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Abstrakt

Tato prace se zabyva tématem hernich avatar( a jejich vlivu na motivaci ke hie a nésledné
nakupy v ni. Téma je nejdiiv uchopeno teoreticky, pri¢emz jsou predstaveny a rozebrany studie
a vyzkumy predeslych autorii. Detailnéji je pfiblizena dulezitost avatara ve videohrach a takeé
proces jejich tvorby. Prace také rozebira vztah mezi redlnym a online ,,ja* hrace a dotyka se
tématu socialni identity. V oblasti motivace ke hrani prace rozebira jednotlivé motivatory, které
identifikovaly predeslé¢ studie a nasledné se soustfedi na dva dulezité faktory spojené
s avatarem, kterymi jsou identifikace s avatarem a ponofeni do hry. V ¢asti dedikované
nakuptim ve hie je ve zkratce vysvétleny systém mikrotransakci a rozebrany diivody k ndkupu
ve hie. Prakticka ¢ast navazuje na teoretickou a zasazuje téma do Ceského prostiedi, pficemz
zkouma a popisuje zpasob, jakym avatafi, jejich design, funkce a zpracovani, ovliviiuji motivaci
ke hi'e a nasledné nakupy v ni. Praktickd ¢ast nejprve analyzuje chovani hraci pfi editaci avatarii
a nasledné pii ndkupu virtudlnich polozek pro avatary. Ziskana data nakonec potvrzuji nebo

zamitaji hypotézy vychazejici ze studii pfedeslych autort.

Abstract

This diploma thesis deals with the topic of game avatars and their influence on the motivation
to play the game and subsequent purchases in it. The topic is first grasped theoretically, and the
studies and research of previous authors are presented and analysed. The importance of avatars
in video games, as well as the process of their creation, is explained in more detail. The work
also discusses the relationship between the player's real and online self and tackles the topic of
social identity. In the area of motivation to play, the paper analyses the individual motivators
identified by previous studies and then focuses on two important factors associated with the
avatar, which are identification with the avatar and immersion in the game. In the section
dedicated to in-game purchases, the microtransaction system is explained and the reasons for
in-game purchases are discussed. The practical part follows on the theoretical part and places
the topic in the Czech environment, while examining and describing the way in which avatars,
their design, functions and processing, influence the motivation to play the game and
subsequent purchases in it. The practical part first analyses the behaviour of players when
editing avatars and then when purchasing virtual items for them. The obtained data finally

confirm or reject the hypotheses that are based on the studies of the previous authors.
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1. Uvod

Tato diplomova prace se vénuje hernim avatariim a jejich vlivu na motivaci ke hie a nasledné
nakupy v ni. Koncept vytvareni ¢i editace postavy, kterd reprezentuje hrace, podle vlastnich
preferenci je soucasti herniho odvétvi uz od doby, kdy byla vydana hra Dungeons & Dragons,
avSak moderni hry daly hracim téméi nekoneéné moznosti v Upravé avatarii. V The Sims
muzete upravovat témet jakykoliv aspekt své postavy od obleCeni az po posazeni a tvar nosu,
Grand Theft Auto ma vice nez 4000 riznych kust obleceni a nedavno vydany Cyberpunk 2077

dokonce hra¢lim umoznuje upravovat genitalie.

Tvorba avatara je mnohdy jednim z prvnich tkont, které hra¢ v nové hie provadi, coz vede
k tomu, Ze prostfedi, ve kterém k upravam dochézi, ma velky vliv na prvni dojem ze hry.
Uvodni customizaci avatara vSak hracova interakce s nim nekonci, nebot’ avatar jej jakozto jeho

grafickd reprezentace provadi pribéhem celé hry.

Praveé vSudyptitomnost avatart je jednim z diivoda, pro€ se jim akademické prace v poslednich
letech vénuji stale vice. Avatar totiz mnohdy funguje jako médium pro sebeprezentaci hréce,
tedy jako prosttedek, skrze ktery hrac¢ vytvaii svou socialni identitu v online prosttedi. Tuto
identitu pak hra¢i mnohdy pii delSim hrani ptebiraji, a to az do takové miry, Ze se rozdily mezi
jejich online a realnym ja slivaji a dochazi k identifikaci, respektive ztotoznéni hrace s jejich
avatarem. A pravé identifikace s avatarem ma nésledné vliv na ponofeni do hry, které se pfimo

projevuje na €asu stradveném hranim.

Vsechny tfi zminéné aspekty souvisejici s editaci avatara maji vliv na vnitini motivaci hrace
pokracovat ve hrani dané hry, na vytvofeni pozitivnich ndzor a emoci smérem k avatarovi a
také na nakupy ve hte. I proto jsou tyto témata rozebrana nejen v teoretické ¢asti této prace ale

také dale v praktické Casti.

Teoreticka ¢ast této prace rozebird obecné téma avatari a jejich roli pfi tvorbé socialni identity
hrace. Avatafii jsou dale rozebrani ve dvou rovinach, v prvni je rozebran jejich vliv na motivaci
ke hrani videoher, druhd ¢éast pak popisuje vliv avatari na nakupy ve hie. Prakticka cast
navazuje na teoretickou a zasazuje téma do Ceského prostiedi, pfiCemz zkouma a popisuje
zpusob, jakym avatafi, jejich design, funkce a zpracovani, ovlivituji motivaci ke hie a nasledné
nakupy v ni. Ziskana data nakonec potvrzuji nebo zamitaji hypotézy vychdzejici ze studii

piedeslych autori.



2. Teoreticka c¢ast

2.1. Avatar

V akademickém prostiedi se pojem ,,avatar* pouziva v mnoha rtiznych spojenich. Avatar byl
tak spojovan napiiklad s chatboty nebo virtudlnimi asistenty.! V hernim svéte je pak pojem
v naprosté vétSiné spojovan s grafickou reprezentaci hrace, kterd se svou slozitosti muze
pohybovat od jednoduchého vzhledu vpodobé jména na obrazovce az po realistické,

animované, trojrozmérné postavy.>

Pojem ,,avatar pivodné pochézi z hinduismu a je pfevzat ze sanskrtského slova ,,sestup®.
V tomto kontextu je avatar lidskym ztélesnénim bozstva nebo ducha, ktery jim umozZiuje zaZit

Zivot na Zemi z perspektivy lidi a také jim umoziuje s lidmi komunikovat.?

V akademickém odvétvi jsou avatafi vétSinou definovani n€kolika vlastnostmi. Zaprvé, avatar
je vétsinou identifikovén jako antropomorfni nebo pfipominajici lidi. Vyzkum ukazal, Ze ¢im
vice je avatar vniman jako antropomorfni, tim divéryhodnéji a kompetentnéji na uzivatele
plsobi.* Podminka antropomorfnosti viak neni zminéna vSemi akademiky jednotng, néktei
autofi ji berou jako zasadni podminku toho, aby se skutecné jednalo o avatara, jini, jako
napiiklad Nakamura, tuto vlastnost neberou jako nutnou podminku. Druhou dilezitou slozkou
avatara je jeho interaktivita, definovana jako mira, do které se uzivatelé citi Ze se svym avatarem
komunikuji. Pfedesly vyzkum déle stanovil 3 dimenze interaktivity: aktivni schopnost uZivatele

i¢astnit se konverzace a ovliviiovat ji, oboustranné interakce a synchronicita.’

V prostiedi videoher je to pravé interaktivita, kterd hraje velkou roli v tom, jak uzivatelé
vnimaji své avatary. Zazitek v realném Case spojeny s interaktivitou spojenou s avatary je dle
Wolfa zasadnim dlivodem popularity videoher. Dle dalSich autorti je to pak prave interaktivita,

co dava hraci moznost mit ve hie kreativni kontrolu nad svou herni postavou. Tato kreativni

' MIAO, Fred, Irina V. KOZLENKOVA, Haizhong WANG, Tao XIE a Robert W. PALMATIER, 2022. An
Emerging Theory of Avatar Marketing. Journal of Marketing [online]. 86(1), 67-90 [cit. 2022-07-17]. ISSN
0022-2429. Dostupné z: doi:10.1177/0022242921996646

2NOWAK, Kristine L. a Jesse FOX , 2018. Avatars and computer-mediated communication: A review of the
definitions, uses, and effects of digital representations on communication. Review of Communication Research
[online]. 6, 30-53 [cit. 2022-07-17]. ISSN 22554165. Dostupné z: doi:10.12840/issn.2255-4165.2018.06.01.015
3 BLASCOVICH, Jim a Jeremy BAILENSON, 2011. Infinite Reality: Avatars, Eternal Life, New Worlds, and
the Dawn of the Virtual Revolution. Harper Collins. ISBN 9780062041692.

4 MIAO, Fred, Irina V. KOZLENKOVA, Haizhong WANG, Tao XIE a Robert W. PALMATIER, 2022. An
Emerging Theory of Avatar Marketing. Journal of Marketing [online]. 86(1), 67-90 [cit. 2022-07-17]. ISSN
0022-2429. Dostupné z: doi:10.1177/0022242921996646

S LIU, Yuping a L. J. SHRUM, 2002. What is Interactivity and is it Always Such a Good Thing? Implications of
Definition, Person, and Situation for the Influence of Interactivity on Advertising Effectiveness. Journal of
Adpvertising [online]. 31(4), 53-64 [cit. 2022-07-17]. ISSN 0091-3367. Dostupné z:
doi:10.1080/00913367.2002.10673685



kontrola umoziujici uzivatelim své avatary editovat a ménit jim nejen vzhled, ale mnohdy 1i
vlastnosti, je pak pravé to, co napomaha k vytvareni vztahli a propojeni mezi hracem a jeho

avatarem.®

2.1.1. Avatar ve videohrach

Koncept vytvareni ¢i editace postavy, ktera reprezentuje hrace, podle vlastnich preferenci je
soucasti herniho odvétvi uz od doby, kdy byla vydana hra Dungeons & Dragons, tedy od 70.
let.” Rehak pak dokonce zmiiuje Pac-Mana jakoZto prvniho ,,zivého* avatara, dle né&j je totiz
Pac-Man je vyobrazen spiSe jako organicka bytost nez stroj. Quake pak byla prvni videohra,
kter4 umoznila uzivatelim zménit vzhled svého avatara a nabizela jim nékolik ,,Skinti“?, ze

kterych si mohli vybrat.®

Moderni hry pak daly hracim téméf nekonecné moznosti v uprave avatarti; v The Sims mizete
upravovat témert jakykoliv aspekt své postavy od obleceni az po posazeni a tvar nosu, Grand
Theft Auto mé vice nez 4000 riiznych kust obleceni a neddvno vydany Cyberpunk 2077

dokonce hra¢lim umoznuje upravovat genitalie.

Upravy avatara nejsou soudasti pouze placenych her, které jsou zminéné vyse, ale stavaji se
také dulezitou soucasti takzvanych free to play her, nebo-li her, u kterych uzivatel nepotiebuje
zadny vstupni poplatek pro to, aby mohl videohru hrat. Jinymi slovy, hra je ve své zakladni

verzi zdarma.

