra, jaka je zakladni typologie
her. Déle se budu vénovat pojmim, jako je advergaming, in game product placement, a
zakladnim sociologickym pojmim souvisejicich s détmi. V neposledni fadé€ se budu véno-
vat etiénosti té&chto marketingovych nastrojli a legislativnich mantinelt, které zakony CR
dovoluji. Bohuzel se tomuto mediu nevénuje pfili§ aktudlni literatury, protoze za posled-
nich 5 let zde doslo k revoluci, kterou lze prirovnat k zavedeni elektiiny. Absolutné se

zménily podminky pro vyuzivani tohoto néstroje v praxi.

Prakticka ¢ast prace se bude zabyvat tim, zda déti travi ¢as hranim her, jaké jsou jejich
moznosti a zvyky pfi hrani her. Cilem praktické ¢asti bude nasbirat dostatek informaci,
které¢ by mohly obohatit projektovou cast prace o zajimavé postichy. Projektova ¢ast di-
plomové prace bude vénovana procesu vyvoje tvorby reklamni hry a tomu, na co v§echno

je potieba si dat pozor.

Pevné vétim, Ze vystupy z této diplomove prace budou zajimavym ptispévkem do celko-
vého vnimani hry jako reklamniho néstroje. Bohuzel se tento nastroj v ¢eskych podmin-
kach casto nepouziva. O to vétsi je podle mého nazoru prostor pro uspéch, ktery s sebou

pfinese prvni zpracovani reklamni hry, jez snese ptisnéjsi méfitko.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HRA

wHra je definovana jako dobrovolna cinnost, ktera je vykondavana uvniti pevné stanove-
nych casovych a prostorovych hranic, podle dobrovolné prijatych, ale bezpodminecné za-
vaznych pravidel. Hra ma svuj cil v sobé samé a je doprovazena pocitem napéti a radosti a

vedomim jiného byti‘, nez je ,vsedni Zivot . ** (Huizinga, 1971, str. 9 — 10).

wHra je starsi nez kultura. Miizeme dokonce 7ici, Ze lidska civilizace nepripojila k obecné-
mu pojmu hry Zadny podstatny znak. Zvirata si totiz hraji stejné jako lide. Uz ve svych nej-
Jjednodussich formach — v zivoté zvirat — je hra nécim vic nez jen cisté fyziologickym jevem
nebo psychickou reakci. Hra sama o sobé prekrucuje hranice ryze biologické nebo fyzické
cinnosti. Je to funkce, ktera ma smysl. Kazda hra néco znamena. V kazdém pripadé se tim,
Ze hra ma smysl, objevuje primo v podstaté hry imaterialni prvek.”“ (Huizinga, 1971, str.

10).

., Ve hie vSak nutné poznavame ducha. Nebot hra neni hmota, at uz je jeji podstata v cem-
koli. Uz ve hre zvirat pronika hra hradbami toho, co existuje fyzicky. Jestlize o ni uvazuje-
me z hlediska deterministicky pojatého svéta pouhych piisobicich sil, je hra v plném smyslu
slova superabudans, tedy nécim nadbytecnym. Teprve tim, zZe do takového svéta pronika
duch, ktery rusi absolutni determinovanost, je existence hry mozna, myslitelna a pochopi-
telna. Pritomnost hry stdle a znovu potvrzuje, a to v nejvyssim smyslu, nadlogicky charak-

ter nasi situace v kosmu. “ (Huizinga, 1971, str. 11).

., Hra lezi mimo disjunkci moudrost — blaznovstvi, lezi vsak také mimo protiklad pravdy a
nepravdy i dobra a zla. Ackoli je hrani ¢innost duchovni, neni v nem samém obsazena zad-

na moralni funkce, ani ctnost, ani hich. “ (Huizinga, 1971, str. 12).

Huizinga v této knize jasné popisuje, Ze hra je soucasti naSeho zivota od narozeni a hraje
velmi vyraznou roli v rozvoji jedince jako takového. Neni dilezité, zda mluvime o osvojo-
vani si zékladnich schopnosti ¢i dovednosti u zvitfat nebo lidi, protoze se to v zasad¢ vy-
razné neli$i. Pomoci hry se mlad’ata jakéhokoliv zivoc¢isného druhu zlepSuji jak po strance
dusevni, tak psychické. Déti se pomoci her a sportu zlepsuji v motorice pohybt, stabilité a
obecné v zlepSovani svého téla. Jiny typ her zase vyzaduje a piluje bystrost mysli, diky

které dosdhnou vitézstvi. VSe probiha nendsilnou formou.
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1.1 Zakladni znaky hry

., Kazda hra je primarné svobodnym jednanim. Teprve druhotné tim, Ze se hra stava kul-
turni funkci, se v ni objevuji pojmy nutnosti, ukolu a povinnosti. Tim tedy mame prvni za-

kladni znak hry: je svobodnda. Hra je svoboda. *“ (Huizinga, 1971, str. 14).

., Hra je hrana pro uspokojeni, které spociva ve vykonavani samotném. Zkrasluje zivot,

doplnuje ho a tim se stava nezbytnou. ““ (Huizinga, 1971, str. 14).

., Uzavrenost a ohranicenost hry je jejim tretim znakem. Odehrdva se uvniti urcitych caso-
vych a prostorovych hranic. Zavodni drdha, tenisovy kurt, na dlazdeni nakreslené pole pro
detskou hru ¢i Sachovnice se formalné neodlisuji od chramu nebo kouzelného kruhu. Hra
md sviij priibéh a smysl v sobé samé. Zacne a v urcitéem okamziku skonci. ,, Odehraje se.

Dokud probihd, vladne pohyb, vzestup a pokles, zména, urcité poradi, spojovani a oddélo-

vani. Hra ihned nabyva pevné podoby jako kulturni forma. * (Huizinga, 1971, str. 15).

,,MozZnost opakovani je jednou z nejpodstatnéjsich viastnosti hry. Neplati jen o hie jako
celku, nybrz i o jeji vystavbe. Jesté napadnéjsi nez casové usporadani hry je jeji ohranicent
prostorové. Kazda hra probiha uvniti svého hraciho prostoru, svého hristé, které bylo pre-
dem vytyceno materialné nebo jen idealné, umysiné nebo jaksi samoziejme.“ (Huizinga,

1971, str. 16).

,, Uvniti hraciho prostoru panuje specificky a bezpodminecny rad. Zde tedy poznavime
dalsi, positivnéjsi rys hry. Hra vytvari rad, hra je rad. Do nedokonalého a zmateného sveéta
vnasi docasné omezenou dokonalost. Toto vnitini sepéti s pojmem rFadu zpusobuje, Ze hra,
Jjak jsme jiz letmo zminili, leZi z valné casti uvnitr estetické oblasti. Hra spojuje a rozlucuje.

Upoutava. Pritahuje, to znamena: okouzluje. “ (Huizinga, 1971, str. 18).

. Pravidla hry: Kazda hra ma svoje pravidla. Ta urcuji, co ma platit uvniti docasného sve-

ta, ktery hra vyclenila. “ (Huizinga, 1971, str. 19).

,Svet hry: Podle formy tedy miiZzeme hrou souhrnné nazvat svobodné jednani, které je mi-
neno ,,jen tak* a stoji mimo obycejny Zivot, ale které presto miize hrdace plné zaujmout.
Nepripina se k nemu dale Zadny materidlni zajem a nedosahuje se jim zZadného uZitku. Toto
jednani se uskutecnuje ve zvlast urceném prostoru, probihd radné podle urcitych pravidel
a vyvolava v Zivot spolecenské skupiny, které se vymanuji z obycejného svéta tim, Ze se

prestrojuji za jiné. “ (Huizinga, 1971, str. 22).
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Autor Huizinga podle mého nazoru velmi dobfe vytyc¢il zakladni pravidla néceho tak vari-
abilniho, jako je hra. Neni jednoduché najit zékladni jmenovatele, ze kterych se sklada

kazda hra.

1.2 Typologie her

V piredchozi kapitole byla vytyCena zékladni pravidla, kterd hra musi spliiovat. Ale Casem
se jako u vSeho vykrystalizovaly zakladni herni systémy, podle kterych lze hry d¢lit. Najit
rozdéleni neni jednoduché, protoze se této problematice moc autorti nevénuje. Z toho, co
se mi podafilo najit, toto téma nejlépe rozebrali Cailloise a Barash ve své knize Man, play,

and games.

1.2.1 Typologie her podle Cailloise

Vyse zminéné formélni znaky hry se u riznych her projevuji v rizné vysi a sile. Napftiklad
hra ,,Kamen, nlizky, papir mize byt realizovana prakticky kdykoliv, bez specialniho vy-
mezeni prostoru a bez ptipadnych specidlnich pomticek, fotbalové utkdni 1ze odehrat pouze
na prostoru k tomu piesné¢ vymezeném, v dobu, kterd je pfedem domluvena a pfinejmen-

$im za pomoci mice. (Caillois a Barash, 2001).

Agon — Jedna se o skupinu her, jejimz cilem je dosdhnout vitézstvi za pfesné danych pod-
minek, které zarucuji rovnost Sanci. Cilem agdénu je predcCit soupete v dané vlastnosti, na-
ptiklad v rychlosti, obratnosti, nebo inteligenci. Aby ¢loveék dosahl dobré trovné v nekteré
z her tohoto typu, musi intenzivné trénovat, jelikoZ se nemlze spoléhat na aspekt nahody,
ktery je v téchto hrach eliminovdn na minimum. Dobrym pfikladem agénu jsou naptiklad
sporty, Sachy a obecné hry, jejichz vyhra je podminéna schopnosti byt lepsi nez soupet.
Dtlezitou vlastnosti téchto her je také to, Ze jsou divacky atraktivni, respektive, Ze se divak

dokéze vcitit do jejich déje (Caillois a Barash, 2001).

Alea — Tuto skupinu her je mozno oznacit za opak her typu agon. Zatimco pro vitézstvi
v agonu je zapotiebi byt ve zkousSené vlastnosti lepsi nez soupet, alea je specifickd svym
prvkem nédhody. Jejim cilem je taktéz vitézstvi, ale to nemiiZze byt viibec, nebo jen v malé
mife ovlivnéno schopnostmi hrace. Tyto okolnosti sice umoznuji silny prozitek pro ¢love-
ka, ktery se hry pfimo ucastni, ale obecné nejsou hry alea divacky pfili§ atraktivni, cozZ je
¢astecné zpusobeno faktem, ze pro zapojeni se do hry je zpravidla potieba hrat ,,0 néco®.
Mezi hry tohoto typu patii naptiklad kostky, hod minci, nebo herni automaty (Caillois a
Barash, 2001).
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Mimikry — Hry typu mimikry vychazeji z ptfedpokladu, Ze zcela akceptujeme specificky
vysek reality, kterd hra vytvafi, a navic jej dale obohatime. Tento typ her mé zcela oteviena
pravidla, kterd navic nejsou nikterak autoritativni, jako spise maji podobu rad. Hraci piebi-
raji identitu jiné postavy a v jeji podob¢ tato pravidla dale utvaieji a tvaruji. Do skupiny
her typu mimikry spadaji napiiklad divadelni hry, v dne$ni dob¢ vSak také nékteré pocita-
¢ové hry a takzvané ,,hry na hrdiny®, jez spocivaji ve vypravéni piibéhu neustale utvare-

ném na zéklad¢ predem dohodnutych mechanismi (Caillois a Barash, 2001).

Ilinx (Vertigo) — Vertigo, z latinského vyrazu pro vifeni, je po¢inani ¢lovéka v uméle na-
vozenych situacich, které méni jeho fyzicky stav a navozuji zadouci pocity zavraté. Jedna
se naptiklad o houpani na houpacce, nebo, v zesilené podobé, jizdu na horské draze (Cail-

lois a Barash, 2001).

2 ONLINE MARKETING

., Marketing dnes znamend osobni pristup, péci o kazdého jednotlivého zdakaznika a moz-
nost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing musi byt komplexni. Pokud se
aktivity realizuji jednotlivé, ztraceji smysl. V literature se komplexni pristup nazyva holis-
tickym marketingem (ma nekolik slozek — vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zod-
povedny marketing). Internetovy marketing je navic kontinualni c¢innost, protoze podminky

se meni nepretrzité a to doslova. *“ (Janouch, 2010, str. 19)

Online marketing je pomérn¢ mladé disciplina, kterd ma mnohem kratsi historii nez tradic-
ni formy marketingu. Jeho rozvoj pfisel s rozvojem pocitact a internetu. Od té doby nabira
jeho vyznam na dulezitosti. Jeho hlavni vyhodou je nenaro¢nost vstupni investice k vstupu
do medialniho prostoru. UZ s pomérné malymi ¢astkami lze v online prostfedi dosahnout
viditelnych vysledkl. Zatimco s malym rozpoctem firma bohuZel na TV spot nedosahne.
Dalsi obrovskou vyhodou je naprosto piesna méfitelnost, internet se zdd jako anonymni
prosttedi, ale opak je pravdou. Kazdy krok, kazda akce, kterou uzivatel vykona,
v internetovém prostiedi za sebou nese urcitou stopu, ktera se da sledovat. Zaroven online
marketing je format, ktery ma velmi malo hranic, které by limitovaly kreativitu. Online
marketing také umoziuje zasahovat velmi piesné specifické cilové skupiny pro né urce-

nym sdélenim, coZ tradi¢ni media neumoziuji.

Jedinou nevyhodou online marketingu je fakt, Ze existuje skupina lidi, kterd se v online

prostiedi nepohybuje. A tato skupina je takto v podstaté nezasaZzitelnd. Tento handicap se
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ale dé jasn¢ identifikovat a Ize velmi dobfe predikovat, jakéa skupina to je. Naptiklad se to

da predpokladat u starSich lidi, u osob s niz§im vzdélanim a socidlnim statusem.

2.1 Internetovy marketing jako proces

., Komunikace se zdkazniky je proces, jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlep-

Sovat. Jak tedy provadet internetovy marketing, pokud se na nej budete divat jako proces

e Rozhodnuti — cile, pldny, odpovédnost

e Pridéleni zdroju — financni, lidské, technologické atd.

e Realizace — prostredi (WWW strdnky, blogy, diskusni fora, socidlni sité atd.) a ndstroje (re-
klama, podpora prodeje, public relations atd.)

e  Monitorovdni a méreni

e Analyza a zlepSovadni

vvvvvv

jeji zdkaznici chtéji, nemiize délat jakékoliv kroky. Nic neni mozné brat v marketingu
(nejen) na internetu jako platné bez rozdilu. S tim se vaze také rozhodovani o pridéleni

zdrojui a viastni realizace procesu. ““ (Janouch, 2010, str. 21)

,, Cilem kazdého procesu je zlepsovani. K tomu je nutna dikladna analyza namérenych
dat. Pravé v ramci analyzy se zjistuje, co pro danou firmu funguje a co ne. O uspéchu pro-
cesu se vSak rozhoduje jiz v jeho pocatecnich fazich, kdy marketéri voli vhodnou taktiku.
Zkouset néco jen tak by mohlo znamenat nejen velké financni ztraty, ale také ztratu divery.

A ta se ziskava zpét velmi obtizné. “ (Janouch, 2010, str. 21)

Velmi dualezité je na online marketingu pracovat kontinualng€. Kazd4a aktivita se da velmi
dobfe méfit, a proto i zdanlivé Spatn€ investované penize do inzerce mohou piinést dalsi
zajimava data, kterd 1ze vyuzit dale. Tento proces optimalizace je dalsi obrovskou vyhodou
online marketingu. Kontinualni prace pfinasi zvySovani efektivity a optimalizace kanald,

které firma vyuziva. Takové moznosti tradicni marketingové metody nenabizi.

2.1.1 YV ¢em je internetovy marketing vyrazné lepsi oproti offline marketingu?

eV motitorovdni a méreni — mnohem vice lepsich dat.
e Vdostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na Internetu provddi nepretrZi-

te.

e Svou komplexnosti — zdkazniky Ize najednou oslovit nékolika zptsoby.
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eV moznostech individudiniho pfistupu — neanonymni zdkaznik, komunity, ,,sprdvni“ zdkaz-
nici pfes klicovd slova a obsah.

e Svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustdle. (Janouch, 2010, str. 75)
3 HRY A HERNI SYSTEMY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Hry a herni systémy jsou pomérné netradi¢nim médiem uzivanym v marketingové komu-
nikaci, proto je dulezité vytycCit zakladni pojmy, které se této problematice vénuji. Zaklad-

nim pojmem je advergames.

3.1 Advergames

., Advergaming is the use of interactive gaming technology to deliver embedded advertising
messages to customers. While many sites use free games to encourage traffic and may offer
banner ads surrounding the game, Advergaming goes much further by incorporating bran-
ding directly into the gaming enviroment. In short, the advertising message is central to

gameplay. “ (Afshar, Banerjee a Jones, 2004, str. 16)

Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi zdkladni definici pojmu advergames
takto: ,, termin (advergames) je kombinaci anglickych slov advertisement (reklama) a game
(hra) — volné se da proto prelozit jako reklamni hry. Advergames miizeme charakterizovat
Jjako specialné vytvorené interaktivni on-line hry, resp. jako zabavné herni aplikace, které
Jjsou nositelem komercniho poselstvi, tedy vznikly za ucelem propagace konkrétni firmy,
spolecnosti, znacky, produktu ¢i sluzby, nebo je jejich ukolem zatraktivnit komercni webové

stranky. “ (JuraSkova, Hornak a kolektiv, 2012, str. 12)

Jak je zminéno v slovniku marketingovych komunikaci, advergames je jednoduse proces
vyroby reklamnich her v online prostfedi. Je tedy jasné, ze advergaming jde ruku v ruce
s online marketingem a jeho rozvojem po masovém rozsifeni pocitacii a internetu. Existuji
piiklady znacek, které svoje hry distribuovaly 1 jinak nez po internetu. Napiiklad vyrobce
cerealii Nestlé distribuuji pfes svoje znacky (napt. Chocapic, Nesquik nebo Cini Minis) hry
pfimo v baleni ceredlii prostiednictvim CD. V tomto sméru je miizeme povazovat za pri-

kopniky, ktefi az po masovém rozvoji internetu ptesli na digitalni platformu.
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Obrazek 1: Priklad advergame — tane¢ni hra od znacky Coca Cola (Advergame,

[online] ©2015)

3.1.1 Prednosti a iskali advergames

., Advergaming dokaze snadno zaujmout pozornost spotrebitelii (vétsina lidi si rada hraje)
a miize jim nendasilnou, zabavnou formou predstavit propagovany produkt, sluzbu nebo
znacku. Advergaming se nejcastéji pouziva v oblasti internetového marketingu (napr. re-
klamni on-line hry, specialni mikrostranky spojené s hrou propagujici produkt, sluzbu,
znacku nebo firemni webovou stranku atp.) a mobilniho marketingu (napr. specialne vy-
tvorené hry pro mobilni telefony a mobilni zarizeni — tzv. mobile advergames). Vyssi efek-
tivity advergames a osloveni Siroké skupiny spotiebitelii je mozné dosahnout i pomoci je-
Jjich virdlniho potencidlu, protoze kdyz je hra neécim vyjimecnd, lze predpokladat, Ze si ji
uzivatelé budou vzdajemné posilat a spontanné doporucovat, ¢imz se mize okruh hracu (po-
tencidlnich spotrebitelii) vyrazné rozsirit. Kvuli tomu se advergames casto zarazuji i mezi

formy, resp. nastroje, viralniho marketingu. ““ (JuraSkova, Horiidk a kolektiv, 2012, str. 12)

Podle mého ndzoru je prednosti advergames to, Ze hra samotnd méa obrovsky potencial
k silné interakci s hra¢em a velkému zisku dalSich dat, které se daji zpracovavat. Vyhoda
online prostfedi spoc¢iva v tom, Ze se vSechno da presné velmi dobfe méfit a lze ziskavat
data, kterd se mohou hodit v pozdé¢js$i komunikaci, nebo mohou plnit interni databaze. Data
1ze ziskavat bud’ tak, Ze je budou hra¢i manudlné vypliovat a je zde vétsi riziko nepravdi-
vych tdajt, nebo existuje elegantnéj$i metoda prihlaseni se do hry ptes néjaky jiz vytvorte-

ny profil napf. na socialnich sitich, zpravidla facebooku. Tato varianta je vyhodnéjsi, pro-
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toze je pro uzivatele pohodInéjsi a vyvojafi aplikace ziskaji mnohem vice informaci, nez
by jim byl hra¢ ochoten vypsat. Uskalim této metody je to, Ze je bezpodmineéné nutné

respektovat pravidla treti strany (facebooku).

Samoziejmée vstupni investice do samotné hry je mnohem vétsi nez tvorba reklamni komu-
nikace a nakup medii. Také je vyvoj hry ¢asové naro¢néjsi nez piiprava reklamni kampané.
Proto je potfeba, aby hra reflektovala dlouhodobou strategii znacky, nikoliv jen Casové
ohranic¢enou tematickou reklamni kampan. Dobie promyslena hra mize bézet mnohem
delsi dobu a byt uspésna. Zaroven se poté da uz pomérné jednoduse ptizplisobovat a upra-

vovat, kdyz uz existuje samotna fungujici platforma.

Velmi zajimavou statistiku ohledné inzerce ve hrach uvadi organizace IGA, ktera se vénuje

prodejem inzerce v hernim prostredi.

e 90 percent of gamers recalled the brands they had seen in games.

e 84 percent feel the ads they see "fit" within the games.

e 70 percent perceive brands that advertise within games as "innovative."

e 36 percent "Bought or requested information of a product after seeing an in-game ad."

e  Gamers spend 8.4 seconds, on average, looking at an in-game advertisement.”