V takovych piipadech vyvojaii do her ptidavaji mikrotransakce, pii kterych spotiebitelé
vétSinou plati za ménu ve hie, za kterou nasledné mohou nakoupit zboZi na virtudlnim trhu.
V dalSich pfipadech mohou hra¢i pomoci mikrotransakci zakoupit pfimo dané polozky, bez
potfeby pofizovat herni ménu jako mezikrok. V obou piipadech se vSak jedna o transakce
provedené za i¢elem zlepSeni herniho zaZitku.” Mikrotransakce mohou mit dale podobu obsahu
ke stazeni (nebo tzv. DLC), ktery rozsifuje hru, nebo mohou mit podobu kosmetickych véci,

které upravuji vzhled herni postavy.

¢ WAGGONER, Zach. My Avatar, My Self: Identity in Video Role-Playing Games. McFarland & Company,
2009. ISBN 978-0786441099.

" PAEZ, Danny. How gaming turned Hindu concept into the internet's most common feature. In: Inverse
[online]. 24.9.2020 [cit. 2022-07-17]. Dostupné z: https://www.inverse.com/gaming/avatar-meaning-origins-

video-games
A Poznamka: Skin se v hernim svété pouziva jako pojem pro virtualni polozku estetického charakteru, ktera

uzivateli umozni zménit vzhled své postavy/avatara.

8 WAGGONER, Zach. My Avatar, My Self: Identity in Video Role-Playing Games. McFarland & Company,
2009. ISBN 978-0786441099.

9 ALMAGUER, Jacob C., 2018. Gamer Resistance to Marketization of Play [online]. 03(03) [cit. 2022-07-17].
ISSN 24734055. Dostupné z: doi:10.23860/MGDR-2018-03-03-05
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Obrazek 1: Editace avatara ve hie Cyberpunk 2077, autor Nathan Grayson

V mnoho hrach je tvorba avatara jednim z prvnich tkont, které hra¢ provadi a prostiedi, ve
kterém k Gpravdm dochazi je tak pro prvni dojem velmi dilezité. Nastroje pro tvorbu postav
jsou nejen diky vyvijejici se technologii stale sofistikovanéjsi, takze hra¢ mlize specifikovat vse

od pohlavi, pies obleceni az po obli¢ejovou strukturu avatara.

Pocate¢ni tvorbou vSak interakce s avatarem nekon¢i. Nejenze jej hra¢ ve vétsiné her vidi pfi
samotné hie (v ptipad¢€ her z prvni osoby vidi pouze jeho ¢asti jako jsou ruce ¢i zbran), ale
velmi ¢asto se k nému prubézné vraci a edituji jej. VEtSina her je totiz zalozenych na smycce:
splnit ukol — sesbirat odménu — vylepSit postavu. Jak hra postupuje, avatar se u¢i nové
dovednosti, které hraci poskytuji vice svobody a kreativity pfi pfizplisobovani atributli podle
svych predstav. Toto pribéZné posilovani avatara pak miiZze hrac¢e motivovat k dal§imu zapojeni

se do hry a také k vytvoreni siln&jsiho pouta k avatarovi.'®

2.1.2. Tvorba avatara
Avataii ve videohrach nejsou pouze pomijivé a nedulezité vytvory, kterym hraci prestanou po

par minutach vénovat pozornost. Naopak, avatafi funguji jako jejich klicovéa reprezentace

10 TANSKANEN, Selja, 2018. Player immersion in video games: Designing an immersive game project.
Bakalarska prace. South-Eastern Finland University of Applied Sciences.
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v prub¢hu veskerého hrani, coz vede také k tomu, ze hraci travi znacny Cas jejich vybérem a
piizptisobenim.!!

Dilezitost jednotlivych Césti avatara se 1i$i podle toho, jakou hrou se hrac¢ aktualné zabyva.
zminéné u her jako jsou Word Of Warcraft, Maple Story nebo také Second Life. Nasledovaly
pak editace typu postavy a obliceje, ve hrach jejichZz soucasti jsou souboje, pak byl pro hrace
dualezity také vybér zbrane. Nejméné diilezité pak byly vybér bot a také vybér barvy pleti, ktery

byl ve studii z roku 2009 oznacen jako nejméné dileZity u viech 3 zminénych her.'?

V nejobecnéjSim pojeti maji hraci v podstaté dv€ moznosti. Zaprvé, mohou vytvofit avatary,
které se v mnoha aspektech podobaji tomu, kym jsou ve skute¢ném Zivoté. Vyzkum tykajici se
hry pro dospélé zvané Second Life potvrdil, Ze mnoho hraca skuteéné vytvaii avatary podle
svych skute¢nych ja.!* Druhou moZnosti je pak vytvoieni nékoho velmi odlisného od jejich
skute¢ného ja, coz se mnohdy projevuje nejen ve vzhledu avatara ale také v jeho chovéni a

vystupovani ve hie.!4

Kafai, Fields a Cook se ve svém vyzkumu tykajici se hry Whyville soustfedili na diivody, na
zaklad¢, kterych hraci upravili své avatary, ty objevili celkem cCtyfi. Nejcastéji zminovanym
divodem byl fakt, Ze se uzivatelé pokouseli vyobrazit néjaky aspekt jejich skute¢ného ja, takto
odpovédéla témét polovina respondentti. Nékdy to bylo ve vztahu k jejich fyzickému vzhledu
(brada, o¢i, barva pleti, délka vlasil), osobnim zalibam (,ja i mtj avatar oba radi nosime
nahrdelniky") nebo osobnosti (ménici se barvy jakozto vyjadreni div¢i "spontanni" osobnosti).
V dalsich ptipadech se pak uZivatelé pokouseli vytvofit avatara, ktery reflektoval néco, co maji

hraci radi, napiiklad n&jakou postavu z videohry, koni¢ek nebo ¢lena rodiny.'?

Vyobrazeni svého redlného j4 je velmi Castym cilem hrach také v dalSich hrach, zejména v téch,

v nichz maji avatafi lidské prvky a je u nich tak moZzné dosahnout viditelné podobnosti. Ze

""'YEE, Nick, 2006. The Demographics, Motivations, and Derived Experiences of Users of Massively Multi-
User Online Graphical Environments. Presence: Teleoperators and Virtual Environments. 15(3), 309-329. ISSN
1054-7460. Dostupné z: doi:10.1162/pres.15.3.309

12 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877

13 BOELLSTORFF, Tom, 2008. Coming of Age in Second Life: An Anthropologist Explores the Virtually
Human. Princeton University Press. ISBN 9780691135281.

“TAYLOR, T. L., 2009. Play Between Worlds: Exploring Online Game Culture. The MIT Press. ISBN
9780262512626.

15 KAFAI, Yasmin B., Deborah A. FIELDS a Melissa S. COOK, 2010. Your Second Selves. Games and Culture
[online]. 5(1), 23-42 [cit. 2022-07-17]. ISSN 1555-4120. Dostupné z: doi:10.1177/1555412009351260
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snahy vytvaret své vlastni ja ve virtudlnim svété se pak stal fenomén také u profesiondlnich
hrach, ktefi tuto ,,pouhou’ editaci avatara bez jakéhokoliv dal$iho herniho postupu sdili na

svych kanalech a ziskavaji statisice shlédnuti.

| tried to recreate myself in The Sims 4
298 tis. zhlédnuti - pfed 1 rokem

‘ﬂ.‘ lilsimsie &

Why is it so hard to make realistic looking Sims? Daily Twit

Obrazek 2: Herni youtuberka tvori sama sebe ve hie The Sims, screenshot vytvorila autorka prace

DalSimi divody pak byly: estetika zvoleného vzhledu, nasledovéani aktudlniho trendu a jako
posledni divod byla volba urcitého avatara pro funkéni divody ve hie — nékolik uzivatelt
napiiklad svilij vzhled casto ménilo, aby se mohli maskovat a odposlouchavat konverzace
ostatnich, aniz by byli prozrazeni. Autoii také zjistili, ze fakt, ze avatar vypada dobie

(atraktivn&, ma mnoho dopliikd atd.) je zpisob, jakym hraci ukazuji socilni status.'®

Socialni status je v hernim svété silné spjat také se senioritou ve hie, kterd jde mnohdy vyjadfit
pravé skrze avatary. Ve vétSin€ hrach se totiz jednotlivé poloZzky odemykaji se ziskanymi
urovnémi (nebo-li levely), pfi specidlnich eventech, které jsou Casové limitované, nebo je
mozné je ziskat pouze zakoupenim skrze mikrotransakce. Castokrat je pak vidét pfimé spojeni
mezi nizkou vymoZenosti avatara a roli novacka ve hte. V ptipad¢, ze mé hra¢ pouze zékladniho
avatara, je mnohdy ostatnimi oznaCovan jako ,,n00b*, coz je oznaceni pro osobu, kterd hie
spravné nerozumi nebo postrada potiebné schopnosti, aby v ni byla dobra.!’Skrze avatara se
tak jednoduSe poznaji hraci, ktefi hru hraji uz del8i dobu, nebo jsou ji natolik vérni, Ze do ni

investovali penize.

Tvorba a editace avatara je jednim z klicovych elementd, které hra¢lim poskytuji intenzivnéjsi
a vice uspokojujici zazitek. Jedna se o interaktivni prvek, ktery hrace nejen rovnou postavi do

aktivni role, ale zaroven jim umozni ptizpiisobit si hru svym potifebam, at’ uz jsou to strategické

16 KAFAI, Yasmin B., Deborah A. FIELDS a Melissa S. COOK, 2010. Your Second Selves. Games and Culture
[online]. 5(1), 23-42 [cit. 2022-07-17]. ISSN 1555-4120. Dostupné z: doi:10.1177/1555412009351260

17 ALMAGUER, Jacob C., 2018. Gamer Resistance to Marketization of Play [online]. 03(03) [cit. 2022-07-17].
ISSN 24734055. Dostupné z: doi:10.23860/MGDR-2018-03-03-05



kroky ¢i touha se vyjadfit a odprezentovat sebe sama v online prostedi. Tvorba avatara je také
mnohdy prvnim krokem vedoucim k vytvofeni vztahu mezi hrd¢em a avatarem a potencialné

také mezi hra¢em a hrou samotnou.

2.1.3. Vztah mezi online a realnym ,,ja* hrace
Ve videohréch jsou v témét vSech ptipadech socidlni interakce zprostfedkovany avatarem. Tyto
interakce pak simuluji face-to-face konverzaci, pficemz uzivatelé ovladaji virtualni télo avatara,

a to mnohdy az do velmi jemnych pohybt, jako jsou gesta, drZeni t€la nebo pohledy o¢i.

Komunikace vSak neni jediny ucel, ktery avatar spliiuje, funguje totiz také jako vizualni
reprezentace hrace a ,.hmatatelné* ztélesnéni jeho identity. Toto ztélesnéni se pak stava pro
a offline vystupovani lisi. To naznacuje, ze s prodluzujici se dobou hrani s danym avatarem se
offline a online osobnost hrace stavaji vice shodné, a to az do miry, kdy se mohou stat

identickymi.!®

Podle Blinky, avatar neni ve vylu¢né kompetenci hrace, ale neni od néj zcela odd¢len, lezi tedy
n¢kde na pomezi externi a interni mentalni reality. Jak bylo zminéno vySe, postava ve hie mize
byt povazovana za zté€lesnéni identity hrace a muze tak byt dilezitym aspektem jeho zivota
nebo psychického vyvoje, to plati zejména pro mladsi hrace, ktefi maji vétsi tendenci se
s avatary identifikovat. Adolescenti a mladi dospéli maji velmi blizko k tomu, aby nerozliSovali
svého avatara od sama sebe, respektive véii, Ze maji stejné vlastnosti jako jejich avatar, dospé&li

toto zazivaji vyrazné méng."”

To, ze avataii mohou byt dilezitou ¢asti zivota mladych lidi potvrzuji i dila dalSich autord.
Psychicky vyvoj a rozvoj identity hraji podle Larsona diileZitou roli, protoZe se pii tom
rozhoduji, jakym typem osob chtéji byt, se kterymi skupinami se identifikuji a kterych skupin

cht&ji byt soucasti a zjistuji pfitom, co je potieba k tomu, aby se v nich stali vitanymi ¢leny.?°

'8 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877

9 BLINKA, Lujas, 2008. The Relationship of Players to Their Avatars in MMORPGs: Differences between
Adolescents, Emerging Adults and Adults. [online] Cyberpsychology: Journal of Psychosocial Research on
Cyberspace, 2(1), Article 5. [cit. 2022-07-17]. Dostupné z: https://cyberpsychology.eu/article/view/4211

20 LARSON. American Psychologist [online]. 55(1), 170-183 [cit. 2022-07-18]. ISSN 1935-990X. Dostupné z:
doi:10.1037/0003-066X.55.1.170
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V dnesni siln¢ digitalizované dob¢ navic identita hraje klicovou roli nejen v redlném zivoté ale

také ve virtualnich komunitach.?!

Oproti tradicnim médiim, jako jsou televize €i knihy, je v digitalnich hrach vétsi potencial pro
slouceni online a offline identity, kdy hrac¢i nejenze vnimaji avatary jako své rozsifeni sama
sebe, ale mnohdy je tomu i naopak a sami sebe vnimaji jako rozsifeni svého avatara.?? Potencial
pro silnou identifikaci hrace s avatarem je vyssi, kdyz méa dany avatar nebo postava zivé a

detailné popsanou osobnost a sviij Zivotni piib&h.?

Nedavna studie ukéazala, ze uzivatelé pomoci svého avatara vyobrazuji n¢které aspekty svého
»idedlniho j&“, coz mlze mit pozitivni nasledky zejména pro lidi, kteti maji v redlném Zivote
niz§i sebevédomi.** Online prostiedi pak mize fungovat také jako jakasi laboratof pro
konstrukci identity, umoznujici uzivatelim experimentovat s rdznymi aspekty jejich

osobnosti.?

Narozdil od redlného svéta, ve kterém je identita clovéka z velké Casti konstruovana socidlnimi,
ekonomickymi, politickymi a dal$imi vnéj$imi faktory, je virtudlni identita hrace konstruovana
jeho ¢i jejimi volbami, coz podle Hinsche a Blocha vede k pocitu ,,ja*“ vytvofeného ve
virtudlnim svéte, které predstavuje bud’ idealizované nebo mozné ja, kterym se hra¢ mnohdy

nemizZe v realu stat.?°

Vytvoteni virtudlni identity tedy miZe byt povazovano za reakci na
kulturni, politické, ekonomické a moralni omezeni, kterym ¢lovek Celi v redlném svété a které

mu brani se vyjadiit tak, jak by si pral.?’

Ve vyzkumu z roku 2009 autofi sledovali, jak hraci vytvaii své avatary, kde se mimo jiné
soustiedili také na to, zda a jak hraci vyobrazuji své idealizované ja pomoci avatard. Z vyzkumu

vyplynulo, Ze v mnoha piipadech ucastnici skute¢né vytvareli avatary jako své vylepSené ja,

2 DONATH, Judith S., 1998. Communities in Cyberspace. Routledge. ISBN 9780203194959.

22 KLIMMT, Christoph, Dorothée HEFNER, Peter VORDERER, Christian ROTH a Christopher BLAKE, 2010.
Identification With Video Game Characters as Automatic Shift of Self-Perceptions. Media Psychology [online].
13(4), 323-338 [cit. 2022-07-18]. ISSN 1521-3269. Dostupné z: doi:10.1080/15213269.2010.524911

2 WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: http://www.digra.org/wp-content/uploads/digital-library/DiGRA_2019_paper_161.pdf

24 BESSIERE, Katherine, A. Fleming SEAY a Sara KIESLER, 2007. The Ideal Elf: Identity Exploration in
World of Warcraft [online]. 10(4), 530-535 [cit. 2022-07-18]. ISSN 1094-9313. Dostupné z:
doi:10.1089/cpb.2007.9994

23 TURKLE, Sherry, 2011. Life on the Screen. Simon & Schuster. ISBN 9781439127117.

26 HINSCH, Christian a Peter H. BLOCH, 2014. Interaction Seeking in Second Life and Implications for
Consumer Behavior. Virtual Social Identity and Consumer Behavior [online]. Routledge, 2014-12-18, 43-60 [cit.
2022-07-18]. ISBN 9781315698342. Dostupné z: doi:10.4324/9781315698342-3

27 ALMAGUER, Jacob C., 2018. Gamer Resistance to Marketization of Play [online]. 03(03) [cit. 2022-07-18].
ISSN 24734055. Dostupné z: doi:10.23860/MGDR-2018-03-03-05
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piicemz velka ¢ast z nich vytvarela postavy, které se svym vzhledem velmi piiblizovaly
zapadnim idedliim krasy: avatati byli mnohdy Stihlejsi, mladSi a modnéjsi verze osoby, ktera je
vytvoftila. Tento trend prevladal zejména u starSich uzivatelti a u téch, kteti meli problémy

s vahou.?8

Konkrétni ptiklad byl zde vidét u véku. Zatimco mladsi uzivatelé vytvareli avatary podobného
veéku jim vlastnim, star§i uzivatelé zjevné davali piednost vytvoreni avatara, ktery se zdal byt
mladsi, vékovy rozdil byl pak v nékterych piipadech pomérné velky. Naptiklad ve hie Second
Life méli hraci ve véku 40 a vice let avatary, kteti vypadali jako mladi dospéli nebo dokonce

teenageii.?’

Vytvoteni idealizované postavy uZivatelim pomohlo k tomu, aby se citili spokojené;jsi, zaroven
se ale ke svému vylepSenému online j& pfipoutali vice nez ostatni. Podle autort pak plati, ze

Vv v

¢im vic avatar umozni hraci vyobrazit svou vylepsenou verzi, tim dilezitéjSim se pro né

stava.3?

Vyobrazeni svého lepsiho ja se vénuji také Becerra a Stutts. Ktefi ve své studii prohlasuji, ze
vnimani svého vzhledu (v originale shrnuto pojmem ,,body image®) je diilezité nejen v redlném
svété ale 1 v téch virtudlnich, a to proto, Ze virtudlni svéty jsou taktéz misty pro komunikaci a
networking, a tudiZ i zde je pfijeti spole¢nosti diilezité.’! To potvrzuji také Yee a Bailenson,

ktefi ve svém vyzkumu pfisli na to, ze ¢im vyS$Si a atraktivnéj$i je avatar uZzivatele, tim

sebevédoméji a vice spoledensky se pak bude hra¢ projevovat.>

Zpusobu, jakym atraktivita avatara ovliviiuje chovani hrace se detailnéji vénovali Liao, Cheng
a Teng, ktefi taktéZz tvrdi, Ze atraktivita avatara miZze zvétsit sebevédomi hrace a ovlivnit jejich
chovani v online prostfedi. Pii své vyzkumu pak narazili na nékolik konkrétnich ptikladu.
Napftiklad hraci s atraktivnéjSimi avatary méli tendenci jit k dalSim hracim bliz a pfi interakcich

se spoluhraci o sob€ prozradili vice informaci. Obdobné jako v redlném Zivoté jim tak vzhled

28 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877

2 Tamtéz

30 Tamtéz

3 BECERRA, Enrique a Mary Ann STUTTS, 2008. Ugly Duckling by Day, Super Model by Night: The
Influence of Body Image on the Use of Virtual Worlds. Journal For Virtual Worlds Research [online]. 1(2) [cit.
2022-07-18]. ISSN 1941-8477. Dostupné z: doi:10.4101/jvwr.v1i2.346

32 YEE, Nick, Jeremy N. BAILENSON a Nicolas DUCHENEAUT, 2009. The Proteus Effect. Communication
Research [online]. 36(2), 285-312 [cit. 2022-07-18]. ISSN 0093-6502. Dostupné z:
doi:10.1177/0093650208330254
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jejich virtualni podobizny dodal sebevédomi a ucinil je také extrovertnéjSimi. Na druhou stranu

hradi, kterym byli p¥ifazeni avatafi se starsi podobou, chodili se svymi postavami pomaleji.*?

Bacerra a Stutts pak potvrzuji fakt, ze avatafi jsou vice duleziti pro hrace, ktefi maji problém se
svym vzhledem. Jejich vysledky ukazuji, ze vnimani vlastni atraktivity nepfimo souvisi
s touhou stat se nékym jinym, a to zase piimo souvisi s navs§tévovanim, respektive vyuzivanim
virtualnich svétl. Nizké sebevédomi v oblasti vzhledu (nebo body image) tak zvysuji touhu stat

se n&kym jinym, coZ zvysuje vyuzivani virtualnich svétd.>*

Moznost vyzkouset si byt nékym jinym vyuzivaji hraci uz pfi tak zakladnich aspektech, jako je
volba pohlavi jejich avatara. Je zfejmé, Ze velky pocet hracl pii tvorbé avatara zaméni pohlavi.
To ve vyzkumu z roku 2009 potvrdilo celkem 24 % uzivateli*®, podle studie z roku 2014 pak
alesponi jednou v zivoté hralo za jiné pohlavi 57 % procent lidi, pouze 15.5% to vSak udélalo u

svych hlavnich avatar(.?® Hrani za odli§né pohlavi je pak bézné&jsi u muxi, ktefi si spiSe zahraji

s zenskym avatarem nez Zeny s muzskym.

Se zminkou o hlavnim avataru se poji také fakt, ze v mnoha hrach uzivatelé vytvaii vice nez
jednoho avatara. V priméru pak hraci hraji s 8 avatary, pticemz vzdy maji jednoho ,,hlavniho*
avatara a zbytek pro né¢ ma nizsi prioritu. To se projevuje nejen na mnozstvi Casu, které
jednotlivym avatarim vénuji — s hlavnim avatarem hraji cca 76 % herniho casu, ale také na
tom, jak moc se s avatary ztotoziuji, pficemz plati, Ze ¢im vice €asu s avatarem travili, tim vice

se s nim identifikovali.’’