(Kotaku, [online] ©2015)

3.2 Offline formy uziti her a hernich systémii

Jak bylo zminéno v ptedeslé kapitole, v soucasnosti se v offline formétech herni systémy
pftili§ nepouZzivaji. Vyjimkou mohou byt hry uZivané jako motivace v ramci podpory pro-
deje. ,, Podpora prodeje — sales promotion (angl.), jeden ze subsystémit komunikacniho
mixu md za cil stimulovat prodej vyrobkui a sluzeb konecnym spotiebiteliim nebo distribuc-
nim clankum prostiednictvim jistych podnétii v casove omezeném obdobi.* (Jurdskova,

Hornak a kolektiv, 2012, str. 160)

Jenze tyto ,,hry*, které jsou nastaveny napiiklad na objem odebrané¢ho zbozi, jsou mimo
znaky, které zminuji autofi Huizinga a Caillois. Zarovein tyto nastroje nejsou uréené pro
deéti.

Bohuzel zlaty cas digitdlni komunikace vytlacil tyto formaty do Ustrani. A podle mého

nazoru je to Skoda, protoze reklamni hra, kterd nevyzaduje zadny piistroj, by urc¢it€¢ méla
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svoje kouzlo a byla by nddhernym kontrastem vic¢i dob¢, ve které dnes zijeme. Jako velké
negativum miizeme vnimat vysoké naklady na distribuci a vyrobu takové hry a velmi ob-
tiznou meéftitelnost, ale zaroven je to ¢ast trhu, kam se nikdo dlouho nepustil, a je zde velky
prostor pro to zaujmout recipienty a vytvofit néco, co bude d¢lat radost a reklamu velmi

dlouho.

4 PRODUCT PLACEMENT VE HRACH

Neni vzdy nutné vyvijet svoji vlastni reklamni hru. Casto se znacky uchyluji k tomu, Ze
zaplati vyvojaiim za umisténi jejich produktt do hry. ,, Konkrétni znacky a produkty se na
jedné strane do her umistuji kviilli tomu, aby vytvorily dojem realného, autentického pro-
stiedi, na druhé strané jde o dalsi zpusob, jak efektivnim zpiisobem upozornit na konkrétni
produkt nebo znacku. Vyhodou umisténi produktit a znacek do pocitacovych her je delsi
doba komercniho piisobeni na hrace, jeji opakované piisobeni v zavislosti na periodicité
hrani hry a jednodussi proniknuti prezentovanych produktii ¢i znacek do vedomi (dokonce

az podvedomi) hracu. ““ (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, str. 176)

Je jasné, Ze klasické herni tituly v sobé obsahuji dostatek prostoru, ktery lze vyplnit inzer-
ci. Tento medidlni prostor je zaroven zajimavy tim, Ze kazdy herni titul ma urcitou cilovou
skupinu a podle toho Ize adekvatné cilit reklamu. VétSina hernich titull se snazi hra¢im
pfipravit opravdovy poZitek ze hry tim, Ze se snaZi co nejlépe piibliZit realité. A samoziej-
mé, k redlnému svétu patii znacky a jejich role v nasich Zivotech. Proto product placement
ve hrach je logickym feSenim. Obé& strany maji zajem na spolupréci a pro ob¢ strany je to

spoluprace prinosna.

4.1 Inzerce ve hrach

Online inzerce v hréach je dalsi alternativou, jak ziskat dalsi zdroje ze hry. Tento koncept se
vyuziva ptedev§im v online hrach, protoze lze inzerci v redlném Case ménit. Na rozdil od
product placementu se zde vyuziva pouze reklamnich ploch v interaktivnim svété. Jsou
tedy podobné rusivym elementem, jako bannery na webovych strankach. Tudiz ptinos této
inzerce neni tak efektivni, jako product placement. Vyvojati tyto plochy také ¢asto pouzi-

vaji pro propagaci dalSich svych titull, nebo pokud chtéji hrac¢e na néco upozornit.

Existuji také ptipady offline her, které v sob& takovou inzerci maji, avSak je to pomérné
raritni zalezitost. A bohuZzel takova inzerce ziistdvd neménnd a tim padem neaktudlni na-

vzdy.
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Obrazek 2: Ptiklad in-game inzerce — bannerova reklama na McDonalds (Game-

sradar, [online] ©2015)

4.2 Branding podle reality

Samostatnym odvétvim herniho product placementu je branding podle reality. Branding
podle reality neni na rozdil od product placementu zaplaceny. Jako ptiklad lze uvést zpra-
covani anglické fotbalové ligy do fotbalového simulatoru. Samoziejmé je cilem vyvojait
ptipravit co nejverngjsi kopii reality. Soucasti reality jsou ovSem i sponzofi, kteti se vysky-
tuji na dresech klubti, vyrobci sportovniho obleceni a vystroje a na dalSich mistech. Proto
se jejich loga objevuji také v hernich simulatorech. Hrac¢i chtéji, aby tymy mély vérné ko-
pie aktudlnich drest, aby mély kopacky stejné, jaké 1ze vidat na stadionech. Je to stejna
soucast licence, jako nazvy klubt, jména hract atd. Pro zadavatele reklamy jde o piijemny

bonus nad rdmec standartniho sponzorstvi a dal§i medium, které aspon ¢astecné zasahnou.
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Obrazek 3: Priklad brandingu podle reality — dresy Arsenal FC v¢etné reklamy
(Puma, Fly Emirates, Adidas) (Gamespot, [online] ©2015)

5 CILOVA SKUPINA DETI

V této kapitole bych se rad vénoval détem jako cilové skupiné. Tato cilova skupina je ¢im
dal castéji ter¢em sofistikovanych marketingovych metod. Protoze ,,déti* je velmi Siroky
pojem, musime ho rozdélit na mensi, 1épe uchopitelné celky. Dle sociologického slovniku
plati ,, Obecné se pouziva napr. tato etapizace: 1. prenatdlni obdobi (9 mésicii pred naro-
zenim), 2. obdobi novorozenecké (do 1. mésice po narozeni), 3. kojenecké obdobi (do 1
roku po narozeni), 4. obdobi batolete (1. az 3. rok Zivota), 6. vek skolni (od 6 do 14. resp.
15. let), ktery se dale déli na mladsi (6. az 10. rok Zivota) a starsi (11. — 15. rok Zivota) a

prekryva se jiz s pubescenci. * (Matikova, 1960, str. 197)

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, hra provazi ¢lovéka béhem celého Zivota. Nej-
zajimavéjsi skupinou pro tuto praci, jsou déti Skolniho veku. Zejména starsi skupina. VEk
11 — 15 let s sebou piinasi prvni revolty vii¢i rodi¢im, zaroven si uz tyto déti formuji
komunikac¢né vybaveny, a proto jsou vhodnou cilovou skupinou pro znacky. Dostupnost
této cilové skupiny se také zlepSuje tim, Ze uz maji svoje profily na facebooku. Dle pravi-
del facebooku Ize mit profil od 13 let, ale toto pravidlo se kontroluje pouze vyplnénim veé-

ku, takze 1ze jednoduse obejit a proto maji své profily i mnohem mladsi déti.
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5.1 Historické postaveni ditéte

Postaveni ditéte se béhem vyvoje lidstva pomérné¢ vyrazné meénilo. Diive nebyly déti pod
ochranou, jako je tomu dnes. ,, Hodnota ditéte se meni v moderni dobé a souvisi s procesem
demograficke revoluce. Nad ekon. a prestizni sloZkou zacina prevazovat slozka emociondl-
ni. Dite se uz nechape tolik jako dalsi skutecna ¢i potencidlni vydelecné cinna osoba
v rodiné, ani jako dédic majetku, pokracovatel rodinné tradice, ale jako blizky, bezmocny
tvor potrebujici péci a lasku, ktery rodicum, resp. ostatnim cleniim rodiny tento pristup
reciprocné vraci. Privatizace zivotniho zpiisobu rodiny a snaha pomoci détem pri vstupu
do svéta dospélych a rada dalsich faktorii vedly k tomu, ze se détstvi a dospélost zacaly

vyznamne oddélovat. ““ (Matikova, 1960, str. 197)

., V dvacatém stoleti — ,, stoleti ditete“, jak jedna kniha vydand v roce 1900 prorokovala ve
svém ndzvu, se vetsina modernich ndrodii prihlasila k myslence, historicky pochdzejicich
z principu zvykového prava parens patriae (tedy povinnosti viadcii viici detem a prislusni-
kiim jinych snadno zranitelnych skupin), Ze spolecnosti jsou prostrednictvim svych viad
povinné chranit deéti a prosazovat jejich zajmy. Pravni systémy byly na celém svété prepra-
covany tak, aby se v nich tato myslenka odradzela, a deéti zacaly byt zakonem chapany jako
specificky zranitelné osoby se zvldstnimi pravy a potiebami. Détska prace byla postavena
mimo zdkon, stejné jako prodej a nabizeni dospélych neresti, jako jsou tabadk, alkohol a
pornografie, détem. Zakony na ochranu spotiebitele byly uzpusobeny tak, aby v nich byla
vénovana zvldstni pozornost bezpecnosti vyrobkii a reklamné zamérené na deti. Viady se
zavazaly (v riiznych zemich do riizné miry), Ze budou détem poskytovat vzdélani a zdravot-

ni péci a zajisti jejich obecné blaho ““. (Bakan, 2013, str. 27)

5.2 Détsky marketing

Je pfirozené, ze kdyZ na trhu existuji producenti zbozi pro déti, tak i jejich komunikace
bude smétovat k jejich cilové skupin€. Samoziejmé, lze cilit komunikaci na rodice, ktefi
jsou v roli kupujiciho, ale tato cesta ma jedno velké tskali. Rodic¢e chtéji délat svoje déti
Stastnymi, ale k ¢emu kupovat hracku, kterou dit¢ nechce? D¢ti a jejich pozice ovlivilova-
tele je opravdu silnd a firmy to moc dobte vedi. Je efektivnéjsi délat emocni reklamu a cilit
na déti, nez komunikovat racionalné a cilit na rodice, protoze je hezké, Ze koupena hracka
ma spoustu logickych argumentt pro koupi, zatimco dité trpi, protoZe nema jinou hracku,
kterou maji vSichni ostatni ze tfidy/kamaradu atd. ,, Takovyto obor prred pouhym piil stole-

tim jeste téemer neexistoval. Dnes vSak pohani celou spotiebni ekonomiku, protoze prima
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kupni sila deti v kombinaci s jejich vlivem na to, co kupuji rodice, prevysuje I bilion dolaru
rocné (pricemz pred 20 lety to bylo 50 miliard dolaru a pred ctyriceti lety pouze 5 miliard).
Velkolepy uspéch tohoto odvetvi je castecné dilem rostoucich technologickych moznosti
marketingu dostat se k détem a uchvatit je — komiksy a casopisy v Sedesatych letech ustou-
pily televizi, ta byla zase v osmdesatych letech nahrazena kabelovou televizi, kterou dnes

vytlacily pocitace, mobilni pristroje a socialni média. “ (Bakan, 2013, str. 28)

Jak zminuje Bakkan, komunikace cilend na déti prosla velkymi zménami v uzitych medi-
ich. Diive déti sedély pasivné u televize a pouze piijimaly informace, které televize davala.
Dnes se obsah velmi zatraktivnil, je dostupny kdykoliv, interaktivni a vyuziva socialni sité
a tim zvysuje svoji efektivitu. Podle Lidstréma: ,, Rikd se, Ze dnes, kdy interaktivita zname-
na vSechno“, musi lidé z marketingu plné vyuzit hluboké a trvalé zaujeti, které umoznuji
interaktivni media, jako jsou hry, virtualni svéty a socialni site, pokud chteji deti efektivné

zasahnout. * (Bakan, 2013, str. 27)

5.2.1 Hry v détském marketingu

»Hry ilustruji dalsi véc, a to hlavni téma této kapitoly. Kdyz marketéri zaméreni na deti
zjistili, Ze manipulace s nejhlubsimi emocemi déti je receptem na uspéch, pouzivaji ji ted’
co mozna nejvic. Cini tak bez ziejmych omezeni nebo obav, aby emoce mladych lidi preta-

vili v zisk. ““ (Bakan, 2013, str. 31)
Podle Lidstroma jsou zakladni emoce tyto:

e ldska (péce, ndklonost, milostny vztah)

e strach (ndsili, hriza)

e zvlddnuti néceho (nezavislost na dospélych)

e fantazie (moZnost vytvofrit si tnikovy fiktivni svét)

e humor

e ddlezZitost sbirani (nutkdni sbirani riiznych véci jako jsou karticky atd.)

e zrcadlovy efekt (napodobovat svét dospélych)
(Bakan, 2013, str. 31)

., Ve virtudlnich svétech domdcich mazlickii a tucndaku dovadéji roztomilé postavicky
v prostredi plném lasky.  ,, Vytvori emocni pouto mezi détmi a jejich virtualnimi mazlicky,
aby vznikla lepkavost (coz je termin pouzivany k popisu toho, do jaké miry uzZivatelé stale

chtéji hrat hru a vraceji se na stranku).
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., Ke svym mazlickum si vytvareji silnou citovou vazbu a obsedantné sleduji meridla, jez na
vetsine stranek zndzornuji emocionalni a télesny stav zviratek. To, jak se citi jejich mila-

1T

cek, pak snadno ovlivni emocionalni stav samotnych deti. “* (Bakan, 2013, str. 32)
6 LEGISLATIVNI A ETICKE LIMITY

K dikladnému prozkoumani problematiky uziti her na détech je potieba nahlédnout také
do soucasné legislativy, ktera ovliviiuje legéalnost téchto nastroji v praxi. BohuZzel jako
v kazdém rychle rozvijejicim se odvétvi zde dochédzi k tomu, ze zdkon nésleduje déni na
trhu a reaguje podle nastalé situace a neptedchazi jim dokonale. Ale takovy je ud¢l tvorby

zakonn.

6.1 Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.)

Tento zakon lze povazovat za zékladni vymezeni reklamy v nasem medidlnim prostoru.
Bohuzel, ndzvoslovi zédkona je velmi obecné, nereflektuje v soucasné dobé pouzivané na-
zvoslovi uzivané v marketingové praxi. Ptesto, daji se v zakon€ najit urcité pasaze, které

jistou ochranu détem poskytuji.

)!§I

(2) Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komuni-
kacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, la) pokud

neni ddle stanoveno jinak.

(3) Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sirena, se rozumi prostredky umoznujici pre-
naseni reklamy, zejména periodicky tisk 2) a neperiodické publikace, 3) rozhlasové a tele-
vizni vysilani 3a), audiovizualni medialni sluzby na vyzadani 3b), audiovizualni produkce,
4) pocitacove site, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letaky.

Tyto dva odstavce paragrafu 1 vymezuji zakladni pojmy jako reklama, které se zdkon tyka,
a dale uzita media, kterymi se reklama Sifi k recipientim. Je tedy jasné, Ze hry podléhaji

regulaci tohoto zakona. *“ (Portal.gov, [online] ©2015)
»§ 2¢
Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoyj,
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b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiveri-

vosti,

¢) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkut nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni duvery viici jejich rodicum nebo zdakonnym zastupcim nebo ji-
nym osobam,

e) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.* (Portal.gov, [online]

©2015)

Tato pasaz zakona je uréena nezletilym a regulaci reklamy cilené na n&. Cast A je podle
mého nazoru pomérné dobie vymahatelna, protoze ma oporu v dalSich zakonech a lze ji
pomémé jednoduse dokazat (napf. nasili, sex atd.). Cast B je také pomé&mé jednoduse za-
davateli prokazatelna. Velmi téZce by se v naSem prostiedi prosadila hra pro déti glorifiku-
jici koufeni cigaret. Bohuzel, ¢ast C je uz v konfliktu s béznou praxi, se kterou se kazdy
den potkavame. Lze si jen tézce predstavit, ze reklama prokladajici vikendovy ranni blok
pohadek, neovlivituje détsky chtic a jejich tuzby, které jim rodice splni. Takze u této ¢asti
zakona urcité existuje jista Seda zona, ve které se zadavatelé reklamy pohybuji. V piipadé,
ze by reklama obsahovala jasné sdéleni typu ,,fekni rodi¢tim, at’ ti koupi toto, nebylo by
tak obtizné prokazat poruseni tohoto zakona, ale pokud jde na to zadavatel neptimo, poru-
Seni se bude velmi téZce prokazovat. Pasaze D a E maji oporu 1 v dalsi legislativé, a jejich

prokazovani nejsou tak komplikovana jako pasaz C.

Dale se tento zakon vénuje konkrétnim druhtim reklamy (napf. regulace tabakovych vy-

robkil) a problematice déti a nezletilych se dale nevénuje.

6.2 Zakon o ochrané spotiebitele (¢. 634/1992 Sb.)

Zakon o ochrané spotiebitele se okrajove také dotyka problematiky reklamy cilené na déti.
Konkrétné v piiloze 2 zdkona o ochrané spotiebitele, kterd vymezuje agresivni obchodni
praktiky: ,,e) prostrednictvim reklamy primo nabada deéti, aby si nabizené vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi presvédcily dospélou osobu“. (Mpo, [online]
©2015) Tato ¢ast zdkona o ochrané spotiebitele je podobna vySe zminéné ¢asti ze zdkona o
regulaci reklamy. Tato ¢ast obsahuje slovo ,,pfimo®, které v podstaté dadva prostor vSem

nepifimym vyzvam a apeltim, které reklama cilend na déti obsahuje.
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6.3 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy je vydany Radou pro reklamu a byl vytvofen ke kultivaci reklamni-
ho prosttedi v CR. V tomto kodexu jsou vyty&eny mantinely, které by mély byt dodrzova-
ny v ramci etické samoregulace. Kodex se nezabyva legislativnim rdmcem, ale vénuje se
etickym problémuim, které se k reklamni komunikaci vdzou. Eticky kodex reklamy se na
rozdil od legislativniho systému v CR problematice komunikace cilené na déti vénuje de-
tailngji.

. Rada pro reklamu pri aplikaci svého etického Kodexu miuize téz aplikovat principy a za-
sady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Parizi (ICC) nazvany
,Déti, mladez a marketing*. “ (Rpr, [online] ©2015)

1.4

Neni povolena zZadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakou-
koli vyzvu detem ci ktera by jakymkoli zpiisobem naznacovala, Ze pokud si deti samy ne-
koupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto pro-
dukt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu
VUCi urcitym osobam ci organizacim; neni pritom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace

je puvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.
1.5

Neni povolena zadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vilastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym

detem. “ (Rpr, [online] ©2015)

Tyto dva body mliZeme povaZovat jako nadhernou ilustraci toho, jaky je rozpor mezi le-
gislativou/etikou a realitou. Neni povolené pfimo ilustrovat, ze kdyz dit€ nebude mit kon-
krétni hracku, bude vyfazeno mimo kolektiv déti, které ji maji. Bohuzel, détské skupiny
jsou velmi nachylné k trendtim, a pokud jde nékdo proti proudu, déti uméji byt velmi kruté.
Tento socidlni tlak je velmi silny a pro détské kolektivy typicky. Eticky je toto chovani na
hran¢, ale z hlediska reality je to fakt a z hlediska obchodniho je toto chovani potieba pod-

nécovat. A to se také dgje.
1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhdni na

Jjiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu. “ (Rpr, [online] ©2015)
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Tento bod je v souladu s vyse zminénymi vytkami s roli déti v obchodnim procesu. Samo-
ziejmé, reklama, ktera bude takovy apel obsahovat pfimo, bude mit problémy, ale stejné

jako ubodu 1.5 & 1.6 je toto jednou z cest, jak ptes déti prodavat produkty.
1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponii, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zamérené na deti a mladez, musi byt vhodnym zpiisobem

publikovana jasna pravidla. “ (Rpr, [online] ©2015)

Je tedy jasné, ze se Eticky kodex problematice déti vénuje mnohem rozsahleji, ale potad
zde narazime na uskali celé problematiky. Na jedné strané jsou etické a legislativni limity,
na stran¢ druhé realita dne$niho dne a obchodni zajmy, které vyuzivaji vSech prostredkd,
jak zaujmout détskou mysl a prorazit na trhu. Lze na to nahlizet jako na velky problém,
kde jsou déti manipulovany a velké korporace na tom vydélavaji obrovské penize. Druhy
nahled na situaci mize byt takovy, Ze reklama plni svoji informativni roli a uspésné détskeé
produkty se stanou popularnimi a socialni tlak ve skupin¢ déti vznika ptirozené a nuti
ostatni také ke koupi. Samoziejmé, velké korporace generuji velké trzby na détskych pro-
duktech, a snaZi se zaujmout, co nejvice to jde. Ale reklama je prosté soucasti lidského
Zivota, neda se pred ni ukryt, a tak i pfirozenym vyvojem tu mame produkty pro déti a je
logickeé, Ze 1 na takové produkty vznikaji reklamy. Rodic¢e nemaji Sanci svoje dité€ uchranit
pred reklamou, jedinym feSenim je stat se asocidlem vyclenénym ze spolecnosti a Zit na
samoté v lese nezdvisle na spolecnosti. Jinak se pfed touto masinérii neda ukryt. Stejné
jako u reklamy pro dospélé, zddnym zakonem nejde pausaln€ zakazat pokrocilé marketin-
gové metody jak zaujmout recipienta a podnitit jeho potfeby a tuzby. Mlzeme ale ovSem
regulovat prvky, které¢ jsou v reklam¢ zminény (erotika, nasili, vulgarni jazyk) a ze kterych
je reklama sklddana. Jedinym vychodiskem, jak se se soucasnou situaci vypotadat, je vy-

chova ditéte a péstovani zakladnich navyki, jak k reklam¢ pfistupovat.

6.4 PEGI

PEGI je zkratka pro organizaci Pan european game information. Tato organizace se vénuje

hodnocenim zabavniho obsahu, mezi ktery patii také hry.