Prestoze uzivatelé velmi Casto experimentuji s riiznymi postavami pii tvorbé avatari a
v nékterych ptipadech zkousi hrat dokonce 1 za jiné pohlavi, zda se, Ze pfili§ velkd zména

osobnosti avatara je uZ tolik nelaka. Ugastnici, jejich skute¢na osobnost byla nejvice podobné

3 LIAO, Gen-Yih, T.C.E. CHENG a Ching-1 TENG, 2019. How do avatar attractiveness and customization
impact online gamers’ flow and loyalty?. Internet Research [online]. 29(2), 349-366 [cit. 2022-07-18]. ISSN
1066-2243. Dostupné z: doi:10.1108/IntR-11-2017-0463

34 BECERRA, Enrique a Mary Ann STUTTS, 2008. Ugly Duckling by Day, Super Model by Night: The
Influence of Body Image on the Use of Virtual Worlds. Journal For Virtual Worlds Research [online]. 1(2) [cit.
2022-07-18]. ISSN 1941-8477. Dostupné z: doi:10.4101/jvwr.v1i2.346

3> DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877

36 CHOU, Yu-Jen, Shao-Kang LO a Ching-1 TENG, 2014. Reasons for Avatar Gender Swapping by Online
Game Players. International Journal of E-Business Research [online]. 10(4), 1-16 [cit. 2022-07-18]. ISSN 1548-
1131. Dostupné z: doi:10.4018/ijebr.2014100101

37 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877
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osobnosti jejich avatara byli totiZ s avatarem spokojenéjsi a citili se s nim vice spojeni. Snaha
chovat se ve hie velmi odliSnym zptsobem od toho, jak se chovaji v redlném Zivoté nebyla pro

hrade zv14§té uspokojiva.*

Hraci si vybiraji ¢i tvoii avatary tak, aby je reprezentovali. To je divod, pro¢ jsou avatafi
mnohdy vnimani jako jakési rozsiteni ¢i pokracovani hrace ve svéte videohry. Hraci tyto online
identity pak pouzivaji k socializaci s ostatnimi, coz naznacuje dtlezitost socialni identity

v kontextu online videoher.*® DiileZitost socidlni identity dale rozebira teorie socialni identity.

2.1.4. Teorie socialni identity

Podle teorie socidlni identity je socidlni chovani ur€eno charakterem a motivaci ¢lovéka jako
jednotlivce (interpersondlni chovani) a také jeho skupinovou pfislusnosti (mezi-skupinové
chovani). Lidé obecn¢ davaji prednost zachovani pozitivniho obrazu o skupinach, ke kterym
nalezi. V disledku procest socialni identity maji lidé sklon vyhledavat pozitivné hodnocené

vlastnosti, postoje a chovani, které Ize povaZovat za charakteristické pro jejich skupinu.*°

Socialni identitu lze dle Tajfela a Turnera definovat jako védomi jednotlivce o pfislusnosti
k uritym socidlnim skupindm spolu s emocionidlnim vyznamem, ktery dand clenstvi pro
jedince maji. Zatimco tedy osobni identita cloveka hovofi pfedevsim o sebepoznani spojenym
s jedine¢nymi individualnimi vlastnostmi, socialni identita lidi naznacuje, kym jsou z hlediska

skupin, ke kterym patii.*!

Socialni identita je siln¢ spojena s emocionalnim vyznamem, ktery je pfifazen ¢lenstvi v urcité
skuping. Takova emocionalni vazba a motivace k udrZeni Clenstvi by mély posilit zdmér
jednotlivel pouzivat pridruzené platformy, coz znamena, ze socialni identita mize byt jednim
z kli¢ovych motivii pro tiast ve virtualnich komunitach. Ugast v hernich komunitach pak miize

podpotit dodrzovani tymovych norem a uspokojeni spolecenskych potieb.*?

33 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877

3 LIAO, Gen-Yih, T.C.E. CHENG a Ching-I TENG, 2019. How do avatar attractiveness and customization
impact online gamers’ flow and loyalty?. Internet Research [online]. 29(2), 349-366 [cit. 2022-07-18]. ISSN
1066-2243. Dostupné z: doi:10.1108/IntR-11-2017-0463

40 TAJFEL, Henri a John C. TURNER, 2004. The Social Identity Theory of Intergroup Behavior. Political
Psychology [online]. Psychology Press, 2004-1-9, 276-293 [cit. 2022-07-18]. ISBN 9780203505984. Dostupné
z: d0i:10.4324/9780203505984-16

4 Tamtéz.

42 TENG, Ching-1, 2017. Impact of avatar identification on online gamer loyalty: Perspectives of social identity
and social capital theories. International Journal of Information Management [online]. 37(6), 601-610 [cit.
2022-07-18]. ISSN 02684012. Dostupné z: doi:10.1016/j.ijinfomgt.2017.06.006
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Teng ve svém vyzkumu vyuzil mimo jiné framework teorie socidlni identity. Analytické
vyhodnoceni odpovédi od celkem 1384 respondentli naznacilo, Ze identifikace avatarti (mira,
do jaké uzivatelé povazuji avatary za sebe) pozitivné souvisi s participaci v hernich komunitach
a socidlni pfitomnosti (mira povédomi o jinych osobach a mezilidskych vztazich).** A tedy Ze

identifikace s avatarem je pozitivn€ spojena se socialni identitou hrace.

Za socialni identitu se pak povazuje vysledek tfi procesu; socidlni kategorizace, socidlni
srovnani a socialni identifikace.** Viechny tyto procesy jsou pfitom v urité formé vidét také

pii hrani videoher.

V mnoho hréach se hréa¢i fadi do tymu, at’ uzZ je to na zdklad¢ toho, s kym zrovna hraji, s kym
jsou v kmenu nebo podle toho, jaké rasy (napf. vila, trpaslik, méag atd.) je jejich hlavni postava.
Jak je vidét v dalsich kapitolach, okolni hraci jsou pro uzivatele velmi dilezitym faktorem nejen

v kontextu motivace ke hrani ale také v kontextu mikrotransakci.

Ve hréach pro vice hract se hraci také pfirozené srovnavaji s ostatnimi, at’ uz je to skrze skore a
statistiky, které hrace zatradi na urcitou pozici v zebficku, nebo skrze na prvni pohled méné
samoziejmé aspekty, jako je skin a vybaveni avatara hrace, které mize v n¢kterych ptipadech

poukézat na senioritu a schopnosti hrace, jenz maji dle vliv na jeho statut.

Jak uz bylo naznaceno vyse a bude dale rozebrano v dalSich kapitolach, hraci v online prostiedi
prochazi také socidlni identifikaci, ke které dochazi skrze avatary. Avatafi ve videohrach
mnohdy slouZi nejen jako prostfedek komunikace ale také jako reprezentace hrace. Pti vybéru

avatara pak ¢asto dochazi k identifikaci hrace s avatarem.

2.2. Role avatarii ve hie

Role avatarti ve hte je v poslednich né€kolika letech tématem rozebiranym jednak ve spojitosti
s motivaci ke hie a loajalitou hrace k ni a jednak ve spojitosti s nakupnim chovanim. Jak uz
bylo nastinéno v pfedeslych kapitolach, tvorba avatara je jednim z prvnich zazitkd, které

uzivatel ze hry ma a maze dal ovlivnit emocionalni angaZovanost hrace a pocit pfitomnosti ve

4 TENG, Ching-1, 2017. Impact of avatar identification on online gamer loyalty: Perspectives of social identity
and social capital theories. International Journal of Information Management [online]. 37(6), 601-610 [cit.
2022-07-18]. ISSN 02684012. Dostupné z: doi:10.1016/j.ijinfomgt.2017.06.006

4 TAJFEL, Henri a John C. TURNER, 2004. The Social Identity Theory of Intergroup Behavior. Political
Psychology [online]. Psychology Press, 2004-1-9, 276-293 [cit. 2022-07-18]. ISBN 9780203505984. Dostupné
z: d0i:10.4324/9780203505984-16
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hie. Z vyzkumu NG a Lindgrena také vyplynulo, Ze moznost pfizptlisobit si avatara vedla také

k lepsimu zapamatovani si herniho prostedi a ptib&hu.*’

Linderoth identifikoval tfi role, ke kterym jsou avataii ve hrach vyuzivani. Zaprve, avatafi se
mohou stat zprosttedkovateli socidlni interakce. Zadruhé, avataii mohou fungovat jako néstroj
pro ovlivitovani herni situace. Zatfeti, pii vybéru a pouzivani avatara v pfitomnosti ostatnich se
avatafi mohou stat soucasti identity hrace, ktera funguje jako prezentace sebe sama v socidlnich

situacich.*®

Ve vyzkumu z roku 2019 se pak pokouseli zjistit, které faktory nejsilngji ovliviiuji herni zazitek
a konzumaci, respektive ndkup doplikl pro avatara. Autofi pfisli se ¢tyfmi aspekty, pficemz

vSechny mohou byt manipulovany skrze design hry.*’

Prvnim z aspekt byly sdilené pocity a akce a mezi hra¢em a jeho avatarem, pfic¢emz jako
ptiklad autofi zminili hru The Sims, kde hra¢ se svou postavou ¢i postavami proziva veskeré

momenty jejich herniho Zivota a do své postavy se tak vziva, jako by sam byl soud4sti hry.*®

Jako druhy byl zminén moment, kdy hrac¢i vnimaji avatary jako své spolec¢niky ¢i kamarady,
coz je bézné zejména u déti, ktefi s postavickami ve hrach interaguji podobné, jako by
interagovali praveé s kamarddem. V takovém ptipad€ se hra¢ do postavy nevziva, ale vnima ji
jako spole¢nika. Hraci, ktefi vnimaji avatara jako svého spole¢nika navic mnohdy citi
zodpovédnost za svou postavu a maji tendenci se o né€ starat a délat rozhodnuti, které pro daného
avatara budou mit co nejlepsi vysledek. Tito lidé se také silné€ ztotoZziovali s tvrzenimi ,,Vim,

co moje postava potiebuje” a ,,Rozhoduji se s ohledem na nejlepsi z4jmy mého avatara“.*

Zatteti je dle autort dulezité, zda hra¢ danému avatarovi pfipsal n€jakou roli — hrani roli totiz

podporuje siln€jsi prozivani piibéhu. V téchto situacich maji hraci tendenci chovat se tak, jak

4 NG, Raymond a Robb LINDGREN, 2013. Examining the effects of avatar customization and narrative on
engagement and learning in video games. Proceedings of CGAMES'2013 USA [online]. IEEE, 2013, 87-90 [cit.
2022-07-18]. ISBN 978-1-4799-0820-2. Dostupné z: doi:10.1109/CGames.2013.6632611

46 LINDEROTH, Jonas. Animated game pieces, avatars as roles, tools and props [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: https://www.aestheticsofplay.org/papers/linderoth2.htm

47T WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: http://www.digra.org/wp-content/uploads/digital-library/DiGRA_ 2019 paper 161.pdf
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se domnivaji, Ze by se jejich avatafi chovat méli, misto toho, aby jednali pfirozené¢ nebo

spontanng.>°

Jako posledni pak autoii zminuji také ptipady, kdy hraci tvoti avatary tak, aby byly co nejvice
funk¢ni a uzitecni v dané hie. Takové Usili je spojeno s pocity uspechu, pokroku a pozitku ze
hry a je silné motivujici zejména pro soutézivé hrace, ktefi nehraji pouze pro zabavu, ale také

pro umisténi se na prickach. Da se tedy predpokladat, Ze toto je Castéjsi u her pro vice hracu.