,, The Pan-European Game Information (PEGI) age rating system was established to help
European parents make informed decisions on buying computer games. It was launched in

spring 2003 and replaced a number of national age rating systems with a single system
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now used throughout most of Europe, in 30 countries (Austria Denmark, Hungary, Latvia,
Norway, Slovenia, Belgium, Estonia, Iceland, Lithuania, Poland, Spain, Bulgaria, Finland,
Ireland, Luxembourg, Portugal, Sweden, Cyprus, France, Israel, Malta, Romania, Switzer-
land, Czech Republic, Greece, Italy, the Netherlands, Slovak Republic and the United Kin-
gdom) “

The system is supported by the major console manufacturers, including Sony, Microsoft
and Nintendo, as well as by publishers and developers of interactive games throughout
Europe. The age rating system was developed by the Interactive Software Federation of
Europe (ISFE). " (Pegi, [online] ©2015)

Kladnym zjisténim je fakt, Ze ma tato organizace Sirokou podporu, jak politickou, tak ze
strany vydavateld her. Dalo by se to chépat jako prvek samoregulace na hernim trhu, po-

dobny tomu, ktery maji producenti alkoholu.

6.4.1 Hodnoceni PEGI

Organizace PEGI hodnoti herni tituly podle zavaznosti jejich obsahu a udéli titulu znamku.
Zakladni znamky jsou vZdy oznafeny vékem, od kdy je mohou déti hrat. Pouzivaji se tyto

zZnamky:

e PEGI3: , The content of games given this rating is considered suitable for all age groups.
Some violence in a comical context (typically Bugs Bunny or Tom & Jerry cartoon-like
forms of violence) is acceptable. The child should not be able to associate the character on
the screen with real life characters, they should be totally fantasy. The game should not
contain any sounds or pictures that are likely to scare or frighten young children. No bad
language should be heard.”

e PEGI7:,Any game that would normally be rated at 3 but contains some possibly frighte-
ning scenes or sounds may be considered suitable in this category.”

e PEGI12:,Videogames that show violence of a slightly more graphic nature towards fanta-
sy character and/or non graphic violence towards human-looking characters or recognisa-
ble animals, as well as videogames that show nudity of a slightly more graphic nature
would fall in this age category. Any bad language in this category must be mild and fall
short of sexual expletives.

e PEGI16: ,This rating is applied once the depiction of violence (or sexual activity) reaches a
stage that looks the same as would be expected in real life. More extreme bad language,
the concept of the use of tobacco and drugs and the depiction of criminal activities can be
content of games that are rated 16.“

e PEGI18 :,The adult classification is applied when the level of violence reaches a stage
where it becomes a depiction of gross violence and/or includes elements of specific types
of violence. Gross violence is the most difficult to define since it can be very subjective in
many cases, but in general terms it can be classed as the depictions of violence that would
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make the viewer feel a sense of revulsion.Descriptors shown on the back of the packaging
indicate the main reasons why a game has received a particular age rating. There are
eight such descriptors: violence, bad language, fear, drugs, sexual, discrimination, gamb-
ling and online gameplay with other people.”

(Pegi, [online] ©2015)

Kazdé hodnoceni mé tedy velmi jasné specifikované, co je pro danou vékovou skupinu
hlidané. U hodnoceni hry se objevuje také i zdivodnéni, pro¢ dany herni titul ma ud€lené
hodnoceni. Cely systém je velmi transparentni a hodnoceni PEGI se objevuje i na obalu
hry pfi koupi, takze zékaznik mtize hned ziskat informaci z obalu pfedtim, nez hru své ra-

tolesti potidi.

6.4.2 Hodnotici kritéria PEGI

PEGI ma jasné specifikované oblasti, podle kterych obsah v hernich titulech kontroluje.

Zakladni déleni je nastavené takto:

e Bad Language (Game contains bad language)

e Discrimination (Game contains depictions of, or material which may encourage, discrimi-
nation)

e Drugs (Game refers to or depicts the use of drugs)

e Fear (Game may be frightening or scary for young children)

e Gambling (Games that encourage or teach gambling)

e Sex (Game depicts nudity and/or sexual behaviour or sexual references)

e Violence (Game contains depictions of violence)

e Online gameplay (Game can be played online)

(Pegi, [online] ©2015)

™ ™ ™ ™|

BAD LANGUAGE [ DISCRIMINATION DRUGS

Obrazek 4: Piehled pouzivanych symbolt agenturou Pegi (Pegi, [online] ©2015)
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Toto rozdé€leni podle mého nazoru komplexné zachycuje veskera uskali, ktera se v hernich

titulech objevuji.
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Obrazek 5: Ukazka oznaceni Pegi na hernim ptebalu hry Call of Duty (Just-
pushstart, [online] ©2015)

6.4.3 Ucinnost PEGI v CR

Instituce PEGI ma tedy velmi jasné danou metodiku hodnoceni hernich titulti, jeji hodno-
ceni plati pro celou Evropskou unii. Hodnoceni PEGI se vyuziva také v CR, a hodnoceni
PEGI je soucasti oball her proddvanych na nasem uzemi. BohuZzel metodika a hodnoceni
PEGI nema v CR legislativni podporu a proto maji hodnoceni pouze informativni charak-
ter. Tento stav je stejny u vétSiny zemi v EU, ale napiiklad v Rakousku nebo ve Francii je
hodnoceni PEGI soucésti zdkona a vyplyvaji z téchto hodnoceni omezeni distribuci hry se

zavadnym obsahem.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je do této prace zarazen, protoze je nedilnou soucasti kazdé marke-
tingové aktivity, hry nevyjimaje. Marketingovy vyzkum je také logickou casti kazdého
nového projektu, a také v této praci bude probihat vyzkum preferenci a technologické vy-
bavenosti déti ve v€ku 11 — 13 let. Pokud neprobihd kontinudlni sbér dat o cilové skupiné
do marketingového vyzkumu, je ve fazi ptiprav projektu marketingovy vyzkum velmi uzi-

te¢ny nastroj, ktery mtze usetfit mnoho zdrojti, nebo mnoho zdrojt ziskat.

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdikazniky a verejnost s firmou
a ma pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu, a lepsi porozuméni marketingovému procesu. “ (Kotler, 2007, str.

406)

Marketingovy vyzkum je odvétvi marketingu, které neni pfili§ na o€ich a jeho zabér a vy-
stupy jsou orientované predevS§im dovniti firmy. Na rozdil od tvorby komunikace, kdy se
da s jednim podafenym napadem ziskat spéchy, tak marketingovy vyzkum je dlouhodoba
aktivita, ktera pfindsi vaviiny postupné. Vystupy z marketingovych vyzkumi by se méli
v idealnim ptipad¢ ptidavat do marketingového informacniho systému. Tento systém by
mél byt zdkladnim zdrojem informaci, ze kterych lze Cerpat pti obchodnich rozhodnutich.

Vystupy marketingovych vyzkumi jsou pro obchodni vysledky klicové.

V prostfedi her a hernich systému hraje marketingovy vyzkum také vyznamnou roli. Jak
bylo zminéno v kapitole online marketing, stopovani aktivit uzivateli je velmi jednoduché.
Proto marketingovy vyzkum spoc¢ivd v monitorovani aktivit hracta. Kvalitativni data se
sbiraji kazdy den, daji se monitorovat trendy, navstévnost, jak dlouho hra¢i primérné hrou
travi Casu, jak daleko se ve hie dostanou. Tyto véci Ize den po dni sledovat a sbirat data
dohromady. Tento kontinualni sbér informaci davéa firmé komplexni nahled na chovéni
jejich zakaznikli/uzivatell. Ano, pomoci téchto zdrojli informaci 1ze ziskat informace co se
déje, ale nikoliv pro¢ se tak d&je. Pro tyto piipady se pouZziva kvalitativnich metod sbéru
dat, které pomahaji objasiiovat pfiCiny chovani uzivateli. Tyto kvalitativni Setfeni jsou

spiSe jednotlivymi projekty, zatimco kvantitativni sbér dat probiha neustéle.

7.1 Proces marketingového vyzkumu

Dle Kotlera probiha proces marketingového vyzkumu takto:
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Definice problémii a stanoveni cilii vyzkumu

o Vytvoreni planu ziskani informacit

Implementace planii, sbér a analyza dat

Interpretace a sdéleni zjisteni (Kotler, 2007, str. 407)

7.2 Kvantitativni vyzkum

., Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se deje pravé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana poptdavka nebo

spotieba). “ (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 158)

Utelem kvantitativniho vyzkumu je tedy ziskat méfitelna data v Eiselné podobg. Obvykle
je nutné pracovat s velkymi objemy respondenttl, aby data mé¢la vypovidajici hodnotu. Pfi-
kladem metody kvantitativniho vyzkumu je pouziti dotaznikti. (Kozel, Mynarova, Svobo-

dova, 2011, str. 158)

Vystupy z kvantitativniho vyzkumu pievadi redlné zkuSenosti do zjednoduSené ciselné
podoby. Pomoci kvantitativniho vyzkumu se ovétuji, ptipadné vyvraci hypotézy, které

vznikly v kvalitativnich Setfenich.

7.2.1 Metody ziskavani kvantitativnich dat

Zakladnim kamenem veskerych kvalitativnich dat jsou variace dotazovani. Dle Sramka
rozdélujeme kvalitativni Setfeni podle néstroju takto:

e Face to face (,F2F“) — osobni dotazovani

e PAPI —dotazovani prostfednictvim papirovych dotaznikl

e CAPI - dotazovani prostfednictvim pocitacl
e CAWI - internetovy vyzkum

(m-journal, [online] ©2015)

7.3 Kvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum patra po pricinach, pro¢ néco probéhlo nebo proc se néco déje. Vet-
Sina zjistovanych udajii probiha ve védomi nebo v huire méritelném podvedomi spotiebite-
le. Zaklad je v psychologii, potFebujeme casto psychologickou interpretaci (odbornou po-
moc specialistii, psychologickou pripravu tazateli) “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,

str. 158)
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Omezenim této vyzkumné metody mize byt, nutnost zaSkoleného personalu. Zatimco vy-
hodnocovat dotazniky je pomérné jednoduché, kvalitativni Setfeni vyzaduje dukladné pro-
Skoleni a idealn¢ urcitou znalost psychologie. Také se obvykle kvalitativni vyzkumy reali-
zuji na pomérné malych skupinach z diivodi velké ¢asové narocnosti a tim padem i vyso-
kych nékladi. Na malych vzorcich respondentti se zjisti zakladni hypotézy, které se potom

ovetuji levnéjsim kvantitativnim zpisobem vyzkumu.

7.3.1 Metody ziskavani kvalitativnich dat

Po reSersi riznych zdroji zabyvajicich se kvalitativnimi vyzkumy jsem se nejcastéji setka-

val s nasledujicim délenim metod sbéru kvalitativnich dat:

e Pozorovani
e Metoda moderovaného rozhovoru
e Skupinové interview a ohniskové skupiny

e Kvalifikovany odhad

7.4 Strukturovany rozhovor

., Strukturované interview je metoda, kterad stoji na pomezi mezi dotaznikovymi metodami a
interview. Strukturované interview md pevné dané schéma, které je pro tazatele zavazné a
neumoznuje mu velké zmeény ci upravy. Poradi a znéni otdzek je fixované. Casto je pouZzi-

vano i presné casové schéma. *“ (Miovsky, 1975, str. 162)

,, Interview patri mezi nejobtiznéjsi a soucasné nejvyhodnéjsi metody pro ziskavani kvali-
tativnich dat. Pri jeho zvlddnuti nejde pouze o ziskani potiebnych socidlnich dovednosti a
citlivosti, ale také o kultivaci schopnosti pozorovat (jak introspektivni, tak extrospektivni

pozorovani) a umeéni obé metody vzdjemné provazat a dokdzat z nich vytézit maximum.’

(Miovsky, 1975, str. 155)

., Dalsim znakem interview je, Ze jej nelze provadet bez kombinace s metodami pozorovani.
Bez kvalitniho pozorovani neni mozné provadet kvalitni interview. Pritom nelze pozorovani
redukovat pouze na extrospekci, nebot schopnost sebereflexe tazatele a jeho vlastni prdace
v prubéhu rozhovoru se ukazuje byt stejné diilezitd, jako schopnost pozorovat dotazované-

ho.* (Miovsky, 1975, str. 156)

Pti realizaci vyzkumu tykajiciho se hrami je strukturovany rozhovor jednou z moznych

variant. Velkou vyhodou je kombinace zjisténi, tedy toho co respondent odpovida a jak
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nasledné reaguje na hru jako takovou. Pfi vhodném nastaveni otdzek lze poté i poméerné
jednoduchym zpiisobem ovétrovat pravdivost jednotlivych tvrzeni respondenta. Zaroven je
nutné, aby moderator rozhovoru mél do problematiky vhled a dokdzal z rozhovoru vytézit

maximum moznych informaci.

8 CILE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

8.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit zédkladni navyky a technologické moznosti déti k tomu, aby mohli
hrat hry. Tyto informace jsou velmi dulezité k tomu, aby mohly vznikat reklamni hry. Tyto
informace také povedou k tvorbé projektu a vyvozenim odpovédi na vyzkumné otazky.
Cilem této prace je tedy zajistit dostatek zékladnich informaci, k tomu, aby tento zatim

opomijeny nastroj marketingové komunikace mohl vznikat.

8.1.1 Vyzkumné otazky:

Da se cilova skupina déti 11-13 let povazovat za homogenni, nebo se jejich preference uz

vyrazné déli podle pohlavi?
Maji hry rozdilnou socialni funkei pro chlapce tak pro dévcata?

Vénuji rodice pozornost na to, co jejich ratolesti délaji v online prostiedi?

8.2 Metodika prace

V teoretické Casti prace jsem predstavil zakladni teoretické pojmy, které jsou dilezité k
proniknuti do problematiky her a hernich systéml v marketingové komunikaci. Hra je
velmi mocny marketingovy néstroj a proto povazuji za dilezitou ¢ast legislativnich a etic-

kych mantineli.

V praktické casti budu realizovat marketingovy vyzkum zaméfeny na zakladni navyky a
preference, které déti pti hrani her maji. Je potfeba védét, zda vitbec hry hraji, jaké typy her
je bavi, nebo zda disponuji technologickymi prostiedky, aby mohli hrat. Také se budu vé-

novat tomu, zda rodice hlidaji jejich aktivity v online prostiedi.

V prvni fazi vyzkumu se budu vénovat strukturovanym rozhovortim, s détmi ve véku 11-
13 let ohledné hrani her. Soucasti strukturovanych rozhovorti bude i mala herni zkuSenost
respondentll, abych je mohl pozorovat béhem hrani her. V druhé fazi budu ovétovat zjisté-

ni ze strukturovanych rozhovorti pomoci online dotazniku. Online dotaznik jsem zvolil
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kvili prostiedi, ve kterém se celd prace odehrava. Po realizaci vyzkumu probéhne vyhod-

noceni vysledku, které ptinesou odpovédi na vyzkumné otazky a cil prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 KVALITATIVNI CAST VYZKUMU

Kwvalitativni ¢ast je prvni ¢asti vyzkumu, kde je dualezité zjistit zakladni informace o zkou-
maném vzorku a zajistit dostatek zdkladnich informaci, které¢ by bylo mozné ovéfit na veét-
Sim vzorku déti pomoci dotaznikového Setfeni. Pouzitou vyzkumnou metodou je struktu-
rovany rozhovor. Rozhovory probihaly dle stanovené¢ho schématu, kdy déti nejdiive odpo-
vidaly na otdzky ohledné her a poté si mohly jednu z reklamnich her vyzkouset. Testovany
vzorek se skladal z 5 divek a 5 chlapct, aby se jejich vypovédi daly vzajemné porovnavat.
Rozhovory probihaly individudln€¢ v klidné mistnosti, kde déti nic nerusilo, a mohly se
koncentrovat na pokladané otazky. V prvni ¢asti rozhovor pro mé byly stézejni jejich od-
povedi, v druhé ¢asti testovani hry bylo dilezité pozorovat a zapisovat si jejich pocinéni,

kterym se daly nekteré jejich vyroky i ovéfit.

9.1 Charakteristika a vybér ucastniki

Vybrany vzorek déti byl z podobnych poméri, protoze jsem mél vybornou pfilezitost vyu-
zit podpory Volnocasového centra v méstysi Ktizanov. Déti, které se podrobily strukturo-
vanému rozhovoru, byly tedy z Kitizanova a spaddovych obci. V testovaném vzorku byl
pouze jeden chlapec z mésta nad 10 000 obyvatel. Déti také pochézely z podobné situova-
nych rodin. S vybérem chlapcii do vyzkumu nebyl problém, protoZe byli v tomto ohledu
velmi aktivni a radi se o svoje zkuSenosti s hrami pod¢lili. Divky byly trosku zdrzenlivé;si,
museli jsme je vyhledavat dikladnéji. Rodi¢e dotazovanych déti byli o tomto Setfeni in-

formovani a dostal jsem od nich pisemny souhlas k provedeni vyzkumu.

9.2 Ugzité otazky

Schéma a konstrukce otazek byly pomérné jednoduché, aby déti dobie rozumély otazkam a

nedochazelo k riznym komunika¢nim Sumim.
Seznam otéazek:

e Kolik ti je let?

e UmiS anglicky?

e Hrajes hry?

e Jaké typy her t¢é nejvice bavi?

e Jaka je tvoje nejoblibengjsi herni tématika?

e Vzpomenes si na né¢jakou reklamni hru? (Pokud ne, ptal jsem se na hry Lego, které
jsou velmi znamé a popularni.)

e Mas k dispozici pfipojeni k internetu?
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e Mas k dispozici pocitac?

e Mas k dispozici tablet?

e Mas chytry telefon?

e Hlidaji rodiCe tvlij Cas na internetu?

e Hlidaji rodice, co dé€las na zminénych zatizenich?

e Mas sviij profil na facebooku?

e Kterou hru by sis radsi zahral? Hru od Red Bull, nebo od Fanty?
e Libila se ti vybrana hra?

e Pozval bys kamarady, aby si ji také mohli zahrat?

r wvr

9.3 Herni ¢ast rozhovoru

Herni ¢ast rozhovord byla postavena na vybéru her od Fanty nebo Red Bullu. Fanta ve
vybéru reprezentuje détskou znacku, kterda ma veselou a barevnou image. Oslovuje déti
jako celek, neni postavena na preferenci néjakého pohlavi. Naopak Red Bull reprezentuje
dospélejsi znacku s propracovanym marketingem, kterd by mohla oslovovat mladé kluky
diky Sirokému sponzoringu zndmych osobnosti a maskulinnimu nastaveni znacky. I ptes
to, ze by déti nem¢ly mit zkuSenost s produkty Red Bullu, uréité se s jejich komunikaci
setkaly. Proto mé& zajimala primarné reakce klukd, jak budou ve vybéru reagovat. Jako mé-
fitko jsem sledoval jejich reakce na hry, protoZe tato vyjadieni mohou poodkryt hodné o

tom, co si o hrach budou déti myslet.

9.4 Vyhodnoceni strukturovanych rozhovori

Strukturované rozhovory daly velmi dobry zéklad celému vyzkumu. Od respondentii jsem
dostal velké mnozstvi dat, se kterymi se dalo v dal§im priab&hu velmi dobte pracovat. Za-

roveil bylo zjisténo nékolik skutecnosti, které je zapotiebi ovefit dotaznikovym Setfenim.

9.5 Blok zakladnich otazek

Do tohoto bloku pattily otdzky tykajici se veku, jazykové vybavenosti a zakladnich infor-

maci o vztahu déti ke hrdm. Do tohoto boku fadim otazky 1 az 6.

Ze vSech zkoumanych déti bylo 7 déti ve véku 13 let. Chlapci byli 13leti vSichni a ve vzor-
ku divek se objevily také dvé divky 12leté a jedna ve véku 11 let. Vybrany vzorek déti tedy

byl stafim na vrchni hranici skupiny, ktera byla pro tento vyzkum urcena.