2.3. Vliv avataru na motivaci ke hrani

2.3.1. Motivace ke hrani

Motivace hrat je mnohdy zaménovana za pojem ,,loajalita®. Loajalita je dle Tenga definovana
jako zamér hrat hru opakované.’! Loajalitou hracti se v minulosti zabyvalo mnoho studii, a to
v kontextu s riznymi aspekty hry, mezi které patii nejen nadSeni ze hry, zvédavost hrace, ale i
vice socialni faktory, jako jsou napiiklad tymova participace, komunity a vztahy mezi hraci.>
Jiné studie se pak zabyvaly tim, jak herni loajalitu dokaze ovlivnit i design a naprogramovani
hry samotné, pticemz do této kategorie se daji zafadit nejen jednoduchost ovladani, vzhled,
obtiznost a limitace prekazek, kterym hra¢ Celi ale také avatafi a moznosti, které pii jejich

tvorbé, editaci a nasledné také ovladani hra¢ ma.>

Motivace ke hrani mimo jiné souvisi také s psychologickym profilem hrace. Takovych profila
definoval v roce 2015 Byllieux celkem 10, pficemZ hra¢i mohou byt identifikovani vice nez
pouze jednim z profild, a naopak jedna hra muze ptilakat hrace z vice riiznych profilti. Plati

viak pravidlo, Ze herni design by vzdy mél brat v potaz motivace svého cilového obecenstva.>*

S0 WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
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z: doi:10.1016/j.chb.2016.11.045
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Profily jsou pojmenované dle toho, co dané hrace motivuje ke hie, motivatory jsou dle autora
nasledujici: Prvnim motivatorem je pokrok, tedy ze hraci touzi po ziskani moci a rychlého
postupu ve hite. Druhym je mechanika, kdy hraci chtéji porozumét pravidliim a fungovanim hry
s ¢imZ uzce souvisi motivator objevovani, kde hrace pohani touha prozkoumat riizné herni
elementy a mista. Mnoho hract videohry pouziva také jako jakysi unik pred realitou a vyuzivaji
hry k tomu, aby se vyhnuli mySlenkam na problémy redlného zivota ¢i aby se s nimi

vyporadali.>

Dalsi Ctyii motivatory se daji povazovat za vice socidlniho charakteru, zahrnuji totiz dalsi hrace.
Prvni z nich je dle Byllieuxa doslova socializace, tedy zajem hrace komunikovat a socializovat
se s ostatnimi hraci napt. skrze chatovani nebo tymovou hru. Tymova hra a touha byt soucasti
skupiny je sama o sob¢ také motivatorem. Tyto spoluprace a komunikace mnohdy vedou
k vytvoteni dlouhodobych a obcas také hlubokych vztahu s dal§imi hraci, coz je tieti z této
skupiny motivatorti. Poslednim motivatorem zahrnujicim dal$i hrace je soutézivost, mnoho

hrach se totiz ke hie vraci pravé s motivaci prekonavat vyzvy a dalsi hrage.®

Desatym motivatorem je pak customizace. Dle autora se totiz mnoho hraci motivuje také jejich

zAjem o Upravy vzhledu svého avatara ¢&i prostiedi.”’

S loajalitou k dané hie souvisi také fakt, zda si hra¢ ke své postavé vytvofi ¢i nevytvoii vztah a
také to, jak hluboky dany vztah je. Mira, do jaké si uzivatelé mohou ptizplsobit své vlastni
avatary, tedy customizace avatarti, zvySuje u hracl pocit, Ze jsou izce spojeni se svymi avatary

a zvysuje také hloubku vytvofenych vztahi.*

~r o7

Nekteti herni vyzkumnici vytvorili klasifikacni systémy feSici hloubku zapojeni hraci a pouziti
avatart ve hrach, které postradaji vyrazné, propracované postavy nebo ptibéhové linie; vétsina

online her pro vice hraci je v této kategorii.

Vytvofenim vazeb k fiktivnim postavam se v roce 2001 zabyval také Cohen, ktery definoval 4
dimenze dulezité pro spojeni uzivatele s postavou. Cohenovy ¢tyfi dimenze zahrnuji sdileni

pocitd (empatie) s postavou, sdileni podobnych nézorii a perspektiv, sdilené vnitini myslenky

33 BILLIEUX, Joél, Gabriel THORENS, Yasser KHAZAAL, Daniele ZULLINO, Sophia ACHAB a Martial
VAN DER LINDEN, 2015. Problematic involvement in online games: A cluster analytic approach. Computers
in Human Behavior [online]. 43, 242-250 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné z:
do0i:10.1016/j.chb.2014.10.055
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8 RATAN, Rabindra a Young June SAH, 2015. Leveling up on stereotype threat: The role of avatar
customization and avatar embodiment. Computers in Human Behavior [online]. 50, 367-374 [cit. 2022-07-18].
ISSN 07475632. Dostupné z: doi:10.1016/j.chb.2015.04.010
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(naptiklad sdilené motivace a cile) a ztrata védomi o sama sobé& v realném svét&.>® Zatimco
prvni tfi dimenze izce souvisi s identifikaci uzivatele s fiktivni postavou, posledni dimenze se

v pripad¢ videoher da povazovat za ponofeni se do hry.

2.3.2. Identifikace s avatarem

Moon a ostatni ve svém vyzkumu zjistili, ze loajalita hract je vazand k rGznym aspektim
avatarii véetné rozsahu kontroly nad avatarem a také pocitem mentalniho vlastnictvi avatara,
respektive identifikace avatara. Podle Tenga customizace avatara umoziuje hraci se s nim

identifikovat, coz nasledné zvysuje jejich motivaci ke hrani.®

Identifikace s avatarem muize mit podle Livingstona sviij zdroj v identifikaci s medidlnimi
postavami naptiklad postavami ve filmech ¢i knihach, kdy si lidé skrze ptibéh v médiu
predstavi, jaké to je ,nachazet se v kiizi* dané postavy.®! Ve videohrich je viak diky jejich
interaktivité potencial pro identifikaci vy$si. “Pocit, Ze je hra¢ soucasti déni pak mize byt dle
Owena dokonce tak presvédcivy, Ze se dd vyuzit k promovani ideologickych nazorti. Videohry

tak dle autora prechazi daleko za hranice pouze zdbavy.%

Podle vyzkumu z roku 2019, vénujicimu se customizaci avatara a jejimu vlivu na loajalitu ke
hie, se dé& identifikace s avatarem rozdélit do dvou skupin. Prvni z nich je dle autorh tzv.
podobnostni identifikace (v originale ,,similarity identification), pii které se, jak uz ndzev
napovida, hra¢ s avatarem identifikuje na zaklad¢ sdilenych vyraznych vlastnosti. Druhym
typem identifikace je pak tuZebnd identifikace (v originale ,,wishful identification®), ve které
hra¢ touzi napodobovat postavu, se kterou hraje a mnohdy ji také pouzivé jako svlij vzor pro

budouci ¢innosti.®*
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Tuzebna identifikace miize byt dle Tajfela a Turnera splnéna tim, Ze si uzivatel vybere
atraktivniho avatara, ktery je bude reprezentovat. Tim dle autorii dochdzi k tomu, ze hraci
vytvati pozitivni herni identitu.%® To, Ze atraktivni avatafi vypadaji dobfe, totiz podle autorii u
ostatnich hract vytvaii pozitivni dojmy z hrace.®® Takové pozitivni dojmy odpovidaji tendenci
jednotlivet udrzovat si vyrazné a pozitivni socialni identity, jak predpoklada teorie socidlni

identity. Hraci se proto s témito avatary, ktefi jsou lepsi verze jich samotnych, identifikuji.®’

Existuji vsSak situace, ve kterych se hrac¢i s avatarem identifikuji minimalné. Piikladem
neestetického prvku videohry, ktery mtize negativné ovlivnit vztah hrae a avatara, je smrt jeho
postavy. Ta sice podle Klastrupa miize vytvofit pocit hrdinstvi,®® nicméné vysoka
pravdépodobnost smrti pak snizuje pravdépodobnost, ze hraci budou své avatary povazovat za
rozsifeni sebe sama, respektive nebudou se s nimi tak silné identifikovat. Casté umrti ve hie
navic naznacuji, ze herni vyzvy ptekracuji troveil hra¢skych dovednosti uzivatele, ¢imz u néj
vyvolavaji pocity uzkosti a frustrace, které zase snizuji pocit, ze se hra snadno ovlada a rychle
plyne. Vysoka frekvence smrti ve hie tak neovliviiuje pouze identifikaci s avatarem ale v Sir§im

obraze také celkové ponofeni do hry.%’

Jak uz bylo naznaceno v predchozi véte, identifikace s avatarem ma mimo jiné vliv také na
ponofeni do hry. Identifikace s avatarem totiz podle autorti studie z roku 2016 nejenze muize
ovlivnit identitu hrace, ale ma vliv také na jeho vnitini motivaci, na vytvoreni pozitivni nadzort

a emoci smérem k avatarovi a ke hie, a také na jiz zminénou imerzi.”®

2.3.3. Ponoreni do hry
Herni navrhafi maji né€kolik mozZnosti, jak hra€im poskytnou pohlcujici zazitek ze hry. Za
pohlcujici jsou obecné brany ty hry, které hrace pfenesou do alternativniho svéta v takové mire,

ze se vciti do postavy, za kterou se zde vydava. Toho producenti dosahuji s pomoci techniky,
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herniho toku, rozvinutych piibéhii a extrémniho realismu umoznénému diky pokrocilé

grafice.”!

vvvvvv

vénovana tvorb¢ avatara, ma za nasledek vétsi zapojeni se do hry a také pocit toho, Ze je ¢lovék

ve hie piitomen.”

Imerze vznika z interakci mezi hracem a hernim systémem. Hrac¢i se aktivné podileji na
budovani hernich zkuSenosti, pficemz sebou do hry pfinaSeji jejich osobni zkuSenosti,

o¢ekavani a tuzby.”

Herni zézitky, loajalita ke hie, ponofeni do ni a pozitek z ni mohou byt ovlivnény vztahem
k avatarovi a o¢ekavanim hract, které od avatarti maji. Podle vyzkumti vede hra s vlastnoru¢né
upravenym avatarem k pohlcujicimu a vice piesvéd¢ivému hernimu zézitku v disledku,
kterého se hraci vice zapoji do déni hry a vénuje vice pozornosti informacim, které mu hra

predklada.™

Postavy ve hie maji dle Tanskanena az ptekvapivé silny vliv na imerzi, a to zejména v oblasti
motivace. Rozpor mezi motivaci hra€e a motivaci herni postavy totiZ mize zpiisobit problémy
s imerzi hrace. Podle autora tak hra¢i musi byt schopni sladit své schopnosti fesit problémy se
schopnostmi své herni postavy. V ptipad¢, Ze je hrac ptilis odliSny od postavy, za kterou ma
hrat se pak mnohdy pfestane zajimat nejen o avatara, ale také o avatara a pfestane danou hru

hrat.”® To potvrzuje vysledky studie zminéné v kapitole 2.1.3., popisujici fakt, ze ¢im vice si
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byli hra¢ a avatar podobni a ¢im vice byli kompatibilni, tim vice byli s avatarem spokojeni a

citili se s nim vice spojeni.

Imerze, respektive ponoieni do hry odrazi hlubsi propojeni mezi hra¢em a avatarem tak, ze hrac
na avatara ¢asto mysli a citi k nému emoce. Ve hie se pak citi oddan tomu, co avatar v hie d¢la.
Pocit ptitomnosti je pak podle Blinky diilezitym faktorem pro vSechny vékové kategorie, které
ve své studii zkoumal, tedy pro déti, adolescenti 1 dospé€lé hrace. Stejné tak je pro vSechny tyto

kategorie dilezité vytvofit i také emocionalni vazbu ke svému avatarovi.’¢

Existuje v8ak také mnoho aspektt, které mohou ovlivnit hloubku ponofeni do hry, které nelze
ovlivnit hernim designem. Vl1iv na angazovanost ve hife ma samoziejme¢ okoli a soucasna zivotni

situace hrace. Tyto vnéjsi aspekty mohou zmensit ponofeni nebo jej zintenzivnit do extrému.”’

Ve videohrach je od hra¢e mnohdy pozadovano, aby nejen sympatizoval s postavou v piibéhu,
za kterou hraje, ale také aby vidél sam sebe vid¢l jako tuto postavu. Tento pocit empatického
spojeni a zarovenl jakéhosi zprostiedkovani ¢i vciténi nejen s hraCovym avatarem, ale
potencidlné¢ i s dalSimi hernimi postavami v hernim svété je silnym indikatorem pocitu

teleprezence ve videohrach.”®

Teleprezence, nebo-li online pfitomnost neni dilezitd pouze v oblasti videoher, ale je
nezbytnym aspektem virtudlnich svétd obecné. Podle autorti studie zroku 2002 totiz
teleprezence ovliviiuje angazovanost s online prostfedim, ktera je dale prediktorem postoji
k danému virtualnimu svétu ¢i v naSem piipadé videohie.”” Da se tedy predpokladat, Ze ¢im

vice je uzivatel do online prostfedi vtaZen, tim vice s nim interaguje a tim pozitivnéjsi jsou jeho

postoje vuci danému virtuadlnimu svétu.

Pro plné ponoteni do hry je vSak potfeba kombinovat herni mechaniky a design, mezi které
fadime pravé tvorbu a Upravu avatara, také se silnym a rozvinutym piib&hem, ktery je zasadni

v momentg, kdy se hra snazi ptsobit uvéritelné. Akce, které mize hra¢ provadét, by mély byt

76 BLINKA, Lujas, 2008. The Relationship of Players to Their Avatars in MMORPGs: Differences between
Adolescents, Emerging Adults and Adults. [online] Cyberpsychology: Journal of Psychosocial Research on
Cyberspace, 2(1), Article 5. [cit. 2022-07-17]. Dostupné z: https://cyberpsychology.eu/article/view/4211

7 TANSKANEN, Selja, 2018. Player immersion in video games: Designing an immersive game project.
Bakaléiska prace. South-Eastern Finland University of Applied Sciences.

8 OWEN, David. Player and Avatar: The Affective Potential of Videogames. McFarland, 2017. ISBN 978-
1476667195.

7 LI, Hairong, Terry DAUGHERTY a Frank BIOCCA, 2013. Impact of 3-D Advertising on Product
Knowledge, Brand Attitude, and Purchase Intention: The Mediating Role of Presence. Journal of
Advertising [online]. 31(3), 43-57 [cit. 2022-07-18]. ISSN 0091-3367. Dostupné z:
doi:10.1080/00913367.2002.10673675
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v souladu s celkovym piibéhem a cilem hry. Pokud se tak nestane, zazitek ze hry bude
nesourody, coz mlze vyvolat nedivéru v herni svét a systém. To mlize zpusobit, ze hrac¢ ztrati

viru v pravidla a logiku hry a s tim také motivaci ke hrani.®°

2.4. Vliv avatarii na nakupy ve hre

2.4.1. Mikrotransakce a free-to-play model

Nakupy piimo ve videohrach jsou fenomén poslednich nékolika let. Prvni mikrotransakce, jak
se obecné prezdiva dodatecnym nakuptim v pocitaCovych hrach, byly do hry uvedené v roce
2006 ve hie The Elder Scrolls IV: Oblivion, kde hraci mohli zakoupit brnéni pro svého kon¢ za
2,50 americkych dolart. Tehdejsi zapojeni mikrotransakce do videohry byl zejména test, na
ktery velka ¢ast hracl reagovala negativné s pripominkami, ze ¢astka je pfili§ vysoka na to, ze
za ni hra¢ dostane polozku pouze dekorativniho charakteru. I pfesto se vSak z tohoto koniského

brnéni stala jedna z nejprodévangjsich polozek na Xbox Live v daném roce.!

Od roku 2006 uplynulo mnoho let a mikrotransakce se postupné staly naprosto béznou soucasti
videoher, pfi¢emz jejich forma mulze nabyt dvou riznych forem. Zaprvé se mlze jednat o
dodate¢ny obsah ke stazeni (v originale ,,downloadable content* nebo zkratka ,,DLC*), ktery

~ N

roz§ifi hru v ramcei daného herniho svéta.

Druhou formou jsou pak mikrotransakce ve formé kosmetickych objektti, které umozni zménit
a ptizpusobit vzhled hernich postav. Tyto poloZky neméni samotnou hru, ale umoZzuji hra¢im
Iépe vyjadiiv svou identitu v online prostiedi. Prestoze vlastnictvi téchto kosmetickych
predméti samo o sob¢ vyrazné neméni herni zazitek, nevlastnéni téchto predméti ma vliv na
to, jak ostatni vnimaji daného hrace. Jak bylo zminéno v predeslych kapitolach, nevlastnéni
placeného obsahu a skinil je napiiklad mnohdy spojovéano s tim, Ze je uzivatel teprve novackem

v dané hte.

Mensi obsah, vétSinou pravé dekorativniho charakteru, mohou hrai zakoupit nejen na
pocitacovych hrach, ale také na hernich konzolich i v mobilnich telefonech. Mikrotransakce se
objevuji ve hrach nejen ve hrach, které jsou samy o sob¢ placené, tedy ze zakaznik tedy musi
hru zakoupit nebo zaplatit mé&sicni poplatek, aby ji mohl hrat, ale také v tzv. ,,free-to-play*

hréch, které jsou zdarma.

80 TANSKANEN, Selja, 2018. Player immersion in video games: Designing an immersive game project.
Bakaléiska prace. South-Eastern Finland University of Applied Sciences.
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Zékladnim predpokladem free-to-play je, ze hraci maji pristup k obsahu a mohou hrat bez
placeni. Maji vSak moznost urychlit sviij postup nebo prizptisobit své zkuSenosti

prostiednictvim mikrotransakci a ndkupi ve hie.3

Free-to-play hry umoznuji hernim producentim budovat vztah s hraci, ktefi po mésice nebo
roky interaguji s jedinym produktem, ktery kolem nich neustale vyviji podle toho, jak utraceji
¢i neutraceji penize. Dle Lutona jsou free-to-play hry skvélym ptikladem vyuziti novych
digitalnich ekonomik k vytvofeni nového byznys modelu a také vztahu mezi firmou a

publikem.?®?

Pro producenty free-to-play videoher se prodeje virtualnich polozek staly hlavnim zdrojem
piijml. Vyvojaii si stale vice uvédomuji potencial ndkupii ve hie a z mikrotransakci se stal

obrovsky trh.

Globalni hodnota trhu s mikrotransakcemi je aktudlné odhadovéana na zhruba 33,4 miliard
americkych dolart za rok 2022, pfi€¢emz je dale ocekavany rist. League of Legends, online hra,
kterou hraje globalné 115 miliont lidi, ziskédva vétSinu svych ro¢nich piijmi, 1,75 miliardy
USD, pravé skrze ndkupy piimo ve hfe. Fornite, dalsi videohra, kterd je silné zavisla na

mikrotransakcich, povzbuzuje uZzivatele k nakupu vlastni herni mény zvané ,,V-Bucks*.%

Vynosnost free-to-play modelu vSak neznamena, Ze vSichni hraci ve hrach nakupuji, naopak ne
vSichni hra¢i utraci stejné mnozstvi penéz. V realu to funguje tak, ze ¢im vyssi je ¢astka na
zaplaceni, tim mén¢ lidi je ochotno ji utratit. Ve videohrach typicky penize utrati pouze 5 %
hract, pticemz 5 % je dle Lutona povaZovéno za dobry konverzni pomér. To tedy znamen4, Ze

95 % hrach dané hry v ni nikdy nic nenakoupi a neutrati tak ani korunu. Pfestoze tito hraci

nepiispivaji finan¢ng, stale viak ptidavaji hie na hodnoté.®¢

82 DREUNEN, Joost van. One Up: Creativity, Competition, and the Global Business of Video Games. Columbia
Business School Publishing, 2020. ISBN 978-0231197526.

8 LUTON, Will. Free2Play: Making Money from Games You Give Away. New Riders Pub, 2013. ISBN 978-
0321919014.

4 SVELCH, Jan, 2017. Playing with and Against Microtransactions: The Discourses of Microtransactions’
Acceptance and Rejection in Mainstream Video Games. In: The Evolution and Social Impact of Video Game
Economics. Lexington Books, s. 101-120.
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Ackoliv se 5 % nakupujicich hra¢h mize zdat jako malé ¢islo, diky skutecnosti, Ze zbozi jde ve

hie nakupovat neustale a pravidelné se v t€chto hrach objevuji nové produkty, dokaze tato

mens§ina hract producentiim vydélat dostatek penéz.?’
95%—
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Graf 1: Utrata vs. mnozstvi hrdcii ochotnych danou cdstku vynaloZit, autor Will Luton

Mikrotransakce se staly tak kontroverzni soucésti videoher — jesté vice v kontextu béznych PC
a konzolovych her — Ze vyvojafi a vydavatelé pouzivaji rizné strategie, aby preramovali
vefejnou diskusi nebo odvratili pozornost od téchto spornych monetizanich praktik..
Marketingova strategie Apex Legends vydat hru hned po jejim oznadmeni, aby se zabranilo
negativnimu piijeti zvoleného piijmového modelu — freemium s loot boxy ® a season passy © —
je jen jednim z mnoha piikladd tohoto zdmé&rného chovani.®® V mobilnich hrich jsou

mikrotransakce obecné akceptovangjsi, ale i zde si hraci st€zuji na agresivni monetizaci.*’

Ptrestoze mikrotransakce jsou aktualné pfijimany mnohem Iépe neZ v roce 2006, coZ mimo jiné
potvrzuji i vySe zminéna ¢isla, ne vSechny nakupy ve hie jsou vnimany stejné pozitivné. V herni
komunité je viditelné odmitani her, které nabizeji mikrotransakce, které hrace silné zvyhodnuji
a umoznuji jim tak v podstaté zaplatit za vyhru. Hrac¢i tedy mnohdy odmitaji virtualni polozky,

které jim daji herni vyhodu a spiSe preferuji a podporuji ndkupy kosmetického charakteru.