Velmi positivnim zjisténim je, Ze vSechny déti ze zkoumaného vzorku hraji hry. Tato in-

formace je stézejni pro cely vyzkum, zaroven také ukazuje, ze hry maji potencial k tomu
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oslovovat tuto cilovou skupinu. Na otdzku déti odpovidaly jednoznacné, zadné dité nad
touto otazkou nevahalo. Nejcastéjsi odpovédi bylo prosté ,, 4no. “ Dal$Sim positivnim zjis-
ténim je, ze déti jsou pomérné dobie piipraveny jazykoveé ovladat i anglické hry. Jeden
chlapec pomérné sebevédomé odpoveédel: ,, Ano, domluvil bych se bez problémii. “ DalSim
zjisténim také bylo, ze ve zkoumaném vzorku se objevily 2 déti, které anglicky neumi,
protoze se uci némecky. Zajimavosti u téchto dvou tazanych déti bylo, Ze sice anglicky
neumi, ale ovladat pocita¢ a aplikace v anglictin€ jim ned¢€la problémy. Naucily se zaklad-
ni pojmy odvodit a odhadnout. Napftiklad jeden chlapec vypoveédél: ,, Sice chodim na nem-

¢inu, ale obcas hraji hry i na které jsem nenasel cestinu. “

Na konec bloku byly zatazeny otazky tykajici se herniho vkusu déti. Na otdzku o nejobli-
bengj$im hernim zanru byly odpovédi zejména u chlapcti pomérné jednoznaéné. Témér
vSichni chlapci jednoznaéné€ jmenovali akéni hry. Tuto moznost jmenovali 4 z 5 chlapct. U
otazky se ukazalo, ze chlapci z vyzkumného vzorku byli pokrocili hra¢i. U zanru rovnou
jmenovali i ptiklady her. Jeden z chlapcti naptiklad odpovedél takto. ,, Nejvic mé bavi akc-
ni hry. Strilecky prosté. Ted mé hodné bavi posledni Call of Duty.* Dalsi chlapci odpovi-
dali velmi podobné¢. Tato odpovéd’ neni ni¢im piekvapivym, zdroven byly jmenovany herni
tituly, které by déti této cilové skupiny hrat nemély, protoZze zminénou metodikou PEGI
dostala tato herni série nejmirnéjSi hodnoceni PEGI16. Divky byly u této otazky
v odpovédich pestiejsi. Podle jejich vypoveédi hraji divky nejradéji leh¢i herni zadnry na
rozdil od chlapci, protoZe na hrani nemaji tolik casu. Divky spiSe vyhledavaji hry, které
maji jednodussi herni systém, nemaji komplikovany a dlouhy pifib&éh. Z vypovédi divek

vyplyva, Ze divky hledaji jednodussi a zdbavné hry. Zatimco chlapci hraji nejradsi velké

S 24

Nasledovala otazka tykajici se nejoblibenéjsi herni tématiky. Touto otdzkou jsem chtél
zjistit, zda v div¢i nebo chlapecké ¢asti vzorku neni aktudlné néjaky vyrazny trend, ktery
by jej masove zajimal. Jako ptiklad bychom mohli uvést masovou oblibu upirské tématiky
po uvedeni filmt a knih ze sagy Twilight. Zde nedochazelo k zadné vyrazné shod¢ a vy-
sledky naznacuji, Ze ve zkoumané skuping si spiSe kazdy vybere to své, co ho bavi, nez
aby v celé skupiné pfevladal n¢&jaky silny trend, kterému by podléhala velka ¢ast skupiny.
Rozptyl odpovédi byl Siroky, protoze se z 10 dotazovanych objevilo 7 riznych odpovédi.
Vysledkem tedy je, Ze se u cilové skupiny aktualné nevyskytuje zadny silny trend, ktery by

se dal v projektové Casti vyuzit.
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Posledni otazka se vénovala znalosti reklamnich her. U testovaného vzorku se ukazalo, ze
vétSina déti si na piiklad reklamni hry nevzpomene. Tato skutecnost se da chapat ve dvou
rovinach. Prvni moznosti je, Ze déti nevnimaji reklamni hry nijak specialné¢ a nevénuji to-
mu pozornost. Druhou variantou je, ze se s Zddnou zatim nesetkaly. Na ob& varianty se da
nahlizet jako na velkou pfilezitost k tomu, aby détem hru néjaka znacka ptipravila. U na-
vozené znalosti pomoci dodate¢né otazky na hry od znacky Lego se 1 divka a 2 chlapci
rozpomn¢li. Napiiklad divka odpovédéla takto: ,, Ano, pamatuji si, Ze jednu hru Lego hral
bracha, ale neprisla mi reklamni. Kdyz hraji hry na superhry.cz, tak mi ve hrach skace

porad reklama, ale u této to myslim nebylo. “

9.6 Blok technologickych otazek

V tomto bloku se vyskytovaly otazky zamétené primarné na technologické moznosti déti.
Tyto otazky jsou klicové k ur¢eni zékladni platformy, na které mohou reklamni hry vzni-

kat. Do tohoto bloku pattily otazky 7 az 13.

Vysledky tohoto bloku otdzek pfinesly zajimavé informace od testovaného vzorku. Déti
jsou velmi dobfe technologicky vybaveny. Jen menSina déti nebyla vybavena pocitacem.
Situace tabletli a chytrych telefonti se pomérné dobte dopliovala, déti, které nemaji tablet,
disponuji alespoil chytrym telefonem. Poznatky je potfeba potvrdit dotaznikovym Setie-
nim, ale vysledky naznacuji, ze vyvojaii her maji dostatek prostoru k tomu, aby mohli
vznikat reklamni hry, a dokonce si mohou vybirat, na jakych platformach budou samotné
hry bézet. Déti také vypoveédély, ze vSechny maji sviij profil na facebooku, coz je dalsi
vyuzitelné platforma s velkymi mozZznostmi. Nékteré ovSem musely uvést nepravy veék, aby

si mohly profil zaloZit. Pravidla facebooku totiZ povoluji vytvofit profil star§im 13 let.

Druha ¢ést tohoto bloku se tykala zajmu rodict o digitalni stopu svych ratolesti. Bohuzel,
vypovédi dotazovanych piinesly ne pfili§ positivni zjisténi, Ze rodiCe se v tomto ohledu
moc nestaraji. U otazky, ktera se tykala toho, zda rodi¢e hlidaji, co déti na téchto zatize-
nich délaji (PC, tablet, chytry telefon), byly odpovédi déti pomérné striktni, protoze déti
odpovidaly pouze ano/ne. Zadné z dotazovanych déti se u této otdzky nerozmyslelo. Jeden
chlapec odpovédél naptiklad takto: ,, Ne, rodice mé nehlidaji. Veri mi. “ U druhé varianty
otazek na toto téma, ktera se tykala dozoru nad casem takto travenym, byla situace o trosku
lepsi. Jeden z chlapcti odpovédél na tuto otdzku néasledovné: ,, Rodice mi cas nemeri, ale
obcas mi uz poruci, at' jdu od pocitace, kdyz to prehanim. Objevila se také odpovéd”:

., Nasi tomu moc nerozumi.“ Na tyto otdzky panovala ve vzorku chlapcii shoda. Situace
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byla u divek o trosku lepsi, protoze 2 z dotazovanych divek odpovedély, ze je rodice hlida-
ji. ,,Rodice vi, kolik casu na pocitaci travim, protoze mame pocitac v obyvaku. Obcas se
mamka podiva, co délam a nékdy si i zahrajeme spolu, “ odpovédéla jedna z dotazovanych

divek.

Na tuto situaci Ize nahlizet jako na pomérné velké riziko, protoze moznych néstrah, které
na internetu na deti cekaji, je piehrsel. Existuje jedna varianta, kterd by mohla prapor rodi-
¢l pozvednout a to softwarové rodiCovské zamky. Tyto aplikace dovoluji filtrovat obsah
internetu od Skodlivych informaci a monitoruji aktivitu uzivatele. Je to feSeni, o kterém
dit¢ nemusi védét do t€ doby, nez narazi na hranice toho, co program dovoluje. K této sku-
teCnosti jsem ale skepticky, protoze toto feSeni vyzaduje urcitou znalost pocitatového pro-
stfedi, a proto si nemyslim, Ze toto feSeni vyuziva velkd cast rodici. SkuteCnost se neda

ovéfit jinak, nez vyzkumem v fadéch rodicu.

9.7 Blok otazek tykajici se herniho zazitku

Posledni cast strukturovanych rozhovort se tykala vybéru hry na zaklad¢ znacky a zkuSe-

nosti s vybranou hrou. Do tohoto bloku patftily otazky 14-16.

Vysledky této Casti byly pomérné prekvapivé, protoze vétSina respondentt si vybralo hru
od znacky Fanta. Fanta reprezentovala détské hry, bez ohledu na pohlavi, a ptesto byla pro
déti zajimavéjsi, nez ,,dospelacky* a ikonicky Red Bull. Problémem znacky Red Bull bylo
to, ze déti ze zkoumaného vzorku se s jejich produktem jeSté€ nesetkali. ,,Zajimala by mé
hra od Fanty, protoZe jsem Red Bull jesté nikdy nemél.* Takto odpovédél jeden chlapec na
tuto otdzku. Ostatni déti nedokazaly raciondln¢ pojmenovat, pro¢ si vybrali danou znacku.
ZkuSenosti déti, které si hru od Red Bullu vybraly, tuto hru nehodnotily moc positivné. Hie
vytykaly velkou néaro¢nost, nedostate¢né vysvétleni ovladani. ,,To ovladani bylo tézky,
nevédél jsem, co mam délat a nez jsem se zorientoval, tak jsem byl posledni. Asi bych si ji
znovu nezahral®“ Tato odpovéd’ pomérné jednoznacné vystihuje herni zazitek hraca ze
zpracovani zavodli motokar od Red Bullu. Déti také kritizovali retro grafiku, kterd odkazu-
je na pocatky hernich automatii pomoci pixelové grafiky. Tyto déti hraji hry v 3D nebo
animovang, a k této stylizaci nemaji vztah. Hra od Fanty naopak dopadla velmi positivné,
déti ji hraly rady a Slo vidét z pozice pozorovatele, Ze je hra samotné velmi bavi. Na rozdil
od Red Bullu obsahovala hra od Fanty velmi nazornou ukdzku pravidel a ovladani hry.
»Moc se mi libilo to ovladani® poznamenal jeden z chlapct. I z pozice pozorovatele bylo

vidét, Zze déti nemaji s ovladanim zadny vyrazny problém. U divek jsem podobné reakce
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¢ekal, ale v chlapecké casti dotazovanych se objevovali i pokro€ili hraci, kteti hraji naroc-
néjsi hry, a 1 tyto pokrocilé hrace jednoducha hra pobavila. ,,Kde si tuhle hru mizu stah-

......

hru od znacky Fanta.

Tento blok otdzek také pomérné zasadné zménil mij ndhled na otazky tykajici se preferen-
ci hernich zanr a tématik. Détem se hra od Fanty velmi libila, i pfes to, ze chlapci byli
zkuSeni hraci hrajici akéni hry. A misto toho, aby je oslovoval maskulinni Red Bull, tak si
radsi vyberou détskou znacku Red Bull. Dilezitym zjisténim tedy bylo, Ze i pomérné na-
ro¢né hrace dokaze zaujmout a pobavit pomérn¢ jednoduchd, avsak velmi dobte zpracova-

na hra.
V teoretické ¢asti jiz bylo zminéno, ze dilezitou soucasti hry je pospolitost a sdileni emoci.
Hry na déti zaptsobily tak, Zze 9 z 10 dotazovanych by spojilo sviij profil na facebooku

s aplikaci a pozvalo kamarady ke hfe.
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10 KVANTITATIVNI CAST VYZKUMU

Rozhovory s détmi pfinesly mnoho zajimavych poznatki, jejichz pravdivost bylo nutné
ovetit na vétSim vzorku déti. Dotaznik bude navazovat na otazky, které byly détem pied-
kladany v strukturovanych rozhovorech. Je velmi dilezité, aby otazky byly jednoduse for-

mulované a dalo se na né jednozna¢né odpovidat.

10.1 Zkoumany vzorek déti

Distribuce dotaznikl probihala online. Divody byly prozaické — pfedmétem vyzkumu jsou
online hry, a proto by mél vyzkum probihat ve stejném prosttedi. Zaroven je to distribu¢né
mnohem jednodussi feSeni. N&které deti se navic projevily jako velmi uZzitecni partnefi pro
tento vyzkum, protoze mi velmi pomohly s distribuci a zvaly dalsi své kamarady, aby do-
taznik také vyplnili. Vysledkem bylo, ze se dotaznik $ifil pomérn€ masoveé a nemél jsem
zadné dalsi informace o tom, kdo dotaznik vyplnil, protoze jsem se dostal az k anonymni-
mu vysledku. Zakladni ¢ast zGcastnénych déti, které byly adresné do vyzkumu piizvany,
dostaly ptedem, kratkou informaci pro rodi¢e o vyzkumu a zda s ucasti svych déti souhlasi.

Vzorovy scan potvrzeni od rodicl se naléza v piiloze.

Podafilo se také zajistit pomérmé vyvazeny vzorek, co se tyce pohlavi, prestoze méli po-
mérné prekvapivé mirnou prevahu odpovédi divek. Pomér byl 104 divek oproti 88 chlap-
ciim. Ackoliv jsem se snazil, tak se mi seSli odpovédi od respondentti, ktefi vékové pattili
k vrchni hranici uréené pro tento vyzkum. Déti staré 11 a 12 let tvofily zhruba tfetinu ze

ziskanych odpovédi.

10.2 Dotaznik

Dotaznik jsem se snazil postavit maximaln¢ jednoduse, aby s tim déti mély minimalni pra-
ci. Nékteré otazky jsem se snazil oproti rozhovorim rozdrobit na nékolik mensich podota-
zek. Tento ptiklad byl typicky u hernich ZanrQ, protoZe rozhovory ukéazaly, Ze déti nejsou
uzce zaméfené na jeden herni Zanr. U rozhovoridl se naptiklad objevili kluci, ktefi podle
jejich pocinani a odpovédi, travi hranim pomérné dost Casu a poté se jim libila velmi jed-
noduchd hra od Fanty. Takze u téchto otdzek bylo cilem zjistit, které Zanry jim nepfijdou
zajimavé, abych je mohl v projektové €asti eliminovat. Po pretestingu jsem zaroveil do
dotazniku zatadil jesté obrazky jednotlivych typa her, aby déti 1épe chéapaly, na které zanry

se v dotazniku ptam.
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10.2.1 OtazKky uzité v dotazniku:

e Jakého jsi pohlavi?

o Kolik ti je let?

e Hrajes hry? Travis svlj ¢as hranim her na pocitadi, telefonu nebo tabletu?

e Umis anglicky? Zvladnes ovladat hru, kterd je v anglic¢tiné?

e Kde hrajes hry nej¢astéji?

e Bavi té skakacky? (napfiklad Rayman, Lego série atd..)

e Bavité logické a strategické hry? (napfiklad Machinarium, Civilizace)

e Bavi té akéni hry? (napfriklad série GTA, Mafia, World of tanks)

e Bavi té budovatelské hry? (napfiklad Farmville, Travian, Theme hospital)

e Bavi té sportovni hry? (napfiklad Fifa, Nhl, Madden, Pro Evo)

e Jaké herni prostfedi mas nejradsi?

e Vsiml/a sis nékdy, Ze se ve hie objevila reklama?

e Pokud sis reklamy ve hie vsiml/a, rusila té?

e Vzpomenes si na néjakou hru, ktera byla vytvorena pro konkrétni znacku, jejichz produkty
si mGzes koupit?

e MAs pfistup k internetu? Pokud ano, tak kde?

e Navstévujes kamarady, abyste hrali spole¢né hry?

e Mas k dispozici pocitac, na kterém mizes byt?

e Mas k dispozici tablet, na kterém si mazes hrat?

e MaAs k dispozici chytry telefon?

e Hlidaji rodice tvij ¢as na téchto zatizenich? Mas napriklad casovy limit?

e Staraji se rodice, jaké hry hrajes$ a kam chodi$ na internetu?

e Mas svij profil na facebooku?

e Hrajes hry na facebooku?

e Vi§, Ze hry ziskdvaji informace o tvém profilu? (napfiklad, jméno, vék, kontaktni Udaje a
dalsi informace z tvého profilu?)

10.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

U kazdé otazky se nejdiiv budu zabyvat celym vzorkem a poté dle genderu — odpovéd’'mi
divek a chlapct. Zajimavé souvislosti poté rozepisi v samostatné kapitole.

10.3.1 Otazka¢. 1

Prvni otazka se tykala pohlavi déti, které se za€astnily mého dotaznikového Setteni.

Z celkového poctu 192 respondentl vyplnilo dotaznik 104 divek a 88 chlapcii. Mirna pie-
vaha divek mé troSku piekvapila, protoZe pfi nataceni rozhovort byli chlapci vyrazné ak-

tivngj$i a piistupnéjsi odpoveédim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Jakého jsi pohlavi a kolik ti je let?
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Graf 1: Graf odpovédi na otazky €. 1 & 2 (vlastni zpracovani)

10.3.2 Otazka €. 2
Druha otazka se vénovala stafi testovaného vzorku déti.

Ze 192 déti, které dotaznik vyplnily, bylo 11letych pouze 16. Déti, kterym bylo aktudlné
12, se zcastnilo 46. A zbylych 130 déti bylo 13letych. To znamena, Ze se seSel poméerné
stary vzorek, mize to byt zpisobeno Sifenim dotazniku mezi détmi, které dotaznik rozesi-
laly svym vrstevnikim, spoluzaktim, kamaradim.

Situace po rozdéleni pohlavi byla v podstaté velmi podobna jako v celém vzorku. RozloZe-
ni u divek je nasledujici: 11 let — 8, 12 let -29, 13 let — 67 respondentek. Totéz plati u
chlapci, jejichz rozlozeni je nasledujici: 11 let — 8, 12 let — 17, 13 let — 63 respondentt.

10.3.3 Otazka¢.3

Tteti otazka byla zdkladnim kamenem celého vyzkumu a pokladala zékladni otazku: ,, Hra-
jes hry?“ Pokud respondent na tuto otazku odpoveédél negativné, dotaznik pro n€j nekoncil,

ale byly vynechany otazky zamétfené na herni ndvyky a preference.
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Hrajes hry?
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Graf 2: Graf odpovédi na otazku €. 3 (vlastni zpracovani)

Z celého testovaciho vzorku 192 déti vypoveédélo 152, Ze hraje online hry. Zbylych 40 déti
na tuto otdzku odpovédélo negativné, coz na celku tvoii 21% déti, které vypovédély, ze

nehraji hry.

Po rozdéleni vzorku na chlapce a divky zjistime, Ze z dévc¢at odpoveédélo positivné 76 re-
spondentek. Negativné odpovédélo 28 divek. Z celého vzorku dévcat tvoii ty, které hry
nehraji, 27%. Podle odpovédi chlapeckého vzorku hraje hry 76. Negativné odpovédélo 12
chlapct. Podilové tedy vychazi, ze z chlapecké skupiny nehraje hry 14% chlapct. U této
otazky se projevily mensi vykyvy mezi div¢i a chlapeckou skupinou respondentti. Presto 1

vétsi podil nehrajicich u divek (27%) ukazuje velky potencial pro hry jako medium.

10.3.4 Otazka¢. 4

Ctvrta otazka v dotazniku se vénovala vybavenosti déti anglickym jazykem.
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Umis anglicky?
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Graf 3: Graf odpovédi na otazku €. 4 (vlastni zpracovani)

V celém testovaném vzorku déti se objevilo 156 déti, které vypovedély, ze se anglicky uci.
Dalsich 27 déti vypovédélo, Ze se anglicky neudi, ale na zaklad¢ zkuSenosti s hranim jsou
schopny hru ovladat. Téchto déti bylo ve vzorku 15%. Nikdo neodpovédél na tuto otazku
negativné. Do vysledkd nefadim odpovédi ,,nehract®, ktefi zaskrtli, ze se anglicky neuci,

ale zvladnou ji ovladat, protoZe tato moznost se vylucuje.

88 z dotazovanych dévcat odpovédélo na otazku kladnou odpovédi, Ze anglicky umi. Dal-
Sich 7 (7%) divek by na zéklad¢ zkuSenosti dokazalo hru ovladat, aniz by se anglicky uci-
lo. 68 chlapcii o sobé uvedlo, ze anglicky umi. Dal$ich 19 (22%) odpovéd¢lo, Ze se anglic-
ky neuci, ale ovladani her jim necini potiZze. U této otazky se tady ukézalo, ze jazykové
jsou déti na hrani anglickych her velmi dobie pfipraveny. Vysledky lze interpretovat tak,
ze hra, ktera se ovlada pomoci jednoduchych anglickych pokynti, miize byt oblibend, pro-
toze jazyk nebude pro déti limitujici bariérou. Je to pravdépodobné urceno také tim, ze
angli¢tina do nasi spolecnosti pronika a je nejpouzivanéjSim svétovym jazykem, a na to
reaguje 1 Ceské Skolstvi a rodice. Otazkou zlstava kvalita jejich znalosti, ale to je uz podnét

na dalsi vyzkum.

10.3.5 Otazka¢. S

Pata otdzka dotazniku se vénovala nejcastéjSimu prostiedi, ve kterém déti hraji hry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Kde hrajes nejcastéji hry?
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Graf 4: Graf odpovédi na otazku €. 5 (vlastni zpracovani)
Z testovan¢ho vzorku déti, které hraji hry, vyslo najevo, Ze nejéastéjSim mistem je jejich
domov. Tato odpovéd’ padla ve, 135 (89%) pripadech. 13 (9%) respondenti odpovédélo,
Ze nejcastéji hraje u kamarada. Zbyli 4 (3%) respondenti uvedli jako nejb&znéjsi misto

k hrani her skolu.

Ve vzorku dévcat byla také nejpocetnéjsi odpovédi, ze nejvice hraji doma — v 60 ptipa-
dech. 4 dévcata uvedla, ze hraji ve Skole nejcastéji. 12 divek uvedlo, Ze hraji nejcasteji u
kamarada/ky. Z toho vyplyva, Ze veskeré odchylky od domaciho hrani byly u divek. Podi-
lovy pomér u divek je 79% doma, 16% u kamaradky a 5% divek hraje hry ve skole.
Z chlapct, kteti hraji hry, uvedlo vSech 76, ze hraji nejcastéji doma. Ve vysledcich této
otazky se také projevil socialni prvek hrani her, kdy mala ¢ast nejcastéji hraje hry u kama-

rada.

10.3.6 Otazka ¢. 6

Sesta otazka se tykala herniho Zanru, ktery jsem v dotazniku zjednodusené nazval skékaé-

ky. Zanr se v hernim prostiedi nazyva plo§inovky.
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Bavi té plosinovky?
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Graf 5: Graf odpovédi na otazku €. 6 (vlastni zpracovani)

Tento herni zanr s pomérné jednoduchym hernim systémem zaujal z celého vzorku re-
spondentll 97 hraci. Zbylych 55 hracu uvedlo, Ze je tento zanr her neoslovuje. Z toho vy-

plyva, Ze tento typ her usp&je u 64 % hrach tohoto véku.

U tohoto herniho Zanru bych predpokladal vétsi zajem u divek nez u chlapcii, protoze jsou
to velmi linearni hry, nenaro¢né na ovladani. Vysledky dotazniku ukazuji, Ze z odpovidaji-
cich divek tyto hry bavi 61 respondentek. Zbylych 15 odpovédélo, Ze tento typ her neni
jejich ,,8alkem kavy“. Pomérové vyjadieno: tento typ her hraje 80% hracek. U chlapci je
situace diametralné odlisnd. 36 chlapcti uvedlo, Ze je tento typ her bavi. Zbylych 40 chlap-
cl vypovédelo, Ze tento typ her nehraji a nebavi je. To znamend, Ze 53% chlapct nechava
tento zanr chladnymi. Dle vysledkli otdzky mizeme vyvodit, Ze tento typ her je u divek
velmi oblibeny, vysledek koresponduje s vysledky ze strukturovanych rozhovort. U chlap-
ct je tento herni typ pifijiman pomérné vahavé. Ale pokud ploSinovky bavi vétSinu divek a

témeét polovinu chlapct, tak maji pomérné zajimavy potencial k tomu déti zaujmout.

10.3.7 Otazka ¢. 7

Sedma otazka je podobného razeni jako otdzka predchozi. Tentokrat se zajimame o jejich

postoj k akénim hram.
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Bavi té akcni hry?
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Graf 6: Graf odpovédi na otazku €. 7 (vlastni zpracovani)
Akceni hry jsou typickym maskulinnim hernim Z&nrem, ktery pfirozené pfitahuje vice mu-
ze, tedy chlapce v tomto piipadé. K oblibé tohoto herniho Zanru se v celém zkoumaném

vzorku pfihlasilo 116 hract. Zbylych 36 vypovédé€lo, Ze je tento herni zanr neoslovuje.

Po filtrovani podle pohlavi vyslo najevo, ze 48 divek na tuto otazku odpovédélo kladné.
Zbylych 28 divek odpovédelo, ze se jim akéni hry nelibi. Pomérovym vyjadienim je vy-
sledkem 63% kladnych vii¢i 37% zapornym nazortim na tento Zanr. U chlapcii se dal oce-
kavat jesté vyraznéjsi vysledek, ktery také ptisel. 68 chlapct odpovédélo, ze je tento zanr
bavi. Zbylych 8 chlapcti odpovédélo na tuto otdzku negativné. To znamena, ze 89% chlap-
cl tento zanr oslovuje, coZ Ize hodnotit jako pomé&mé masivni oblibu Zanru. Zaroven je
treba dodat, Ze tento herni Zanr bavi i divky. Také akéni hry mohou byt zajimavou alterna-
tivou pro tvorbu reklamni hry, protoze jde o zanr mezi détmi oblibeny. Je ale velmi dilezi-
té pro marketéry myslet na to, jaky zazitek si déti z hrani takové hry odnesou a budou mit

spojeny se znackou.

10.3.8 Otazka¢. 8

Osma otdzka se tyké obliby budovatelského Zanru her.
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Bavi té budovatelské hry?
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Graf 7: Graf odpovédi na otazku €. 8 (vlastni zpracovani)

V celém vyzkumném vzorku déti si tento herni Zanr ziskal 67 zastancii, zatimco odptlrct
bylo o trosku vice — a to 85. To znamen4, Ze tento herni zanr v celém vzorku déti spise

nezaujal. 56% déti tedy budovatelské hry nebavi.

Po rozdéleni vzorku déti podle pohlavi se ukédzalo, ze tento Zanr je u divek o trosku uspés-
né&jsi. 41 divek na tuto otdzku odpovédelo kladné, zatimco 37 divek tento Zanr nebavi. Po-
meérove tento zanr zaujme 51% divek. U chlapci tento zanr ze 76 hraci nebavi 48 chlapci.
V mensing se tentokrat projevili zastanci tohoto zanru, kdyz si ziskal pouze 28 positivnich
reakci. Vysledkem je, Ze tento Zanr zaujme pouze 37% chlapcti. Je to mozna dano také tim,
Ze tento typ her je pomérné ¢asové narocny a neni vhodny na jednorazové hrani. Celkovy
obraz u tohoto typu her je takovy, ze vétSinu déti pfili§ nezaujme. Divky tento typ her pfi-
jimaji pomérné vahaveé a chlapciim se tento typ her nelibi. Zda se, ze hra Farmville, které
dominovala trhu s hrami na facebooku, uz neni tak populérni a tento Zanr uz déti tolik neo-

slovuje.

10.3.9 Otazka ¢. 9

Devata otazka zjist'uje u déti oblibu logickych a strategickych her.
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Bavi té logické a strategické hry?

Celkem

152
3
ey
(@) H Ne
z
a

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 8: Graf odpovédi na otazku €. 9 (vlastni zpracovani)

Podle dotaznikl z celého vzorku déti je Citelné, Ze logické a strategické hry zaujmou 64
respondentt ze 152 celkovych, to znamena, Ze tento zanr bavi 42% dotazovanych déti. 88
déti tento herni zanr nehraje. Vysledna neobliba lze pfipocist tomu, Ze ostatni herni zanry
v sob& maji prvky oddechu, zatimco u logickych a strategickych her musi ¢loveék premyslet

a d&j neni moc akéni.

Po rozdéleni vzorku déti zjistime, Ze tento herni zanr oslovuje 40 divek, zatimco 36 divek
nechava tento zanr chladnymi. Pomérovym vyjadienim tento herni zanr oslovi 53% divek.
U chlapcii je situace odlisnd, protoze zanr je moc neoslovil. V testovaném vzorku se naslo
pouze 24 piiznivcl tohoto zénru, a chlapct, které tento zanr nebavi, bylo 52. Vysledkem
tedy je, ze zatimco u divek tento zanr mirn¢€ boduje s 52%, avsak oslovi pouze 32% chlap-
cu. Strategie jsou pomérné specifickym typem her. Jsou ¢asové naro¢né, nemaji v sobé
tolik ak¢énich prvki a jedna se o hry, které maji narocny herni systém — neni jednoduché do

nich proniknout. To miize byt divodem, pro¢ déti tohoto véku tento typ her neoslovuje.

10.3.10 Otazka ¢. 10

Desata otazka se tyka sportovnich simuléatort. Sportovni simulétory patii mezi nejlépe pro-
davané hry a zaroven hry se sportovni tématikou mohou vznikat diky partnerstvi s velkymi

akcemi na zakladé sponzoringu. Proto jsem tento typ her zatradil do srovnéni.
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Graf 9: Graf odpovédi na otazku €. 10 (vlastni zpracovani)

V celém testovaném vzorku déti sportovni simulatory bavi 84 respondentti, zatimco 68 déti
tento typ her nebavi. Pomérové tedy vychazi, ze 55% déti vypovédélo, ze je tento herni
zanr bavi.

Sportovni simulétory jsou spiSe muzskou doménou, proto nejsou vysledky v divEi testova-
né skupiné prekvapenim. 32 (42%) divek vypovédé€lo, Ze je tento Zanr bavi, oproti 44
(58%) divkam, které tento typ her nebavi. Situace v chlapeckém ,,tdbofe je pomérné roz-
dilna, protoze sportovni simuldtory neoslovuji 24 chlapct. Zbylych 52 jsou fanousky toho-
to herniho zanru. Vysledkem je, ze zatimco u divek je tento Zanr pomérné neoblibeny —
zaujme 42% divek — tak u chlapcil je situace opacnd, 68% chlapct tyto hry hraji. Tento
muzské sporty. A zaroven, ne vSichni chlapci jsou sportem posedli natolik, aby hrali takto
tematické hry. Cilova skupina téchto her je pomérné specificka — hra¢ musi mit vztah ke

sportu a to je pro oblibu tohoto typu her klicové.

10.3.11 Otazka ¢. 11

Jedenacta otazka se vénovala nejoblibenéjsi herni tématice respondentti. Tato otazka byla
pokladana za ucelem zjisténi, jestli je mezi détmi aktudlné néjaky silny trend, ktery by cely

vzorek sjednocoval.
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Graf 10: Graf odpovédi na otazku €. 11 (vlastni zpracovani)

Protoze bylo pomérn€ hodné¢ moznosti odpovédi — 6, tak byly vysledky pomérné hodné
roztfisténé. Prvni moznost — fantasy — preferuje 34 z dotazovanych hract (22%). 21 hraci
bavi nejvice historické hry (14%). Pouze 12 hract bavi nejvice hororové hry (8%). Odde-
chové hry hraje nejradsi 25 déti (16%). 28 z dotazovanych déti bavi nejvice sci-fi tématika
(18%). 32 z respondenttli bavi nejvice tématika soucasného svéta bez zbyte¢nych vystrelki
(21%). Vysledky jsou tedy velmi rozttisténé, a v celém vzorku déti nebyl zddny dominant-

ni trend.

Po rozdé€leni skupiny na divky a chlapce se vysledky moc vyrazn€ neméni. Fantasy témati-
ka mezi dévcaty zaujala 12 respondentek (16%). DalSich 8 nejvice bavi historické hry
(11%). Hororové tematickym hram holduje 13 respondentek (17%). Jednoduché oddecho-
vé hry bavi celkem 20 z dotazovanych dévcat (26%). Sci-fi tématika mezi dévCaty neni
moc oblibend, zvolilo ji pouze 8 respondentek (11%). Tématika souc¢asného svéta bez nad-
pfirozenych bytosti je nejoblibenéjsi 18 dotazovanych divek (20%). Situace u chlapcti je
vicemén¢ podobnd. Odpovédi se rozdrobily mezi moznosti pomérneé rovnomérné. Fantasy
tématika je nejoblibenéjsi u 22 dotazovanych chlapcti (29%). 13 chlapcii volilo jako nejob-
libengjsi tématiku historickou (18%). Oddechové hry moc chlapce nezaujaly, nasbiraly jen
5 odpovédi (7%). Sci-fi na rozdil od divek bylo oblibenou volbou, 20 chlapcti (26%). Pro
16 dotazovanych je nejoblibenéjsi tématika soucasného svéta (21%). To znamend, ze divky

nejméné bavi hry historické a sci-fi, naopak u chlapcti dopadla nejhiife oddechova tématika

her. Vysledkem u této otazky je tedy to, Ze bohuzel neni aktualni Zadny masovy trend, kte-
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ry by se dal efektivné vyuzit pro tvorbu reklamni hry. Roztfisténost odpovédi je vysledkem

osobnich preferenci, odpovédi divek a chlapct nejsou diametralné odlisné.

10.3.12 Otazka €. 12

Dvanacta otazka se vénovala reklamé ve hrach. V§imaji si déti reklamy umisténé v hrach?
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Graf 11: Graf odpovédi na otazku €. 12 (vlastni zpracovani)

Z celého vybraného vzorku déti odpovédelo 132 respondentil, Ze si reklamy umisténé ve
hte v§imlo. Zbylych 20 déti odpovédelo, ze si reklamy nevsimlo. Z toho vyplyva, ze 87%

déti si reklamy ve hrach v§ima. Zbylych 13% ji neregistruje.

Z dotazovanych divek na tuto otdzku odpovédelo kladné 64 respondentek (84%). Zbylych
12 si reklamy ve hie nevsimlo (16%). Situace u odpovédi chlapecké skupiny ukazuje, ze
chlapci vtomto vyzkumném vzorku jsou na reklamu ve hrach o troSku citlivejsi. 68
z dotazovanych odpovédélo, ze si reklamy v hrach v§imlo (89%). Zbylych 8 chlapcti na
tuto otazku odpovédélo negativné (11%). Vysledky u této otazky ukazuji, ze déti reklamu

ve hfe vnimayji.

10.3.13 Otazka ¢é. 13

Ttinacta otazka navazuje na predchozi otazku. V ni respondenti odpovidali, zda je reklama

v hrach rusi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Rusila té nékdy reklama ve hre?

‘ Celkem

152
'S
<
(@) M Ne
z
a
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 12: Graf odpovédi na otazku €. 13 (vlastni zpracovani)

Z celkového poctu hract, kteti se dotazniku zicastnili, na tuto otdzku odpovédélo kladné
100 z dotazovanych (66%). Zbylych 52 na tuto otazku odpoveédélo negativné (34%), tedy
ze reklama je pfi hrani her nerusi. Jde o pomérné zajimavy vysledek, protoze reklamni

formaty v hrach jsou €asto velmi agresivni a limitujici pfi hrani.

Po rozdéleni testovaného vzorku na divky a chlapce jsou vysledky nasledujici: 56 z dota-
zovanych divek odpovéedélo (74%), ze je reklama pfi hrani rusi. Zbylych 20 se nenechava
reklamou pfi hrani vyrusit (26%). U chlapcti vypovédélo 44 dotazovanych (58%), zZe je
reklama ruSivym elementem. 32 chlapcti na tuto otdzku odpovédélo negativné (42%).
Z vysledku této a ptedchozi otazky tedy vychézi zavér, Ze divky jsou na reklamu v hrach

méng citlivé nez chlapci, ale kdyz uz si ji v§imnou, tak je vice rusi, nez je tomu u chlapci.

Zavérem u otazek ¢. 12 a 13 je, ze déti si reklamy ve hrach vS§imaji a velmi Casto je rusi.
Podle odpovédi z volné otazky tykajici se nejoblibenéjSich her (kde se velmi ¢asto objevo-
val web superhry.cz) Ize usuzovat, ze vyrazna cast téchto odpoveédi mélo na mysli primar-
n¢ reklamu bannerovou, kterd zabira cast herni plochy a ¢asto od hrani zdrzuje. Podle vy-
sledkt je tedy nutné, aby reklamni sdéleni bylo do hry implementovano logickym a ne

ptili§ agresivnim zplisobem. Poté déti na tuto formu obsahu déti nebudou tolik citlivé.

10.3.14 Otazka ¢. 14

Ctrnéacta otazka byla v dotazniku z jednoho prozaického ditvodu. Dostaly se déti do kon-

taktu s reklamni hrou? Vzpomenou si na né¢jakou reklamni hru?
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Vzpomenes si na néjakou reklamni hru?
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Graf 13: Graf odpovédi na otazku €. 14 (vlastni zpracovani)

Z celého dotazovaného vzorku déti se naslo 64 déti (42%), které si na néjakou reklamni
hru vzpomnélo. Zbylych 88 déti si na zadnou reklamni hru v dané chvili nevzpomnélo
(58%). Tyto vysledky viceméné¢ odpovidaji zjisténim, ktera vysla z rozhovord, protoze si

vétSina déti nevzpomnélo.

Z dotazovanych divek na tuto otdzku odpovédélo 44 kladné (58%), tedy na reklamni hru
by si vzpomnélo. Divky, které by si na reklamni hru nevzpomnély, byly v tomto pifipadé v
mensing, protoze jich bylo 32 (42%). Chlapci si na reklamni hru vzpomné¢li v 20 ptipadech
(26%). Na rozdil od divek byla vétSina chlapci, ktefi si na reklamni hru nevzpomnéli —
bylo jich 56 (74%). Toto zjisténi potvrzuje zjisténi z predchozi otazky, tedy divky jsou na
reklamu citlivéjs$i v tom smyslu, Ze je rusi. I tady jsou pozornéjsi a vnimaji, Ze hra obsahuje
reklamni sdéleni. Vysledky lze interpretovat tak, ze déti se s reklamnimi hrami ¢asto do
styku jesté nedostaly. Tim padem je zde obrovsky prostor pro realizaci reklamni hry a byt

na tomto trhu jako prvni.

10.3.15 Otazka ¢. 15

Patnécta otazka dotazniku zacala technologicky blok otazek. V této otdzce méli responden-

ti odpovidat, zda maji k dispozici pfipojeni k internetu.
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Mas pristup k internetu?
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Graf 14: Graf odpovédi na otazku €. 15 (vlastni zpracovani)

Z celého dotazovaného vzorku vySlo najevo, Ze vSechny dotazované déti maji piistup
k internetu. Ostatné, bylo by divné, kdyby nemély, protoze i tento dotaznik byl Sifeny onli-
ne. Ve vyrazné mensin¢ byly déti, které chodi na internet ve Skole. Takové déti byly ve

vyzkumu 4. Zbylych 188 (98%) chodi na internet doma.

Z dotazovanych chlapcii véetné téch, které hry nehraji, na tuto otazku odpovédélo, Ze na
internet chodi z domu, celkem 88 chlapcti. Ve skupiné dotazovanych divek se objevili jiz
zminéné 4 respondentky, kteti chodi na internet ve skole. Zbylych 84 dotazovanych chodi
na internet z domova. Tato technologickad vybavenost je UZasnd, protoze pied 5 lety mély
déti moZnost chodit na internet spiSe ve Skole. Také to jasn¢ naznacuje, Ze hry mohou byt
minimaln¢ castecné online a tim padem mit obsah a data v aplikaci v realném Ccase

k dispozici.

10.3.16 Otazka ¢. 16

Tato otdzka se vénovala socidlnimu aspektu hrani her. Stykaji se déti spolu, aby mohly hrat

hry spole¢né?
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Navstévujes kamarady, kvli hrani her?
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Graf 15: Graf odpovédi na otdzku €. 16 (vlastni zpracovani)

Ze vsech dotazovanych déti se objevilo 64 respondentt (42%), kteti na tuto otazku odpo-
veédeli positivné a navstévuji se za ucelem hrani her. Zbylych 88 odpovidajicich na tuto

otazku odpovédélo negativné (58%).

Po rozdé€leni odpovédi podle pohlavi vychézi, ze divky tomuto moc naklonény nejsou.
Pouze 16 z dotazovanych odpovédélo (21%), Ze se navstévuji za ucelem hrani her. Zby-
lych 60 divek na tuto otdzku odpoveédélo negativné (79%). Vysledky odpovéedi z chlapecké
skupiny vypovidaji, Ze 48 chlapcii se kvili hrani her schazi a hraji spole¢né (63%). 28
chlapcti tento zvyk ovSem nesdili a hraji radsi ,,s6lo“ (47%). Podle vysledkii se da usuzo-
vat, ze chlapci na rozdil od divek berou hrani her vice socialng, travi spolec¢ny ¢as hranim
her. Divky jsou v tomto ohledu vice ,,s0listky*. Tato zjisténi také potvrzuji poznatky z roz-
hovort, protoZe 1 v rozhovorech se objevovaly ndzory chlapci, Ze hry byvaji dlivodem k
navstévovani se. Tento socidlni aspekt pii hrani her s sebou nese velmi positivni zkusenost
s hrou a ve spojeni s reklamni hrou by tento jev mohl byt velmi efektivni. Hra zasdhne vice
déti najednou, odnesou si positivni zkuSenost se znackou a také to obsahuje i1 urCitou ritu-
alnost. Bohuzel, tento jev se neobjevuje u divek. Divky jsou v tomto ohledu nastaveny

jinak a hry hraji vice narazové¢, kdyz maji volny cas.

10.3.17 Otazka ¢. 17

Sedmnacté otazka pokracuje v bloku technologickych otazek. Cilem této otazky je zjistit,

zda déti maji k dispozici pocitac, na kterém mohou byt.
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Mas k dispozici pocitac?
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Graf 16: Graf odpovédi na otazku €. 17 (vlastni zpracovani)
Z dotazovanych 192 déti se naSly jen 4 déti, které k dispozici pocita¢ nemaji. Zbylych 188
déti pocita¢ ma. Tyto odpovédi jsou stejné, jako u otazky €. 15 ohledné internetového pii-
pojeni. Respondenti, kteti chodi na internet ve Skole, také nedisponuji pocitacem.
Jak uz bylo zminéno vyse, odpovédi na tuto otdzku jsou stejné jako v otdzce ohledné inter-

netového piipojeni. 4 divky z vybraného vzorku chodi na internet ve Skole a nemaji poci-

ta¢. Zbylé divky a vsichni dotazovani chlapci maji k dispozici pocitac.

10.3.18 Otazka ¢. 18

Osmnacté otazka se vénuje rozsifenosti tabletl v ¢eskych domacnostech. Tato zatfizeni jsou

pro hrani her velmi vhodn4, a proto jsem tuto otdzku do dotazniku zaradil.
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Mas k dispozici tablet?
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Graf 17: Graf odpovédi na otdzku €. 18 (vlastni zpracovani)

Z celého dotazovaného vzorku déti vyslo najevo, Ze tabletem disponuje 88 (46%) dotazo-

vanych déti. Negativng na tuto otdzku odpovédelo 104 (54%) déti.

Z dotazovanych divek se naSlo 40 (38%), které na tuto otdzku odpovédélo kladné€. Zbylych
64 (62%) divek tablet k dispozici nema. 48 (55%) dotazovanych chlapcii k dispozici tablet
ma, zatimco 40 (45%) chlapct jej nema. Vysledkem tedy je, ze tablety nejsou mezi détmi

tak rozsifené jako pocitace. Dlivodem muze byt, Ze v domacnostech jsou pocitace i1 pra-

vvvvvv

Vv

i pomérné pocetnd skupina divek, coz ukazuje, ze vyvoj aplikaci pro tablety neni lichy a

odbyt na trhu existuje.

10.3.19 Otazka ¢. 19

Devatenacta otazka se vénuje rozsifenosti chytrych telefoni mezi détmi. Pro hrani her je
chytry telefon ideélni volba, protoze pro né existuje nepieberné mnozstvi her. Dostupnost
aplikaci na chytré telefony je zplisobena tim, Ze na trhu dominuji pouze dvé¢ platformy a

proto maji vyvojafi aplikaci velmi zjednodusenou ulohu.
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Mas chytry telefon?
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Graf 18: Graf odpovédi na otazku €. 19 (vlastni zpracovani)

Ze vSech dotazovanych déti na tuto otazku odpovédélo kladné 148 déti. Zbylych 44 déti
chytry telefon nema. Podilové vychazi pomér 77% déti, co disponuji chytrym telefonem
vuci 23%, co jej nemaji.

Dotazovany vzorek dévcat v této otdzce vypoveédél, Ze 84 divek ma chytry telefon. 20 di-
vek v této otdzce vypoveédélo, ze chytrym telefonem nedisponuje. Situace u chlapci je
velmi podobnd — vétSina z nich méa chytry telefon — konkrétné 64 z dotazovanych. 24
chlapct chytry telefon nema. Vysledky této otazky ukazuji, ze chytré telefony jsou jiz
velmi rozsifené v celé spolecnosti. Poté, co v roce 2009 pfisel na trh iPhone, ktery pfevratil
saturovany trh vzhiru nohama, tak se staly chytré telefony dominantnim zafizenim na trhu
s mobilnimi telefony a aktudlné podle udaji operatora T-Mobile ovladaji 76% trhu. Z vy-
sledkti 1ze tedy vyvozovat, ze chytré telefony mohou byt vhodnou platformou pro tvorbu

reklamnich her. Jejich rozsifenost je jiz velmi dobra a moznosti této platformy jsou obrov-

ské. (zet, [online] ©2015)

10.3.20 Otazka ¢. 20

Dvacata otdzka se zaméfuje na problematiku limitovani traveného ¢asu na zminénych zati-

zenich ze strany rodict.
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Hlidaji rodice tvij ¢as online?
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Graf 19: Graf odpovédi na otazku €. 20 (vlastni zpracovani)

Ze vSech dotazovanych déti na tuto otazku odpovédélo kladné 68. Zbylych 124 déti neni
od rodi¢t limitovano ¢asem. Toto zjisténi potvrzuje skutecnosti, kterou napovédely rozho-

vory v prvni ¢asti vyzkumu.