87 LUTON, Will. Free2Play: Making Money from Games You Give Away. New Riders Pub, 2013. ISBN 978-
0321919014.
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€ Poznamka: Pomoci seasson passi si hra¢ piedplati obsah, ktery producent vyda do ur¢itého data. Tento obsah
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Mnoho hract také vnima ndkupy ve hie negativné v ptipad¢, kdy samotna hra nema dostate¢né
kvalitni obsah a zazitek z ni je bez dodatecnych plateb Spatny. Takovy problém méli napiiklad
Electronic Arts (EA), jeden z leaderti ve videohernim priimyslu, kteti byli kritizovani za to, ze
vydavaji podle hract nedokoncené hry, které se stanou Uplnymi az po zakoupeni dodate¢ného

obsahu.

2.4.2. Diivody niakupu ve hie

Nakupy piimo ve hie funguji mnohdy Iépe nez nakupy mimo hru, protoze v moment¢, kdy se
uzivatelé vénuji videohte, nechtéji byt pfili§ vyruSovani a je tak mensi pravdépodobnost, Ze by
detailné srovnévali ceny jednotlivych polozek at’ uz ptimo ve videohte, nebo i mimo ni — za
ptedpokladu, Ze je virtudlni polozky do dané hry mozno zakoupit i mimo samotny virtualni

svet. 0

Dtivodt, pro¢ hrac¢i nakupuji obsah ve videohrach je mnoho. Hamari a ostatni tyto divody
rozdélili do 6 skupin: hra bez piekazek, odemknuti obsahu, ekonomické zdivodnéni,

soutézivost, socialni interakce a dopiani détem.”!

Do hry bez piekéazek se fadi zejména samotnd moznost ve hie pokra¢ovat, mnoho free-to-play
videoher totiz brani po urcité trovni ve hie pokracovat, pokud do ni neinvestuje skutecné
penize. Mlizeme zde vSak zaradit také moment, kdy se hra¢i nedafi dostat pfes nékterou
z urovni, a tak rad¢ji zaplati, nez aby ji n€kolikrat opakoval. Obdobn¢ pak hraci zakupuji také
tzv. urychlovade, které jim umozni zkratit ¢ekdni mezi jednotlivymi tikoly.”> Toto je b&zné
zejména u her, kde hraci tvoii napiiklad vlastni vesnici, jednou z prvnich takovych her, ktera
byla specificky uspésna v ceském prostiedi, jsou napiiklad Divoké kmeny, strategickd webova

hra z prostiedi stfedovéku, kterd byla vydana uz v roce 2003.

U tohoto dliivodu nakupu plati, ze hraci, kteti cht&ji pokracovat ve hie, ale povazuji ji za méné
zabavnou kvuli zminénym piekazkam ¢i dlouhému cekani, jsou ochotnéjsi nakupovat herni
piredméty a boostery nez hraci, které na hie odrazuje i néco dalsiho nez pouze neptfekonatelna

aroven ¢i dlouhé ¢ekani.”?
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PAAVILAINEN, 2017. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
motivations. Computers in Human Behavior [online]. 68, 538-546 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné
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S odemknutim obsahu souvisi jiz vySe zminény moment, kdy hra uzivatele nepusti dal bez
zaplaceni, kromé toho se zde vSak tadi jiz vySe zminény dodatecny obsah, kdy muze jit o rtizné
urovné Ci tfeba mapy navic. Stejné tak zde zapada také ucast ve specidlni eventech, které

spole¢nosti pofadaji pravé za ucelem predstaveni nového obsahu.”

S eventy jsou pak mnohdy spojené také specidlni nabidky, které hrace pobizi k ndkupu. Hraci
pak mohou k nékupu pfistoupit, pokud dané polozky vnimaji jako levné nebo jako exkluzivni,
tedy dostupné bud’ v limitovaném mnozstvi nebo po omezenou dobu. V takovém piipadé

dochazi pii ndkupu k ekonomickému zdtivodnéni.”®
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Obrazek 3: Obchod s virtualnimi predmeéty ve hie Fortnite predstavujici zlevnéné zbozi (ekonomické zdivodneni) a denni

nabidku (specialni nabidka), zdroj: fortniteintel.com

SoutéZivost a socialni interakce spolu pak v nékterych piipadech souvisi. Mnoho hract ma totiz
potiebu byt co nejlepsi a aby toho dosahli, jsou ochotni si ve hie ptiplatit. Touha byt nejlepSim
je vsak mnohdy spojena také se statutem a stim, jak se hra¢ prezentuje ptred ostatnimi.

V ptipadé, ze ve hie obsadi ptedni pticky, pak mohou vystavovat své uspechy a chlubit se svym

% HAMARLI, Juho, Kati ALHA, Simo JARVELA, J. Matias KIVIKANGAS, Jonna KOIVISTO a Janne
PAAVILAINEN, 2017. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
motivations. Computers in Human Behavior [online]. 68, 538-546 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné
z: doi:10.1016/j.chb.2016.11.045
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pratelim.”® Tato socidlni reprezentativnost a predvadéni se vzesly z vyzkumu z roku 2009 jako

velky dtivod, pro¢ lidé nakupuji ve hie.”’

V nékterych hrach je v§ak motivatorem k nakupu i socialni interakce nesoutézniho charakteru,
a to sice v moment¢, kdy chtéji uzivatelé hrat se svymi prateli. Socialni interakce mtze byt
silnou pobidkou k placeni za herni funkce, a to se mize projevit riiznymi zpusoby, napiiklad
nakupem akceleratorii nebo boosterii, aby hra¢ udrzel krok s tempem ptatel nebo pomohl

skuping.

Posledni z Hamariho skupin zahrnuje moment, kdy chtéji rodic¢e dopfat svym détem. a tak jim
zaplati herni obsah. V tomto ptipad€ maji déti motivaci pro ziskani obsahu, ale jsou to rodice,

kdo kontroluje finance.

Zatimco odemykani obsahu bylo v priméru uvadéno jako nejvyssi motivace k nakupim, nebylo
vyznamné spojeno s objemem pouZzitych penéz. To mlize naznacovat, Ze odemykani obsahu je
stejné diilezité pro lidi, co ve hie utrati pouze malou ¢astku a pro hréace, kteti ve hie nakupuji
pravidelné. Motivace ke koupi hry bez prekazek, socialni interakce a ekonomické zdtivodnéni
byly pozitivné spojeny s tim, kolik penéz hraci utrati za obsah ve hte, zatimco konkurence,

doptavani détem a odemykani obsahu nebyly vyznamné spojeny.”®

Nékupni chovani ve videohrach vSak neni ovlivnéno pouze postoji, spotiebnim chovanim a
motivaci hracu, ale také designem videoher a rozhodnutimi, které pii jejich tvorbé vyvojati

udélali.

Vyvojafi se uz nesnazi ,,pouze” vytvofit co nejlepS§i moznou hru jak v technickém, tak

umeéleckém slova smyslu, ale mnohem vice se orientuji na to, aby hra lakala uzivatele k nakupu

9% HAMARI, Juho, Kati ALHA, Simo JARVELA, J. Matias KIVIKANGAS, Jonna KOIVISTO a Janne
PAAVILAINEN, 2017. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
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herniho obsahu co nejéastéji.”® To se bézné provadi vyladénim hry na zdkladé chovani hraca a

pravidelnym vyd4vanim nového obsahu.'®

V ramci dodate¢ného obsahu je dobrym piikladem naptiklad svétoveé znama hra The Sims, ktera
pravideln€ vydava nové dodatky a obsah k n¢kolik let starym hram. Nejnovéjsi verze hry, The
Sims 4 vysla vroce 2014. Od vydani hry vytvorili Electronic Arts celkem 31 dodatkt
s dodate¢nym obsahem, ktery mohl obsahovat cokoliv od novych hernich moznosti, ptes
dekorativni predméty az po nové virtualni svéty. Tyto dodatky pak EA vydava v pravidelnych
intervalech nékolikrat do roka, pfi¢emz v roce 2021 obohatili pravidelnou doddvku obsahu také

o tzv. kity, které se soustiedi Cist¢ na dekorativni predméty.

Pravidelné updaty hry, které motivuji hrace k ndkupu jsou bézné také u online her, kde proti
sob¢ hraje vice hract, tedy u multiplayerovych her (v originale ,,massively multiplayer online
games™ nebo také ,MMOs®). Jak uz bylo zminéno vyse, zde jsou na pravidelné bazi
organizovany ruzné akce ¢i eventy, které mnohdy obsahuji specidlni herni zazitek a také
limitované virtudlni polozky, jako jsou naptiklad rizné obleceni ¢i skiny na avatary. Tyto
polozky pak uzivatel mtze ziskat bud’ velmi intenzivnim hranim, respektive vyhravanim, nebo
ptimo koupi dané polozky, pfi¢emz mnoho hraci sice voli cestu ziskdni predmétt skrze vyhru,
avSak aby toto stihli v ¢asto velmi kratkém cCase, investuji penize do riznych vylepSeni, ktera

jim dopomohou.

2.4.3. Mikrotransakce souvisejici s avatarem

Avatafi a rozsah moZnosti, kterymi je 1ze upravovat, také v ocich uzivatelli ovliviiuji vnimanou
kvalitu hry,'°! ktera dale mtiZe posilit nakupni chovani v elektronickém obchodu a zvysit vydaje
za herni obsah. Dle mnoha studii je pro velkou fadu hraci tvorba a editace avatara nejen

dualezitou ¢asti hrani ale také formou sebeprezentace a seberealizace, coz vede k tomu, ze jsou

9 HAMARI, Juho, Kati ALHA, Simo JARVELA, J. Matias KIVIKANGAS, Jonna KOIVISTO a Janne
PAAVILAINEN, 2017. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
motivations. Computers in Human Behavior [online]. 68, 538-546 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné
z: doi:10.1016/j.chb.2016.11.045

100 NIEBORG, David B., 2015. Crushing Candy: The Free-to-Play Game in Its Connective Commodity

Form. Social Media Society [online]. 1(2) [cit. 2022-07-18]. ISSN 2056-3051. Dostupné z:
doi:10.1177/2056305115621932

I LTAO, Gen-Yih, T.C.E. CHENG a Ching-I TENG, 2019. How do avatar attractiveness and customization
impact online gamers’ flow and loyalty?. Internet Research [online]. 29(2), 349-366 [cit. 2022-07-18]. ISSN
1066-2243. Dostupné z: doi:10.1108/IntR-11-2017-0463
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hraci ochotni zakoupit virtualni polozky, jako jsou napiiklad rizné typy vlasu, brnéni ¢i skind,

proto, aby avatara mohli pfizpGisobit svym piedstavam.'??