Z dotazovanych divek na tuto odpovéd” odpovédélo 28, Ze jsou limitovany a rodice hlidaji,
kolik ¢asu travi na téchto zatizenich. 76 divek odpovédélo, Ze rodice jejich traveny Cas na
téchto zatizenich nehlidaji. U chlapct je situace o trosku lepsi ze strany rodict, protoze 40
chlapcti na tuto otazku odpovédélo kladné. Zbylych 48 také neni hlidano. Vysledky tedy
naznacuji, Ze z testovaného vzorku jsou aktivnéjsi rodice chlapcii. Mlze to byt zplisobeno
tim, Ze jsou chlapci v hrani aktivnéjsi a travi tim vice ¢asu nez divky. Vysledky jsou ovSem

pomérné jednoznacéné a rodice maji v tomto ohledu rezervy, které by bylo dobré odstranit.

10.3.21 Otazka ¢. 21

Dalsi otazka navazuje na predchozi otdzku, ale tentokrat se zabyva tim, zda se rodice stara-

ji o to, co délaji jejich potomci v online prostiedi.
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Hlidaji rodice tvoje aktivity online?
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Graf 20: Graf odpovédi na otazku €. 21 (vlastni zpracovani)
Z celého vzorku dotazovanych déti se kladnych odpovédi na tuto otazku seslo 40. Zbylych
152 odpovédi bylo negativnich.
Po rozdéleni vysledkli podle pohlavi vyslo najevo, Ze u divek se o digitalni aktivity zajima
24 rodict, zatimco zbylych 80 se o to podle déti nestara. U chlapct se naslo 16 kladnych

odpovédi a 72 negativnich. Vysledek je jesté znepokojujici neZ u predchozi otazky.

Vysledky u otazek €. 21 a 22 Ize interpretovat tak, ze je pro rodi¢e jednodussi davat ¢asoveé

restrikce, nez si dat tu praci a sledovat aktivity svych déti pod ,,drobnohledem®. Mit pod

vvvvvv

odpovédéla, Ze rodice jejich aktivitam online nevénuji tolik pozornosti, kolik by si tato

problematika zaslouzila.

10.3.22 Otazka ¢. 22

Dvacata druha otdzka se vénuje tomu, zda déti maji sviij profil na facebooku.
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Mas svij profil na facebooku?
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Graf 21: Graf odpovédi na otazku €. 22 (vlastni zpracovani)

Ze vSech dotazovanych déti se objevily pouze 4, které sviij profil na facebooku nema. Zby-
lych 188 déti sviyj profil na facebooku ma. Zajimavym tidajem podle mého nazoru je to, ze
56 z dotazovanych déti muselo pfi tvorbé svého profilu lhat o svém véku, protoze limit je

13 let.

Stejné jako u otazek tykajicich se internetu a pocitact, tak i zde se projevily 4 divky, které
Sly v dotazniku ,,proti proudu® a nemély sviij profil na facebooku. VSechny zbylé divky i
chlapci sviij profil na této socialni siti maji. Z vysledkt velmi jasné vyplyva, ze facebook
by mohl byt velmi atraktivni platformou pro tvorbu reklamnich her, diky jeho masovému

rozsifeni v cilové skuping.
10.3.23 Otazka ¢. 23

Tato otdzka navazuje na otazku ptredchozi, tykd se hrani her na facebooku. Facebook je
obrovskou herni platformou s nepfebernou paletou dostupnych her. Zaroven tato socidlni
sit’ pIné vyuziva vSech moZznosti jak dostat do hry dalsi uzivatele pomoci pozvanek, pii-

spevki na zdi atd.
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Hrajes hry na facebooku?
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Graf 22: Graf odpovédi na otazku €. 23 (vlastni zpracovani)

Ze vSech déti, které maji svlij profil na facebooku a zuc€astnily se tohoto vyzkumu, se naslo

72 déti, které hry na facebooku hraji, zatimco 116 déti hry na facebooku nehraje.

Divky u této otazky vypovédely, ze 24 z nich hry na facebooku hraje. Zbylych 80 dotazo-
vanych divek hry na facebooku nehraje. Situace je rozdilna u chlapci, kde vétSina hry na
facebooku hraje — 48 odpovidajicich. 36 chlapci hry na facebooku nehraje. Tyto vysledky
nejsou piekvapivym zjisténim, protoze je to redlny odraz toho, co se na trhu déje. Zajem o
hry na facebooku lehce klesa. Aktualni trend je takovy, ze hry maji v socidlni siti facebook
misto. Ale ¢asy, kdy hry na facebooku byly fenoménem a velké herni vydavatelstvi vydé-
lavaly obrovské penize prostiednictvim svych her, jsou pry¢. (Digitaltrends, [online]

©2015)

10.3.24 Otazka ¢. 24
I dvacata Ctvrtd otazka se tykéd facebooku, a touto otdzkou jsem chtél zjistit, zda si déti
uvédomuji to, ze spojenim s jejich profilem ziskdva aplikace data o jejich profilu. Tato

otazka je z hlediska bezpecnosti velmi dilezita.
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Vis, Ze hry ziskavaji informace o tvém profilu?
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Graf 23: Graf odpovédi na otazku €. 24 (vlastni zpracovani)

V celém testovaném vzorku se objevuje 40 (79%) déti, které o této skutecnosti nevédelo.
Zbylych 152 dotazovanych déti odpovedélo, ze vi, ze spojenim s aplikaci poskytuji svoje
udaje. Prestoze facebook na tomto pomérné usilovné pracuje, tak se ukazuje, ze je stejné
pomérné velkd skupina uZivateld, ktera tuto skutecnost nevi. Tento vysledek vypovida o
tom, Ze déti maji stejné jako dospéli podobné navyky a jednim z nich je ten, Ze lidé na in-

ternetu nectou.

10.3.25 Otazka ¢. 25

Dvacata pata otazka uzavirala blok uzavienych otazek v dotazniku. Cilem této otazky bylo
zjistit, zda by déti lakala vic hra od Fanty, nebo od Red Bullu. Tato volba byla postavena
na dvou archetypech vybranych znacek. Fanta zde reprezentovala détsky brand, ktery je
pro tuto cilovou skupinu urcen, stejn¢ jako jeho komunikace. Red Bull zde reprezentoval

svét dospélych, maskulinni brand, ktery svou komunikaci nepochybné ovlivituje 1 déti.
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Jaka hra by té lakala vice? Fanta/Red Bull?
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Graf 24: Graf odpovédi na otazku €. 25 (vlastni zpracovani)

Ze vSech dotazovanych déti by vétSina volila hru od znacky Fanta, takovych odpovédi bylo
v dotazniku 121. Red Bull by si podle vysledkti vybralo 71 déti. 63% déti by tedy volilo

spiSe Fantu, coz potvrzuje i zjisténi z rozhovort, kde si vétSina déti vybrala Fantu.

Na rozlozeni preferenci podle pohlavi jsem byl velmi zvédavy. U divek by si Fantu vybra-
lo 66 divek. Red Bull by si vybralo divek 38. Z toho vyplyva, Ze procentudlni vyjadieni je
zde uplné stejné, jako u celého testovaného vzorku. U chlapct by si rad¢ji hru od Fanty
zahralo 56 dotazovanych. Red Bull by preferovalo 32 chlapct. Podilové vyjadieni je zde
témert zcela stejné 64% Fanta vici 36% Red Bull. Vysledek je tedy jednoznacny, preferen-
ce k ur€enému archetypu jsou spise otazkou individuélnich preferenci, nez otazkou pohla-

vi.
10.3.26 Otazka ¢. 26 & 27

Tyto dvé otazky nabizely prostor k tomu, aby se déti mohly vyjadfit s jejich postoji k hrdm
jako takovym a pfipadné¢ vepsat jejich aktudlné nejoblibenéjsi herni titul. Napti¢ pohlavimi
se v téchto otevienych otdzkach objevily internetové stranky, které nabizi mnoho jednodu-
chych her, které 1ze na internetu hrat (naptiklad superhry.cz, nebo 1000her.cz). Tento typ
her je pfesycen bannerovou reklamou, a tyto hry velmi pravdépodobné vyrazné ovliviuji

vnimani reklamy v hrach.
Divky zanechaly nékolik vzkazi k jejich vztahu ke hram. Jejich ndzory by se daly shrnout
tak, ze hrani her je pro né spiSe vyplni Casu ve chvilich, kdy nemaji co d¢lat. Maji radsi

jednodussi hry, které nevyzaduji piili§ velkou znalost pravidel, ovladani a ptibéhu. Divky
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také zanechaly n¢kolik hernich titull, které maji nejradsi. Nékolikrat se tam objevil simulé-
tor virtualni rodiny The Sims. Tato hra je oblibend mezi divkami obecné a je fenoménem
herniho svéta. Nékolikrat se objevila série Angry Birds, také Minecraft, nebo Alice in

Wonderland.

Chlapci nenechali po sob¢ v téchto otevienych otdzkach mnoho informaci, ale z téch, které

wewr

wewvr

Velmi Casto se tam objevoval ikonicky Minecraft, Assassins Creed, série GTA, Diablo

nebo hry od Lega — Marvel Heroes a Hobit.

10.4 Shrnuti kvantitativniho Setreni

Celé dotaznikové Setfeni pfineslo dostatek zajimavych informaci, které popisuji vztah déti
k hram. Podle ziskanych informaci déti travi hranim her pomérné dost ¢asu. Podle vypove-
aby spolu hrali hry, a zéroven nejsou tak citlivi na reklamu obsazenou v hrach. Divky
nejsou ve vztahu k hrdm tolik zapalené jako chlapci, ale 1 ptes tento fakt jich velkéd vétSina
hry hraje. Ano, pfi jinych ptilezitostech, ale tento fakt neni pro tvorbu reklamnich her limi-
tem. Neni totiz cilem vytvafet obrovské herni tituly, ale spiSe jednoduché hry, které za-
ujmou obé& pohlavi. Jednodussi hry dovedou pobavit obé pohlavi. Positivnim piekvapenim
je jazykova ptipravenost déti, protoZe podle ziskanych dat je velkad vétSina vybavena néja-
kym levelem anglictiny. Tato skutecnost je velmi kladna nejen vaci hram, ale i obecné,
Velmi kladnym zjisténim je také fakt, Ze déti jsou dostatecné technologicky vybavené po-
¢itaci, tablety a chytrymi telefony k tomu, aby mohly hrat hry. Tato rozsifenost technologii
pfimo vyzyva k tomu, aby byly vytvafeny hry pro tento typ cilové skupiny. VSechny po-
znatky, které jsem béhem dotaznikového Setfeni nasbiral, budou velmi cennymi podnéty

v projektové ¢asti prace.

10.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Po analyze vSech ziskanych informaci je potieba, vyhodnotit vyzkumné otazky. Myslim si,
ze podkladl se podatilo ve vyzkumu ziskat dost na to, aby se daly vyzkumné otazky legi-

timn¢ zodpoveédet.
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10.5.1 Da se cilova skupina déti 11 — 13 let povaZovat za homogenni, nebo se jejich

preference uz vyrazné déli podle pohlavi?

Podle zjisténi z mého vyzkumu se da tato cilova skupina povazovat za homogenni. Z od-
povedi ziskanych v dotazniku se objevilo n€kolik aspektil, ve kterych se dévcata a chlapci
lisili. Mirné vykyvy se objevily v preferencich urcitych typt her. Naptiklad chlapci velmi
bavi akéni hry, zatimco divky bavi spiSe ploSinovky. Ale tyto vykyvy nebyly nijak vyrazné
a vyplyvaji z nastaveni Zenského a muzského pohlavi a toho, co je pfirozené. Ano, objeve-
né odchylky byly zpravidla postavené na preferencich jednotlivce, nebyly na zékladé po-
hlavi. V dalSich aspektech, jako herni tématice, technologické vybavenosti a zakladnich
hernich navycich, jsou si vysledky velmi podobné. Obecné lze fici, Ze se odpovedi téchto
dvou zkoumanych skupin vzdy pohybovaly kolem odchylky do 20%. NenaSla se Zadna
otazka, na kterou by chlapci a divky odpovidali diametraln¢ odlisné. Také v posledni otaz-
ce, kde si mély déti vybirat mezi archetypy dvou znacek, jsem ocekaval, Ze se chlapci chyti
maskulinniho Red Bullu, ale vysledky v obou skupinach byly témét totozné. Odpoveéd’ na
vyzkumnou otdzku tedy zni: cilovou skupinu déti ve staii 11 — 13 let povazuji za homo-
genni a jejich preference se vyrazné nedéli podle pohlavi. Shrnutim té€chto zjisténi dojdeme
k zavéru, Ze lze vyvinout hru, kterd by zaujala jak divky, tak chlapce, aniz by bylo nutné ji

stylizovat podle pohlavi.

10.5.2 Maji hry rozdilnou socialni funkci pro chlapce a pro dévcéata?

Podle zjisténi ze strukturovanych rozhovorii a dotaznikového Setfeni se projevily rozdily
v socidlni funkci hry pro chlapce a dévcata. Divky maji postoj k hrdm positivni, ale jejich
postoj k hram je vice rezervovany. Divky hraji hry spiSe sami a hrani her neni pro n¢ di-
vodem k navstéveé kamaradek, aby mohly hrat spole¢né. Jednim z diivodii mtze byt to, ze
divky hraji jednodussi hry, které se vice hodi ke kraceni dlouhé chvile, nez k navstéve ka-
maradky.

4

podle jejich ndzori ze strukturovanych rozhovort si ¢asto o hrach povidaji, sdili spolu svo-
je zkuSenosti a tipy, co se da v hernim prostiedi délat. Odpovédi na tuto otazku je tady:
ano, hry maji pro obé pohlavi rozdilnou socialni funkci. Pro divky nemaji hry téméf zad-

nou, zatimco pro chlapce plni hry velkou socialni roli.
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10.5.3 Vénuji rodice pozornost na to, co jejich ratolesti délaji v online prostiredi?

Této problematice byly vénovany dvé otdzky. Prvni se vénovala ¢asu, ktery déti online
travi. Druhd otazka se vénovala pozornosti rodicli tomu, co jejich ratolesti v online pro-
sttedi d€laji. U prvni otazky vypovédéla jedna tietina déti, ze rodice hlidaji jejich Cas tra-
veny online. V ptipadé druhé otazky vypovédéla pouze jedna pétina déti, ze rodice sleduji
jejich aktivity online. Ano, mohou byt v testovaném vzorku rodice, kteti aktivity svych déti
sleduji softwarove, ale tento zplisob je pomérné uzivatelsky naro¢ny, ne kazdy to zvladne
nastavit a sledovat. Z toho Ize usuzovat, Ze takovych rodici mnoho nebude, spise to budou

aktivity jednotlivcd, nikoliv masova zalezitost.

Otazky byly zamérné polozeny pomérné€ volnym zptisobem, aby nechévaly dostatek pro-
storu pro rizné piistupy rodici k této problematice. Rodi¢e mohou svoje déti vychovavat o
online prostfedi a téchto zafizenich i dialogem. Mize to byt jedna z efektivnich cest, jak
mohou mit rodice tuto problematiku pod kontrolou. Povidat si s ditétem o tom, co aktudlné
online d¢€la, seznamovat ho s prostfedim internetu a ukazovat mu novinky, a zaroven uka-
zovat 1 negativni véci, se kterymi se dit¢ na internetu mtiZze setkat. Proto nebylo cilem tyto
pfistupy k online prostfedi zadanim otazky pouze na limity a zdkazy omezit. Pokud by
takto rodiCe na vzdélavani svych déti pracovali, nebyl by diivod, pro¢ by to déti v dotazni-

cich zatajily.

Odpoveéd na tuto vyzkumnou otazku je tedy: ne. V tomto vyzkumném vzorku se objevila
menSina déti, které o svych rodic¢ich vypoveédély, Ze maji piehled o traveném Case a aktivi-
tach online. Ano, miize byt ve vzorku obsazeno nékolik déti, které nevi o tom, Ze rodice
jejich aktivity sleduji pomoci programu a filtruje jim dostupny obsah internetu. Tyto ptipa-
dy vzhledem k technologické naro¢nosti budou ptipadem jednotlivcl, nebude to masova

zalezitost.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PROCES TVORBY REKLAMNI HRY

Proces vyvoje hry je béh na dlouhou trat’, protoZe se jedna o finan¢n¢ a casové velmi na-
kladny projekt. Je proto velmi dilezité projekt reklamni hry v pocatecni fazi dikladné
promyslet a vytycit si zédkladni cile. Protoze se jednd o naro¢ny proces, je velmi diilezité ho
zasadit spravné do korporatni komunikace. Hra jako reklamni médium miZze fungovat
velmi dlouho, proto je zapottebi hru zasadit spiSe do zakladnich hodnot znacky, nez do
aktualni komunikace, protoze se toto téma muze pomérné rychle vycCerpat a potom hra uz

nebude mit tak silnou pozici v komunikaci samotné znacky.

V prubéhu realizace a vyvoje aplikace je velmi dilezité specifikovat zakladni funk¢nost,
kterou ma tato aplikace splitovat. Je dalezité specifikovat sbér dat o uzivateli, a jakym zpl-
sobem je bude aplikace vyuzivat. Na poc¢atku realizace je také dilezité specifikovat plat-
formu, ve které celd aplikace bude fungovat. Ve fazi vyvoje se také zacind hra a jeji za-
kladni funkce testovat. Alfa testovani je prvni fazi vyvoje, testovani se vénuji samotni vy-
vojafi hry. Pokud hra jako takova projde procesem v poradku, poté nastupuje beta testova-

ni, kdy se aplikace testuje na uzivatelich, ktefi nemaji s vyvojem nic spole¢ného.

Po dokonc¢eni vyvoje je nutné aplikaci komunikacné podpofit, protoze se obCas nékdy sta-
ne, ze velmi chytry napad ztroskota na tomto bodé€. Fondy na samotnou komunikaci, véet-
né komunika¢niho planu by mé&ly byt pfipraveny uz v rané fazi vyvoje, protoZe se jedna o

klicovou fazi projektu jako takového.

11.1 Rozvaha nad ucelem reklamni hry

Pokud se znacka/firma rozhodne spustit vyvoj reklamni hry, je velmi dileZité se zamyslet
nad tim, pro€ takova aplikace vznikd. MoZnosti k ¢emu vyuZit hru a herni systémy je velmi

mnoho a proto je nutné si tento ucel od zacatku specifikovat.

Hra miiZze fungovat jako soucast tématické komunikacni kampané. Jako ptiklad mizeme
uvést hru od znacky Semtex, kterd spocivala v hrani ping pongu. Hra odkazovala na ko-
munikacni kampar, jejichz hlavni soucasti byly spoty v televizi s Dadou Patrasovou. Bo-
huzel, tato hra neméla velky uspéch, protoze se nepodatilo znacce hru dostatecné dostat
mezi lidi. Samotny herni systém hry odkazoval na klasické hry, a byla to sice jednoducha,
ale pomérné zajimava hra. Po skon¢eni komunikace se také téma hry vyprazdnilo a byla
stazena. Nad¢éjny pokus uziti hry v ¢eském prostiedi, bohuzel ho nemizeme hodnotit jako

uspeésny.
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Podle mého nazoru je v tomto kroku velmi dilezité porozumét hie jako médiu. Hra je in-
teraktivni médium a vypravi piibeh, do které¢ho zasazuje hrace. Je proto velmi vhodné ma-
ximaln¢ vyuzit této skutecnosti. Hra mize napiiklad velmi ilustrativné a nenasilné piedsta-
vovat vlastnosti produktu. Hra¢ si mize virtualné produkt vyzkouset a z aplikace si odnasi
positivni herni zazitek. Podle vyzkumu, ktery probihal v praktické ¢asti této prace je napii-

klad vidét, Zze déti jsou na klasickou reklamu pomérné citlivé a vnimaji ji.

Dal$im vhodnym fesenim hry jako soucésti marketingové komunikace mtze byt predsta-
veni znacky. Hra se nemusi tocit pouze kolem produktu, ale mize reprezentovat samotnou
znacku a predstavit ji hra¢im. Muze prezentovat jejich aktivity, viz napriklad hry od Red
Bullu. Je nasnad¢ vytvotit hru s tématikou F1, kdyz ma Red Bull svoji st4j se kterou realné
v Sampiondtu F1 zavodi. Podobné véci mohou realizovat partnefi naptiklad velkych spor-

tovnich turnaj.

Je tedy velmi dulezité zvazit, co chce znacka hrou sdélit a jakou zkuSenost si ma hra¢ ze
hry odnést. MozZnosti zpracovani je nespocet a do hry lze leccos zakomponovat, jen je di-
lezité si to vytyCit na zacatku projektu, aby to ve hie mélo logické misto a neptisobilo to

jako ,,slepenec*.

11.1.1 KPI

Uz pfii ptipravach projektu je velmi nutné si nastavit zakladni metriky (KPI — key perfor-
mance indicator), které povazujeme za dulezité a podle kterych budeme uspéSnost hry
hodnotit. Je velmi dileZzité si tyto kritéria nastavit dostate¢né brzy, aby se mohl vyvoj pfti-
padné témto rozhodnutim pfizplisobovat. V piipadé her miizeme sledovat mnoho ukazate-
4. Jednou ze zékladnich je urcité pocet hracu, dalsi uzite¢nou metrikou mize byt primér-
ny Cas straveny v aplikaci, pocet opakovani hry, pocet pozvanych ptatel... Pokud jednou
ze zvolenych KPI je pocet pozvanych pratel, je potfeba aplikaci na to nachystat, aby k to-

mu uzivatele vyzyvala a umoznovala to.

11.2 Cilova skupina

Poznéni cilové skupiny povazuji za stéZejni rozdéleni, pii kazdém novém projektu. Cim
dikladnéji cilovou skupinu zname, tim 1épe ji miZeme nachystat hru podle jejich piedstav.
Vhled do jejich preferenci dokaZze odhalit, zda v této skupiné neni napiiklad néjaky trend,

kterému celd skupina podléhd (napiiklad méanie Twilight série). Pokud navyky své cilové
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skupiny nezname, je velmi dulezité si zmapovat déni na trhu. Maly vyzkum dokéaze v tom-

to pfipadé usettit mnoho zdrojt.

Z vyzkumu realizovaného v praktické ¢asti této prace vyplyva, Zze pokud chce znacka vy-
tvofit hru cilenou na déti ve véku 11-13 let, ma pomérné snadnou praci. Tato cilova skupi-
na travi dostatek ¢asu hranim her a jsou na to dostatecné technologicky vybaveni. Krasné
na této cilové skupiné je, Ze se da pomoci herni tématiky a zanru hry, vybrat, jestli chceme
dévcata, chlapce, nebo oboji. Pokud je cilem komunikovat chlapecky produkt, staci vytvo-
fit akéni hru, které chlapci zboziuji. Akéni hry podle vyzkumu zaujmou 89% chlapcti a
tento vysledek mizeme s ohledem na pansky naturel predpokladat. Pokud je cilem ziskat
ob¢ pohlavi a komunikovat na déti tohoto véku obecné, je zde dostatek hernich zanra, které
bavi obé pohlavi. Naptiklad skakacky (plosinovky), nebo budovatelské hry jsou v tomto
ptipad¢ idedlni volbou. Protoze divky nejsou zanrové tolik tak absolutné vymezené jako

chlapci, u nich se da velmi jednoduse pohrat s tématikou, ktera je u nich uspésna.

11.3 Marketingové doporuceni pro tvorbu her

Ve své bakalaiské praci jsem se tomuto tématu okrajové vénoval a poznatky z tehdejSiho
vyzkumu bych rad shrnul v této kapitole. Jedna se o soubor jednoduchych typt, které mo-

hou zvysit celkovy efekt ze hry a pomoci vytéZzit z tohoto média maximum.

11.3.1 Barvy

Barvy jsou velmi dilezitym prvkem v hernim prostiedi. I v tomto pifipadé€ plati, ze barvy
ovliviiuji vnimani ¢loveka, aniz by nad tim hra¢ premyslel. Proto je velmi dilezité zvazit,
do jakych barev se bude ladit celkovy vzhled hry. V idedlnim ptipad¢ jsou dominantni bar-
vy v hernim prostiedi v souladu s corporate identity. Takto si mliZze hra¢ zafixovat barev-

nou kombinaci se znackou, a poté 1épe rozporna produkt v obchodg¢.

11.3.2 Emoce ve hie

Dal$im uzitym prvkem ve hie jsou emoce. Kazd4 hra na hrace néjakym zptisobem plisobi a
komunikuje s nim. Jsou hry, které jsou uklidiiujici, relaxacni, stejné tak jsou hry akéni,
adrenalinové, plné napéti, nékdy strachu. Kazda hra je v tomto ohledu jina a marketéti by
st méli dat pozor na vyznéni jejich hry. V idealnim ptipad¢ by totiZ méla byt vysledna
emoce v souladu s tim, jak je nastavena samotna znacka. Naptiklad hlavnim motivem Coca

Coly je stésti a radost. Stejné emoce by méla vzbuzovat v hracich i Coca Cola hra.
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11.3.3 Umisténi produktu ve hie

Tento aspekt je velmi dilezity. Jak bylo zminéno vySe, hra mize velmi jednoduse ilustro-
vat vlastnosti produktu. Proto je $koda do hry neumistit produkt. Casto se také stava, Ze
sice produkt se ve hfe objevi, ale nemé tam Zadny vyznam. Nebo se také v nékterych re-
klamnich hrach pouziva produkt pouze k sbéru bodii. Mnohem lepsi je, kdyz se produkt ve
hie pouziva k uspokojeni stejné potieby, jako v redlném svété. Napiiklad pokud vam ve

hie dojde energie, dejte si Red Bull, ktery vam energii dobije.

Deine Punkte:

PUNKTESTAND TEILEN SEEEEEEE———

Obrazek 6: Ukazka umisténi produktu ve hie od znacky Fanta (face-

book.com/fanta, [online] ©2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

11.3.4 Hudba v reklamnich hrach

Hudba je casto velmi dilezitym prvkem hry, ktery velmi vyrazné ovliviiuje vyznéni celé
hry. Tento prvek neni radno podcenovat, protoze hraje velkou roli na tom, s jakou emoci si
ze hry odnese zkuSenost. Existuje mnoho znacek, které maji jako jeden ze svych identifi-
kacnich znakt jingle (napiiklad T-mobile). Tyto prvky se mohou také ve hie vyuzit a pro-

hloubit v hraci znalost téchto prvkii znacky.

11.4 Vybér vhodné platformy pro reklamni hru

Na zaklad¢ ziskanych dat z realizovaného vyzkumu maji vyvojati reklamnich her dostatek
prostoru k tomu, vybrat si idealni platformu k tomu, aby mohli vyvijet hru pfesné podle
jejich cilti. Déti maji k dispozici jak pocitace, stejné tak je pomérné silné pokryti tablety a
chytrymi telefony. Tyto zjisténi jeSté potvrzuje trend, Ze prodeje téchto zafizeni jsou ob-

rovské a dominuji trhu.

11.4.1 Vyvoj hry v prostiredi Facebooku

Prvni moZnosti je vyvijet hru pro facebookové prostiedi. Tato varianta méd mnoho vyhod.
Hra se d4 umistit na oficidlni stranku, kde se d4 hezky komunikovat a pfimo hrat. Tato
jednoduchost je velkym positivem. Také hry, které jsou pfimo v prostiedi facebooku, se
autora na jeho zed’. Tyto vlastnosti velmi usnadiuji Sifeni her mezi dal§im hra¢em. Bohu-
zel, prostiedi facebooku ma také svoje restrikce, n¢které formaty v ném nelze vilbec vyu-
zit. Také tyto aplikace podléhaji schvalovacimu procesu a je zde tfeti strana mezi znackou
a hraCem. Tyto limity jsou pomérné zdvazné a mohou vyrazné limitovat kreativitu feSeni
hry. Také je potom hra¢ odkézan na velmi limitujici ovladani hry. U her na facebooku totiz
je mozné hru ovladat pouze klavesnici a mysi v pfipad€ pocitaci. U tabletii a chytrych tele-
font je situace jest¢ horsi, protoze facebookova aplikace pro tyto zatizeni hry a podobné

aplikace tfetich stran ignoruje a zobrazuje pouze origindlni facebookovy obsah.

Podle zjisténi z realizovaného vyzkumu ma profil na facebooku 98% déti z cilové skupiny
11-13 let. Podle toho miizeme usuzovat, Ze tato platforma by byla pro vyuziti vhodna, pro-
toze ji ma k dispozici kazdy. Bohuzel jen 38% déti hraje hry na facebooku. Je tedy dilezi-

té, zapracovat na tom, aby déti mély motivaci hru hrat.
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11.4.2 Vyvoj vlastni aplikace/microsite

Vyvoj vlastni platformy je nakladngjs$i varianta. DalSim tskalim je obtizenéjsi dosazitel-
nost her, oproti aplikacim fungujicim v prostiedi facebooku. V tomto kroku mohou méné
zkusen¢jsi hraci selhat, a nemusi se ke hie tak jednoduse dostat. Ovsem, vyhodou tohoto
feSeni je lepsi pokryti vSech platforem. Neni tak obtizné vyvinout aplikaci bézici v microsi-
te a zaroven tuto aplikaci umistit na Appstore pro uzivatele Applu a GooglePlay v ptipadé
zafizenich bézici pod Androidem. Takto se da pokryt celé portfolio nejcastéjSich zatizeni.
Spojeni s facebookem se d4 v tomto ptipad¢ také vyiesit, sice takové feSeni stejné elegant-
ni jako u aplikaci bézicimi pifimo pod facebookem, ale lze to vyftesit také. Vyhodou je také
fakt, ze vyvojafi nejsou témeft limitovani — mohou vyuzivat maximum z toho, co dané plat-
formy umoziuji. Naptiklad ovladéni hry hlasem, kamerou, natdCenim tabletu/chytrého

telefonu a mnoho dal$iho, co facebookové aplikace neumi.

......

ku lze obsah hry ptizpuisobovat na zdklad¢ ziskanych dat z profilu hrace. Hra tedy miize
hrace oslovovat jménem, vyuZzivat jeho fotek, jeho ptfatel a mnoho dalSich vychytavek,

které aplikace ve facebooku v takové mife neumoziiuje.

Zjisténi z realizovaného vyzkumu ukazuji, Ze déti v této cilové skupiné maji k dispozici
pocita¢ v 98%. Chytrym telefonem disponuje 77% déti a tabletem 46%. Podle vysledkt
vyzkumu miizeme vyvodit, Ze primarni platformou by mél byt nejrozsifenéjsi pocitac.
V ptipadé¢ dostatku financi, lze hru pfipravit i pro chytré telefony, i zde je pokryti timto
zafizenim velmi slu$né. Otazkou je vyvoj hry na tablety, protoze pokryti 46% neni moc

silné.
11.5 Proces launchovani hry na trh

Bohuzel zdarnym ukonenim vyvoje aplikace prace na tomto projektu nekonci. Je nutné
proto hie pomoci k tomu, aby se stala uspeSnou a maximalné urychlit. Jak bylo zminéno
vySe, tento proces je potfeba mit diikladné napldnovany. Variant je nespocet a kazda ma
svoje klady a zapory. Cilem je v této fazi ziskat maximum opinion leadert, ktefi podpofi

viralitu celého pocinu.
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Did you know you can visit your
neighbors to get more animal
feed? Invite some now!

Obrazek 7: Ukazka vyzvy k pozvani pratel skrz profil na Facebooku (wired, [on-
line] ©2015)

Jako absolutni zéklad povazuji komunikaci na svych kanalech, kterd je zadarmo a muize
piilakat prvni vinu fanouskd znacky. Cim vice t&chto zapalenych fanouska znatka ma, tim
je situace snadnéjsi. Situaci také usnadiiuje, pokud neni toto urcité médium pouzito poprvé.
Pokud fanousci vi, Ze Red Bull produkuje zabavné hry, tak v nich nova hra vzbuzuje velky
zajem. Mezi tyto kandly patii: web znacky, profily na socidlnich sitich, emailing, propaga-
ce na produktech samotnych... Dilezité je, aby znacka vyvinula maximalni mozny prostor,

ktery ma k dispozici, k tomu aby hru v prvni fazi podpofila.

11.5.1 Blogeri

Blogeti jsou lidé, které vedou tématické miniweby. Existuje mnoho hernich blogerii v na-
Sich podminkach a jsou to lidé, se kterymi je dobré mit vztahy. Maji totiz kolem sebe ko-
munitu lidi, kterd se o danou problematiku zajima a blogefi jsou jedni z opinion leadert,
které je potieba ziskat na nasi stranu. Zaroven jsou blogéfi ptistupni na rizné formy spolu-
prace. Nektefi méné vyznamné staci sluSné pozadat a pozvat do hry, a oni o hie vytvofi
n&jaké vystupy. Cim vétsi publikum kolem sebe bloger ma, tim vétsi je piirozend jeho ce-
na. Nekteré vystupy lze barterovat za produkty vasi znacky, nebo jinou podporu. Potadaji
se pro né poznavaci vylety, ziskavaji rizné privilegia. V ptipad¢é reklamnich her by to

mohla byt naptiklad navstéva herniho studia a moznost nakouknout do vyvoje novych her.
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Ti nejvetsi blogefti si ovSem svij prostor na blogu umi patfiéné ohodnotit. Obecné lze ale
fici, Ze jsou blogefi pomérné GspéSnym médiem, protoze se jedna o pomérné hodné osobni
médium, kterému lidé véti. Ale protoze je to médium postavené na osobnosti jednoho ¢lo-
veka, mize se stat, ze bloger prosté s vasi znackou spolupracovat nechce, protoze s ni ne-

chce byt spojovan.

11.5.2 Lets playefi

Lets playefi se zabyvaji tim, Ze nataci sami sebe, jak hraji hry a nataceji se u sebe. Tento
typ videi je u zvolené cilové skupiny velmi popularni a videa této kategorie maji bézné
deseti tisice zobrazeni na youtube. Z toho jim vyplyvaji pomérné solidni piijmy z reklamy

pfimo od google.

Lets playefi jsou pro tento typ hry a zvoleného publika idedlnim médiem. Na druhou stranu
s touto sortou lidi neni Gpln€ jednoducha domluva. Na rozdil od blogera, ktefi jsou spise
herni novinafi, tak lets playefi jsou velmi Casto déti. Z toho diivodu je dilezité s nimi nale-

zit¢ jednat, aby tato spoluprace byla prospésna pro obé¢ strany.

11.6 Motivace hraca k hrani hry

Existuje mnoho reklamnich her, které si Ziji svym vlastnim Zivotem. Na druhou stranu,
pokud uz reklamni hra vznikla, je dobré se zaméfit na motivaci hraca k tomu, aby touto
hrou travili ¢as. Poféad je to straveny ¢as a positivni zkuSenost se znackou, a ten jako tako-
vy mé svoji hodnotu. Existuje n€kolik nastroji, které umi hrace spolehlivé motivovat

k tomu, aby hru hréli.

11.6.1 Soutéze

Jednim ze spolehlivych nastroji jsou soutéze o hmotné ceny. Hmotné motivace je silnym
apelem, na které nejen déti velmi slysi. Zakladni cenou mohou byt produkty dané znacky.
Pokud se do dan¢ soutéze da jako hlavni vyhra naptiklad iPhone, z4jem o hru se masivné
zvysi. Tento recept je ovéreny, a ne vzdy je nutné vymyslet néco nového. Takto nase spo-

le¢nost funguje, materidlni ceny tdhnou, pro€ tento fakt nevyuzit ve svlij prospéch?

Razné mohou byt pravidla soutézi. V ne¢kterych hrach se jedna pouze o dovednost v hrani
dané hry, a ten kdo je nejlepsi (nejrychlejsi, ma nejvyssi skore) ziska materidlni ceny. Jiné
soutézni systémy jsou postavené na hlasovani. Napiiklad, vytvor ve hie nejhez¢i farmu (v

ptipad¢ budovatelskych her) a celd komunita hlasuje o nejhez¢i farmé. Skutecnost je tako-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

va, ze déti prosi kamarady o hlasy, aby vyhraly. Coz obrovsky zvysuje viralitu hry a profi-
14 na socidlnich sitich a zajisti to dalsi prival hract, kteti chtéji také soutézit. Pro udrzeni

motivace je tento nastroj velmi efektivni.

11.6.2 Achievementy

Systém achievementil je velmi roz$ifeny, protoze je zadarmo a ozvlastiiuje celou hru. Je to
postavené na sbirdni odznakl za rtizné minicile ve hfe. V ptipad¢ budovani farmy napfi-
klad mtzete ziskat odznak za 5. kravu ve stddu, za nadmérnou produkci mléka atd. Tento
systém hrace nuti k opakovanému prochdzeni hry a dosbirani moznych odznacku a splnéni
celé kolekce. U velkych hernich titull tyto systémy funguji velmi efektivné. Nékteré hry
maji dokonce riizné fady téchto odznackl. Nekteré jsou bézné, jiné jsou soucasti pribehu,
jiné jsou raritni. Pro n€které hrace je velmi silnou motivaci hrat hru jen kvili kompletni
kolekei raritnich odznéacki, 1 kdyZ je to vykoupeno velkym hernim ¢asem v aplikaci. Sys-
tém achievementi je tedy velmi silnym motiva¢nim prvkem ve hte, ktery je dobré do své

hry zakomponovat.

| Calmibeltredhe
J siomt )

Obrazek 8: Ukazka sbirky odznackt ve hie Hallowed Legends (Bigfishsites, [on-
line] ©2015)
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11.6.3 Statistiky

Statistiky jsou motivacni sami o sob&. Jednou z lidskych pfirozenosti je porovnavat se
s ostatnimi a soupefeni je jednou ze zakladnich kamenti hry samotné. Proto je pfirozené, Ze
statistiky piisobi na hrac¢e velmi motivacné a nuti je opakovat hru, jen kvuli lep§imu posta-

veni v zebficku.

Obrazek 9: Piiklad porovnavani se s ptateli skrz facebookovy profil (Ytimg, [on-

line] ©2015)

Statistiky lze pro hrace jest¢ jednim zplisobem vylepSit. Spojenim profilu na facebooku
s hrou Ize do Zebrickt zanaset vysledky pratel. Tato vychytavka déla zebticky jesté vice
atraktivni a jes$t¢ vice motivuje hrace k ziskani lep§iho umisténi ve statistikdch. A samo-

ziejmeé byt z pratel ve hie nejlepsi.

11.7 Udrzovaci faze

Kazda aplikace se dostane do faze, kdy pfijde odliv hracu, protoze se hra vycCerpé a hraci

prejdou na hru novou. Tento proces je pfirozeny, ale pokud se s komunitou hract pracuje,
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1ze odliv hract odkladat, nebo naopak nastartovat novou vinu hraci. Bohuzel, reklamni hry
jsou mensi tituly, které maji velmi Casto jednoduchy herni systém, ale d& se vyuzit nékolik

trik, jak tento trend zvratit.

11.7.1 Tématické zmény

ProtoZe je obsah dostupny online, je mozné ho v ur¢itych mezich ménit. Tato skute¢nost
nahravé vzniku tematickych specidlnich edici hry. Naptiklad v dobé Vanoc se hra preméni
na zimni s vanocni tématikou. Tento krok miize nalakat zpét hrace, kteii si mohou jest¢ hru
pfipomenout a stravit s ni n¢jaky cas, ktery miizeme povazovat za ,,nad plan“. Tématické
zmény se velmi Casto kombinuji s dal§imi motiva¢nimi prkvy. Napiiklad béhem vanocni
verze hry mohou hré¢i svoji sbirku achievementl rozsifit o specialni vano¢ni odznacky.

Tento systém se jiz v praxi osved¢il, proto je velmi vhodné ho do hry implementovat.

:b‘:-'! -
[} ] il )

Obrazek 10: Ukazka tématické zmény v obdobi Véanoc ve hie GTA V (Gamespot,
[online] ©2015)

11.7.2 Easter egg

Easter egg jsou specialni sdéleni ve hte, které¢ maji za cil hrace pobavit. Jednd se o véci,
které jsou ve hie skryty a pouze pii diikladném zkouméni je hraéi ve hie objevi. Casto to
jsou ,,skryté mistnosti, specialni irovné, nebo vtipy a odkazy. Easter egg prvky jsou mezi

hraci velmi oblibené a jsou hraci, ktefi je cilen¢ vyhledavaji a zkoumaji. Nahled do systé-
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mu a kédu hry je u téchto praktik bézna véc. Zajimavou kapitolou easter egg prvkl jsou
odkazy. Vyvojafi tak do hry &asto ukladaji svoji stopu. Casto lze najit v textech jména
manzelek a déti vyvojari. Nebo se tento prvek pouziva k vzdani holdu persondm herniho
primyslu. Mezi hré¢i jsou také oblibené odkazy na jiné hry pomoci postav, citatl, nebo
nahlé zmény tématiky. Easter egg jsou prvkem, ktery nuti hrac¢e dikladné prozkoumavat

hru a proto je dobré ve hie mit. Nékdy se také stane, ze nikdo easter egg ve hie neobjevi a

vyvojafi sami musi hrae smerovat pomoci indicii.

Obrazek 11: Ukézka ptiklad ,,easter egg® na nejvyssim bod¢ hry ve hie GTA San
Andreas (Perezstart, [online] ©2015)

11.8 Vyuziti ziskanych dat

V online prostiedi je velmi dilezité stopovani vysledkti vSech aktivit, her nevyjmaje. Jak
bylo zminéno vyse, k zdkladnimu monitoringu slouzi KPI. Tyto nastavené ukazatele jsou

primarnim zdrojem odpovédi na otdzku, zda byl tento nastroj uzitecny.
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Informace k tomu, abychom mohli ziskat pro KPI data, lze ziskat mnoha zptisoby. Nejcas-
téji se pro tyto potieby vyuzivd Google Analytics, piipadné dalSich internich metrik. Tyto
softwarové nastroje velmi vyrazné¢ pomahaji analytikim ve vyhodnocovani vSech online
aktivit. Vyhodou téchto nastroju je to, ze ziskavaji data kdykoliv je uzivatel online ve spo-
jeni se serverem. Hra je schopna ziskavat velké mnozstvi dat, které se daji v marketingové

komunikaci dale vyuzivat.

Podle aktivity hract ve hie Ize odhalit, ve kterou ¢ast dne jsou uzivatelé¢ dostupni online.
Tyto udaje jsou zajimavé pro cileni inzerce a remarketingu, protoze muze Setiit nakoupené
imprese, které lze poté efektivnéji vyuzivat. Z jejich profild na facebooku Ize zjistit, jaké

maji zajmy, a pres tyto informace lze upravovat dalsi komunikaéni mix.

U hrani her je vyhodné, ze uZivatel vZdy o sob& prozradi né¢jaké informace. VSechny tyto
udaje by mély jit do marketingového systému a databaze. Zakladnim odrazovym mustkem
je vytvoreni seznamu emailovych adres, ke kterym lze komunikovat specialni emailovou

komunikaci.

Hraci jsou také vdécnou ndvnadou na remarketingové aktivity. UZivatel na sebe prozradi
zajem o znacku, kterou mu lze ve vhodné chvili pfipomenout, aZ bude ve své customer

journey blize k rozhodnuti o nakupu.

Hra je obrovskym dolem udaji pro dal$i marketingové aktivity. Je proto velmi duilezité
dbat na to, aby se ze hry dalo vytdhnout maximum informaci o uzivatelich. VSechny tyto

udaje maji potencial k tomu, aby se z hrace stal zdkaznik. A to by mélo byt cilem.
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ZAVER

Hry a herni systémy jsou podle mého nazoru velmi efektivnim médiem. V teoretické Casti
jsem se seznamoval s literaturou, ktera popisovala tuto problematiku, abych ji 1épe pocho-
pil. Bohuzel, tato ¢ast marketingové komunikace neni dostatecné popsana aktuélnimi zdro-
ji. Cilem této prace bylo zjistit zakladni herni navyky a technologickou pfipravenost déti
k hrani her. V praktické ¢asti jsem podrobil vyzkumnému Setieni celkem pies 200 déti, coz
povazuji za pomérn¢ velky vzorek. Projektova Cast této prace méla za cil projit proces a

uskali tvorby reklamnich her.

Snazil jsem se do dané problematiky co nejvice ponofit a vétim, ze hra pfinesla zajimavé
zjisténi ohledné her. Ve vyzkumu, ktery probihal v praktické ¢asti, jsem zjistil mnoho za-
jimavych udaji o tom, jaké jsou postoje a ndvyky déti pii hrani her. Zaroven jsem byl pre-
kvapen, ze u zkouman¢ cilové skupiny se jejich postoje ptilis neméni podle pohlavi. Zaro-
ven jsem byl velmi kladné piekvapen, jak jsou technologicky vybavené. Ja jsem ro¢nik 91
a kdyz mi bylo 12 tak se dalo spocitat na prstech jedné ruky, kdo m¢l doma pocitaé. Aktu-
alni situace je takova, Ze je standardem mit pocita¢ a k tomu bud’ tablet, nebo chytry tele-

fon. Doba uz je takova a dostupnost technologii jde milovymi kroky doptedu.

Zaroven jsem se v této diplomové praci utvrdil v tom, Ze hra je velmi mocnym a zaroven
nebezpecnym nastrojem. Déti jsou sice velmi dobie technologicky pfipravené, ale nejsem
si tak uplné jist, zda jsou pfipravené na to, aby se mohli bez nebezpeci pohybovat v inter-
netovém prostiedi. Bohuzel, poznatky z realizovaného vyzkumu ukazaly, Ze rodice se této
problematice dostate¢né nevénuji. Existuje mnoho néstrah, které na déti v online prostiedi
¢ekaji a je dulezité déti v tomto ohledu vzdélavat a z pozice rodi¢e mit piehled o tom, co

vase ratolest dél4 a jakou digitalni stopu za sebou zanechava.

Nezbyva mi nic jiného, neZ jako marketér doufat, ze kolegové marketéti budou mit kladné
smysleni o svété a budou tento nastroj vyuZzivat v legislativnich a etickych mezich. Bylo by
smutné vidét tak hezky marketingovy nastroj, jak se proptijcuje k nekalym praktikdm. Hry

by mé&ly pfinaset radost, nikoliv smutek.
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PRILOHA P I: PREPISY STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

1. Zaznam rozhovoru - Eliska Stastna

Piepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Elizka Stastna

WEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — 127

Umis anglicky? — , No ve skole se anglicky uéime, tak snad trosku jo.”

Hrajes hrv? — Jo.©

Jaké tvpy her té nejvice bavi? — _J4 hraju takové ty skdkaci hry, jak pandéek skife mznym
prostfedim ™

Jaka je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? — _ Hromé se mi libi jednorozci.” Takze mas
rada fantasy? _Jo, toje ono”

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — _Ano, zkousela jsem taneéni hru od Coca Coly.”
Mg k dispozici p¥ipojeni k internetu? — _Jo.”

Mas k dispozici pocitac? — _Jo. chodim na tatkiav poéitaé.”™

M3 k dispozici tablet? — Ne ™

Mas chytry telefon? — _ Chvtry telefon?” Chytry telefon, s dotykovym displejem, jdou do
néj instalovat programy, jde s nim chodit na internet...* _Tak to mam.”

Hlidaji rodice tvij ¢as na internetu? — Hlidaji, mam vZdvcky hodinu denné ™

Hlidaji rodice, co délis na zminénych zarizenich? — ,Jo, koukaji se, co delam a nekdyv se
meé taky ptaji.”

Mas svaj profil na facebooku? — _ Ano ™ A vi&, Ze je od 13ti let? , Napsala jsem si vv$si
vek ™

Kterou hru by sis rad$i zahril? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _Zajimal bv mé asi
vic Bed Bull ®

Libila se ti vibrana hra? — _Ta hra byla hrozné naro¢na, tézko se mi ovladala. .. Nelibila se
mi, uz bych si ji nezahrala ™

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohli zahrat? _Ne™

Poznimky:
Eliska se s hrou velmi prala. Musel jsem ji pomoct s navigaci ve hie, aby se k hrani dostala.
Samotné hrani ji taky moc neslo.



2. Zaznam rozhovoru - Jana Laznickova

Prepis strukturovaného rozhovoru:
Iméno: Jlana Laznigkova

VEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — _11.%

Umis anglicky? - _Ano ™

Hraje$ hry? — _Ano, rddasi zahraju obgas.”

Jaké typy her té nejvice bavi? — _Bavi mé takove ty skakacky nejvic.”

Jaka je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? —  Prosté princeznovska, takowva ta vili.™
Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — _Ne.” A tireba hry do Lega? Nesetkala ses
s nimi? _Nevim. asi ne.”

Mas k dispozici pripojeni k internetu? — _Jo.”

Mas k dispozici poditaé? — _Jo, mam.™

Mas k dispozici tablet? — _To nemam.™

Mas chytry telefon? — _Je tenhle chvtre]?” fukazala telefon/ Jo, ten je chytrej.
Hlidaji rodice tvij ¢as na internetu? — Nene ™

Hlidaji rodife, co délig na zminénych za¥izenich? — ,Moc ne.. ™
Mas svaj profil na facebooku? — _Jo.” A vis, Ze je od 131 let? . Vim.
Kterou hru by sis rad$i zahril? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _Mam rada Fantu, tak
tu bvch si zahrdla.™

Libila se ti vybrana hra? — _Hra se mi libila, byla pékné barevna, dobfe se mi ovladala.™

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohh zahrat? Jo ™

£L

Poznimky:

Jana neméla Zidny problém s uvedenou hrou. Poradila si s tim bez problémi.



3. Zaznam rozhovoru — Karolina Rinova

Prepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Karolina Rinov

VEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik 1 je let? — Jemi 13.%

Umig anglicky? — _Ano, uéim se.”

Hraje$ hrv? — _Ano, ob¢as si néco zahraju.™

Jaké tvpy her té nejvice bavi? — _Bavi mé tv takove tv logicke hryv.™

Jaki je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? — Mam rada strasidelnou asi_ .. Libi se mi
véci jako Mrtva Nevésta Tima Burtona, je to zajimavy podle mé.™

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — _Feklamni hru? ... Tak to si nevzpomenu. A
tieba hry od Lega znas? Nemam ™

Mas k dispozici piipojeni k internetu? — _Ano ™

Mais k dispozici poditac? — _Ano, mame se sestrou v pokoji.™

Mas k dispozici tablet? — _Ne ™

M3 chytry telefon? — _ Chytry telefon mam.”

Hlidaji rodice tvij ¢as na internetu? — _ Nehlidaji™

Hlidaji rodice, co délis na zminénvch zatrizenich? — ,,Ne, oni tomu moc nerozumi.™
Mas svaj profil na facebooku? — _Ano™

Kterou hru by sis rad3i zahril? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _Asi bych si radsi
zkusila Fantu ™ A proé€? . Nevim, chei to zkusit...™

Libila se ti vvbrana hra? — _Bvla to zajimava hra, jednoducha, dobfe se mi ovladala. Libila
semi.

Pozval bys kamaridy, aby si ji také mohli zahrat? _Ano™

Poznimky:
Karolina méla drobneé potize s ovladanim hry, trosku se prala s navigaci v aplikaci. Jakmile se
dostala k hrani, uz nemeéla problémy.



4. Zaznam rozhovoru — Lenka Vecefova

Prepis strukturovaného rozhovoru:
Iméno: LenkaVelefova

VEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — 12.%

Umit anglicky? —  Ne” A zvlidnes ovlidat pocitac nebo néjaky programy v anghcting?
-Trofku, nékdv s tim mdm problém.™

Hraje$ hry? — _Jo, rada hraju hry.”

Jaké tvpy her té nejvice bavi? — _Bavi mé hrv_ u ktervch musim pfemvslet.” Takze logické?
Hlavolamy, rébusy, hidanky a tak? _Jo, toje to, co mdm rdda.™

Jaka je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? — Mam rada fantasv zanr. I kntzky, filmv a
tak.”

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — _Hm .. Nevzpomenu si_. .~ A tieba hry od
Lega znas? . Lego znam, ale ze délaji hry, o tom nevim.™

Mas k dispozici pripojeni k internetu? — _Jako Wi-Fi?* Jo, tieba, mize byvt.  Tak to mame
doma.”

Mas k dispozici pocitaé? — _Ano™

Mas k dispozici tablet? — _Dostala jsem ho k vanocim ™

Mas chytry telefon? — Ne™

Hlidaji rodife tvaj ¢as na internetu? — Hlidaji. A kdvZjsem na ném uz dlouho, tak
nadavaji.”

Hlidaji rodice, co délis na zminénych zatizenich? — Jo, ptaji se mé a povidame si o tom™
Mas svaj profil na facebooku? — _Ano.”

Kterou hru by sis rad3i zahril? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _Zajimala by mé hra
od Fantv.” A pro¢?  Nevim. ™

Libila se ti vvbrana hra? — _Bvla to jednoducha hra_ libila se mi. Mam riada, kdvZje hra
jednoduchd a nemd slozité ovlidini Skoda, Ze neni v éesting ™

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohli zahrat? _Ano.™

Poznimky:
Lenka trosku bojovala s tim, Ze nechodina angli¢tinu. Takze jsem ji musel pomoct s navigaci
v aplikaci, abv se k hrani dostala.



5. Zaznam rozhovoru — Petra Syslova

Piepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Petra Syslova

WEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — _Je mi 13"

Umis anglicky? — _Jak se to vezme. Ut se ™

Hraje$ hry? — _Ano™

Jaké typy her té nejvice bavi? — _ Negjvic mé bavi hry na pfemvileni™ Takie logické?
Hlavolamy, rébusy, hadanky a tak?  Ne, spi$ strategie.”

Jaka je tvoje nejoblibenéj$i herni tématika? —  Mdm rida vesmir a tvhle véci.” Vesmir
jako redlny. nebo néco jako Star Wars? _Spis Star Wars.” Tak#e sci-fi? _Jo ™
Vzpomenes si na néjakoun reklamni hru? — _Ne ™ A tieba hrv od Lega znas? _Ne,
neznam.”

Mas k dispozici pfipojeni k internetu? — _Ano.”

Mas k dispozici poditac? — _Ano.”

Mas k dispozici tablet? — _Ano.”

Mas chyiry telefon? — _Ano™

Hlidaji rodi¢e tviij ¢as ma internetu? — Nehlidaji, je tona mé.™

Hlidaji rodic¢e, co délis na zminénych zarizenich? —  Taky ne™

Mas svaj profil na facebooku? —  Nemam.” Proc ne? . My jsme spi§ na skvpu™
Kterou hru by sis radsi zahral? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _5pis fantu™ A proé?
.Protoze ji mam rida.”

Libila se ti vybrana hra? — _Hra mé bavila, byla dobra. Jesté bych si zahrala ™

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohli zahrat? _Ano.”

Poznimky:
Lenka trosku bojovala s tim, Ze nechodina angli¢tinu. TakZe jsem ji musel pomoct s navigaci

v aplikaci, aby se k hrani dostala.



6. Zaznam rozhovoru — Martin Votoupal

Piepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Martin Votoupal

WEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6.4.2015

Kolik ti je let? — ,.Je mi 13 let.™

Umi$ anglicky? — ,,No, umim to, co se uéime ve skole ™

Hraje$ hry? — ,,Ano, mocrad.”

Jaké tvpy her té nejvice bavi? — ,,Akéni hrv hraju nejéastegji.”

Jaka je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? —  Nejvic asi stfedovékd, mam rad hry

z tohodle prostfedi.”™

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — . Feklamni? S tim jsem se nesetkal viibec ™ A
tieba hrv od Lega znas? ,.Ne, to mi nic nefika ™

Mas k dispozici pripojeni k internetu? — ,,Jo.”

Mas k dispozici pofitac? —  Nemam.™

Mas k dispozici tablet? — _Jo, mam. Dostal jsem ho k narozeninam.”

Mas chytry telefon? — _ Chyvtrv?” Ma dotvkovy displej, di se s nim b¥t na internetu,
poustét videa a tak... ,,Tak ten nemam..."

Hlidaji rodice tvij ¢as na internetu? — Ne ™

Hlidaji rodice, co délis na zminénych zafrizenich? —  Taky ne™

Mas svaj profil na facebooku? — _Jo, mam... Uz dlouho™

Kterou hru by sis radsi zahril? Hru od Red Bullu, nebo od Fanty? — _Mam rad Fantu, tak
bvch si chtél zkusit jejich hrm.™

Libila se ti vvbrana hra? — ,,Hra se mi libila. Dobfe se ovladala, a bavilo mé to. Kdesi tuhle
hru miZu stdhnout? Rdd bvch si ji jesté zahrdl™

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohli zahrat? — _Ano pozval bych je. Mohli bysme si
zahridt proti sobé.”

Poznimky:
Martin nemél zidne problemy s navigaci v aplikaci. Trosku déle mu trvalo, nez pochopil co je

cilem hry, ale po chvili se do toho dostal.



7. Zaznam rozhovoru — Michal Javarek

Piepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Michal Javirek

WEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? —  Ted mi bylo 13.%

Umi$ anglicky? — Neumim. Sice chodim na néméinu, ale obé&as hraju hry i na které jsem
nenagel ¢eftinu ™

Hrajes hry? — _Ano™

Jaké typy her té nejvice bavi? — ,,Nejvic mé bavi akéni hry. Stfllecky prosté. Ted mé hodné
bavi posledni Call of Dutv™

Jaki je tvoje nejoblibenéj8i herni tématika? — Vile¢na ™

Vzpomenes si na néjakon reklamni hru? —  Nevzpomenu ™ A tireba hryv od Lega znas?
»J0, tv znam, zkousel jsem jei hrat. Sekaly se mi ™

Mas k dispozici pFipojeni k internetu? - _Jo.™

Mas k dispozici poéitac? - Jo.”

Maisé k dispozici tablet? - Taky.™

Mas chyviry telefon? - _ Jo, mam iPhone ™

Hlidaji rodice tvaj ¢as na internetu? — _Nehlidaji ™

Hlidaji rodice, co déli$ na zminénych zafizenich? — _Moc ne, jen kdvz prijdou do pokoje
tak vidi, co déldam.”

M:s sviij profil na facebooku? — ,,Ano.”

Kterou hru by sis rad$i zahril? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _To je jedno, treba
Fantu.” A pro¢? Protoze ji mam rad.”™

Libila se ti vvbrana hra? — _Libila se mi, hral bvch ji.”

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohhi zahrat? —  Uréité bych je pozval ™

Poznamky: I pfes to, ze neumi anglicky tak nemél zadne probléemv s ovladanim hry. Viechno
vytesil intuitivne.



8. Zaznam rozhovoru — Milan Dobrovolny

Piepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Milan Dobrovolny

VEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — ,,JJe mi 13 let.”

Umis anglicky? — _ Ano, z angli¢tiny mam jedni¢ku.™

Hraje$ hrv? — _Ano, rdd si zahraju obcas.™

Jaké tvpy her té nejvice bavi? — _ Nejvic mé bavi asi akéni hry. Taky mé bavi strategicke
hry, protoZe u toho musi ¢lovék pfemyilet.™

Jaki je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? — .2 sv valka ™

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — ,.Jo.” A jakou? _Vidél jsem hru od Semtexu.™
Mis k dispozici p¥ipojeni k internetu? — _Ano.™

Mas k dispozici poditac? — _Jasné, mame stolni poéita¢ doma.™

Mas k dispozici tablet? — ,,Ano™

Mas chytry telefon? — _Takv ™

Hlidaji rodife tvij ¢as na internetu? — _Ne_ nemaji na to ¢as.”

Hlidaji rodi¢e, co délis na zminénych zafizenich? - _ Ne, rodi¢e mé nehlidaji. Véfi mi™
Mas svaj profil na facebooku? — _Ano™

Kterou hru by sis radsi zahril? Hru od Red Bullu, nebo od Fanty? — _Zajimala bv mé hra
od Fantv, protoze jsem Fed Bull jesté nikdv nemél ™

Libila se ti vvbrana hra? — _Hra se mi libila, protoZe bvla veseld, jednoduchd a barevna.™
Pozval bys kamaridy, aby si ji také mohli zahrat? — _Jo, pozval bych je.™

Poznimky:
Milan zvladl hru s prehledem. Nemél problémvy s navigaci, ani s pochopenim pravidel a
ovladanim.



9. Zaznam rozhovoru — Petr Hritz

Piepis strukturovaného rozhovoru:
Jméno: Petr Hritz

WEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — Jemi 137

Umit anglicky? — Ano, bez problémi bvch se domluvil ™

Hraje$ hry? — _ Myslis na pocéitaci? Hraju.™

Jaké typy her té nejvice bavi? — _ Bavi mé nejvic strategie, protoze rad vyvmyilim taktiku na
nepfitele.”

Jaka je tvoje nejoblibenéj$i herni tématika? — _Hraju nejvic strategie ze stftedovéku, takze
stfedovék je moje nejoblibendjii téma.™

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — ,,Reklamni? Ve smyslu, Zze ta hra byla
vyrobeni pro néjakou znacku, hraje$ tam s produktem a tak. . Tak to si nevzpomenu.™ A
tireba hry od Lega znas? Tak tv znam. Nenapadlo mé, ze jsou reklamni ™

Mas k dispozici piipojeni k internetu? — _Jo.”

Mas k dispozici poéitac? — _Jasné, mam pocitaé v pokoji.”

Mas k dispozici tablet? — Nemam tablet.”

Mas chyiry telefon? — Mam jen obyéejne] telefon.™

Hlidaji rodi¢e tvij ¢as na internetu? — _ Nehlidaji™

Hlidaji rodic¢e, co délas na zminénych zarizenich? — _Ani ne ™

Mas svaj profil na facebooku? — _Ano.™

Kterou hru by sis radsi zahral? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — _Vic by mé zajimal
asi Red Bull ” A proé¢? _Nevim, je mi prosté sympati¢t&si asi.”

Libila se ti vivbrana hra? — _To ovladani bylo tézky, nevédél jsem, co mam délat a nez jsem
se zorientoval, tak jsem byl posledni Asi byvch si ji znowvu nezahral™

Pozval bys kamarady, aby si ji také mohli zahrat? — _Asi nepozval ™

Poznimky:
Petr mél problémyv s ovladdnim hrv, bvlo pro néj tézké hru hrat. Mél problémy se . proklikat™
aplikaci ke hre.



10. Zaznam rozhovoru — Tomas Novotny

Prepis strukturovaného rozhovoru:
Iméno: Tomas Novotny

VEk:13

Datum pofizenirozhovoru: 6. 4. 2015

Kolik ti je let? — 13"

Umis anglicky? — ,.Jo, chodim na angli¢tinu ve skole.”

Hraje$ hry? — _Ano.™

Jaké typy her té nejvice bavi? — _Hraju skoro viechno” A co té bavi nejvic? _No, asi akéni
hry jsou moje nejoblibengjsi.”

Jaki je tvoje nejoblibenéjsi herni tématika? — _ Bavi mé hry, kde jsou Elfove ” Takie
fantasy? _Jo.”

Vzpomenes si na néjakou reklamni hru? — _Vzpomindm si, Ze jsem zkousel néjaky
motorky od Fed Bullu ™

Mas k dispozici piipojeni k internetu? — _Ano ™

Mas k dispozici poditac? — _Jo ™

Mas k dispozici tablet? — _Maime s brachou napnil .~

Mas chytry telefon? —  Nemam, ale chtél byvch ho™

Hlidaji rodice tviaj ¢as na internetu? — Fodi¢emi ¢as neméfi, ale obfas mi uz poruéi, at jdu
od poéitace, kdvzto prehanim. ™

Hlidaji rodice, co délis na zminényvch zatizenich? — ,,Ne ™

Mas svaj profil na facebooku? — _Ano ™

Kterou hru by sis radsi zahril? Hru od Red Bull, nebo od Fanty? — Uz jsem zkousel hru
od Fed Bullu, moc mé nebavila, tak bych si zahral Fantu ™

Libila se ti vvbrana hra? — _Hra se mi libila, bvla takova pohodova a veseld. Moc se mi
libilo to ovladani, to bvlo dobry. ™

Pozval bys kamaridy, aby si ji také mohli zahrat? _Ano™.

Poznimky:
Tomas mél drobné problémy s navigaci v menu aplikace, velmi chwvilil nazomost pfedstaveni
pravidel a ovladani hrv.



PRILOHA P II: PRIKLAD SOUHLASU RODICU

Souhlas s Ucasti ve vyzkumu k diplomové praci
Dobry den,

jmenuji se Flip Kerestes, a jsem studentem 5. roéniku Fakulty multimedialnich komunikaci ve Ziné.
Realizuji vyzkum, ktery se zaméfuje na navyky a preferenpe déti pfi hrani her. Rad bych vés pozédal o
svoleni, aby se vaSsyn/doerajméno: . /4. AelHaefivg . mohifazitastnit mého wzkumu,
Pfedmétem vyzkumu budou okruhy: znalostni piedpoklady, technologické pfedpoklady, névyky a
preference pfi hrani her. Vzkum probiha jake soucast prakticke casti diplomove prace.



PRILOHA P III: VZHLED ONLINE DOTAZNIKU