Zatimco obecné nakupy ve hie maji razné divody, mnohdy kompetitivniho razu, nakupy
spojené s avatary, pokud se zrovna nejedna o limitovanou edici ¢i o funkéni virtuélni polozku
napftiklad s vy$$imi hodnotami, vychazi velmi Casto ze socialni motivace. Socialni motivace je
dle Lehdonvirty povazovana za jednu z hlavnich kategorii motivaci pro nakup hernich pfedmétt
a virtualniho zbozi. Lehdonvirta definuje 5 hlavnich casti, které¢ dle néj do této kategorie
spadaji; spoleCenska hodnota, spolecensky vliv, spoleCenska pritomnost, spolecensky status a

sebeprezentace.!®

Dilezitost socidlnich motivaci potvrzuji také Hamari a kolektiv, ktefi ve svém vyzkumu
zabyvajicim se divody nakupii ve videohrach pfisli na to, ze customizace avatara byla velmi
siln€ spojena se socidlni motivaci. Jak bylo také zminéno v predesié kapitole, socidlni interakce
byly pozitivné spojeny s mnozstvim penéz, které hraci ve hie utrati. Dle autor( je pak motivace
nakupu souvisejicich s avatary zvlast' dilezitd u her, kde ostatni uZzivatel¢é mohou velmi

jednoduse vidét editovatelné prvky avatara, a tedy i koupeny obsah.!%*

Socialni motivace zahrnujici dalsi hrace, tedy napiiklad vySe zminény spolecensky vliv ¢i
status, jsou spojeny nejen s vnimanou senioritou ve hte, ale také prestizi. Jak bylo zminéno,
hraci, kteti maji zakladni skin jsou mnohdy nazyvani ,,n00b* tedy novacek nebo spis ,,zelenac™.
Takové pojmenovani neukazuje pouze na to, Ze je uzivatel ve hie novy, ale také na to, ze v ni
neni dostatecné zdatny, aby ziskal lepsi predméty. I proto se hraci uchyluji k ndkupu virtudlnich

predmétdl pro avatara, aby se tomuto pojmenovani vyhnuli.'% Nékteii hraci navic véf, Ze ti,

12 HAMARYI, Juho, Kati ALHA, Simo JARVELA, J. Matias KIVIKANGAS, Jonna KOIVISTO a Janne
PAAVILAINEN, 2017. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
motivations. Computers in Human Behavior [online]. 68, 538-546 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné
z: doi:10.1016/j.chb.2016.11.045

103 LEHDONVIRTA, Vili, 2009. Virtual item sales as a revenue model: identifying attributes that drive purchase
decisions. Electronic Commerce Research [online]. 9(1-2), 97-113 [cit. 2022-07-18]. ISSN 1389-5753. Dostupné
z: doi:10.1007/s10660-009-9028-2

104 HAMARI, Juho, Kati ALHA, Simo JARVELA, J. Matias KIVIKANGAS, Jonna KOIVISTO a Janne
PAAVILAINEN, 2017. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
motivations. Computers in Human Behavior [online]. 68, 538-546 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné
z: doi:10.1016/j.chb.2016.11.045

105 ALMAGUER, Jacob C., 2018. Gamer Resistance to Marketization of Play [online]. 03(03) [cit. 2022-07-17].

ISSN 24734055. Dostupné z: doi:10.23860/MGDR-2018-03-03-05
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ktefi maji nakupuji pfedméty mimo jiné i pro své avatary, jsou v ve videohrach nadtrazeni tém,

ktefi zadné prémiové polozky nemaji. 1%

Nedéavna prace zabyvajici se nakupy ve hie dale odhalila, ze zaméfeni na individualni faktory,
jako je sebeprezentace (napft. touha byt jedinecny nebo odlisit se od ostatnich) miize motivovat
hrace k ndkupu vice nez socidlni faktory identifikované ve vétSiné predchozich studii (napf.

socializace, vztahy a tymova prace).'?’

Sebeprezentaci, se vice zabyva studie z roku 2020, jejiz autofi identifikovali 5 hlavnich aspekt
sebeprezentace, které hrace motivuji k ndkupu. Témi jsou; touha byt jedine¢ny, touha prosadit
svou pfitomnost v online prostiedi, snaha o estetiku, zvyraznéni komunity, jejiz je hrac soucasti
a ovlivnéni vlastniho statutu ve he. Posledni z vyjmenovanych faktorii vSak jini autofi berou

jako samostatnou polozku, a nikoliv jako soucast sebeprezentace.'%

U touhy po jedine¢nosti mnoho respondentli doufalo, Ze se odlisi od ostatnich nebo ptilakaji
divaky. V kazdém ptipadé chtéli vytvoftit jedinecnou identitu a vyjadfit svou osobnost tim, jak
vypadaji. Aby toho mohli docilit, pozadovali rozmanitost a identifikovatelnost v preplnéném
hernim svété a neustale aktualizované polozky ve hie, které 1ze zakoupit, jim toto umoziuji.

Jedinecnost se v§ak dle respondentti nerovna estetice.'®

Touha prosadit svou piitomnost v online prostfedi byla divodem nakupu kosmetickych
predmétli u respondentt, pro které byla customizace avatara dulezitym prostiedkem k propojeni
se se svym avatarem. Toto shrnuje odpovéd’ jednoho z respondentt ,.kupuju skiny, abych se
citil byt blizsi k postavé, kterou pravé hraju®“. Jiny respondent pak zminil, Ze outfity, které pro

avatara kupuje, jsou vétSinou spojeny s jeho realnym ja.''°

Jak uz bylo zminéno vys, jedinecnost a estetiku vnimaji respondenti oddélené, byt jedinecny se

pro né totiZ nerovna byt cool nebo hezky. To vSak neznamena, Ze estetika pro hrace neni viibec

106 WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: http://www.digra.org/wp-content/uploads/digital-library/DiGRA_2019_paper_161.pdf

107 L1, Lingyuan, Guo FREEMAN a Donghee Yvette WOHN, 2020. Power in Skin: The Interplay of Self-
Presentation, Tactical Play, and Spending in Fortnite. Proceedings of the Annual Symposium on Computer-
Human Interaction in Play [online]. New York, NY, USA: ACM, 2020-11-02, 71-80 [cit. 2022-07-19]. ISBN
9781450380744. Dostupné z: doi:10.1145/3410404.3414262

108 Tamtéz.

109 Tamtéz.

DV origindle: "I buy skins because I would feel a stronger connection with the character I play.

10 Tamtéz.
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dualezita. V rozhovorech t¢astnici zminili, ze by si koupili kosmetické predméty Cisté proto, aby

jejich avatafi vypadali pékné.

Pocit nalezitosti k urcité komunité do jisté miry ovliviiyje i to, jak se hraci ve hie prezentuji,
coz je mnohdy motivuje k ndkupiim ve hie. Napiiklad pokud méli u hraci u tymové hry pocit,
ze by mohlo byt dulezité koupit skin, ktery by odpovidal jejich spoluhraciim, pak tak ucinili.
Zde je vsak dulezité podotknout, Ze takovy nakup neni fizeny tlakem vrstevniki ,,napodobovat*
své spoluhrace, naopak se dle respondentil jednalo spi$ o zplsob, jak se s dal§imi hraci sblizit

a ziskat vice sebevédomi pii hie.

AOVERWATCH

e
o4

Obrazek 4: Priklad tymové sladénych skini ve hire Overwatch, zdroj: blizzard

Skrze obleceni avatara, respektive skin hraci také ukazuji sviyj statut. Toto plati zejména u
produktt z limitovanych edici, které se prodavaji pouze po kratkou dobu. Respondenti, ktefi si
takovy outfit koupili pak miZou jednak ukazat, Ze jsou ve hie seniorni a byli jeji soucasti uz
v dob¢, kdy byl dany skin vydéan. Podle autorti tak hraci vyuzivaji tyto skiny k tomu, aby
zastra$ili ostatni hraCe. V tomto piipad¢ se tedy mnohdy jednalo i1 o strategické rozhodnuti,

pfestoze pfedméty samy o sobé nepfinasely hraci Zddnou vyhodu.

Jako priklad strategického vyuzivani skinli jmenoval jeden z respondentii prvni Halloweenské
skiny, které byly kdy vydany ve hie Fortnite. K zafazeni téchto skint do virtudlniho obchodu
doslo v roce 2018 v obdobi Halloweenu, tedy vice nez rok poté, co byl Fortnite vydan. Dle

respondenta jde o skin, na ktery se hodné¢ lidi dlouho zamétovalo. ,,Skin se jmenoval Skull
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Trooper a potom uz se nikdy neprodaval. Lidé, kteri tento skin maji, jsou vilastné povazovani za

velmi zkusené, protozZe to znamend, Ze hrali hru uz od zacdtku &

Obrazek 5: Prvni Halloweenské skiny ve hie Fortnite z roku 2018, zdroj screenshotu: Forbes

Sebeprezentace je dle piedeslych studii zasadni ¢asti herni zkuSenosti ve hrach zalozenych na
avatarech, protoze v takovych hrach uzivatelé vénuji vice pozornosti sami sobé a své
reprezentaci. Zejména identifikovatelnost, sebe-odhaleni a sebe-pfitomnost byly identifikovany

jako diilezité dimenze pro pochopeni sebeprezentace ve hrach.!!!

Utinnym néstrojem pro identifikovatelnost v online prostfedi je customizace avatard. Ve
vétsing€ online her maji hraci svobodu a flexibilitu pfi vytvafeni a pfizplisobovani avatari, aby
se sami prezentovali na zaklad¢ jejich preferenci. V tomto smyslu se pfizplisobeni avatart, jako
je volbaucesu a barvy vlasu, stalo diilezitym mechanismem, jehoz prostfednictvim mohou hraci

budovat svou vlastni identitu.!'? Pfedchozi vyzkum ukazal, Ze podobnost avatarii pozitivné

BV originale: ,,It’s called skull trooper and after that they never sold it again. People who have that skin are
actually considered to be experienced because it means that they were playing the game and bought it from the
beginning when the game was released.

L1, Lingyuan, Guo FREEMAN a Donghee Yvette WOHN, 2020. Power in Skin: The Interplay of Self-
Presentation, Tactical Play, and Spending in Fortnite. Proceedings of the Annual Symposium on Computer-
Human Interaction in Play [online]. New York, NY, USA: ACM, 2020-11-02, 71-80 [cit. 2022-07-19]. ISBN
9781450380744. Dostupné z: doi:10.1145/3410404.3414262

12 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-

07-17]. ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877
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souvisi s identifikovatelnosti''

a ¢im vice je avatar podobny hraci, tim pravdépodobnéji bude
mit hra¢ pocit, Ze by ho ostatni mohli 1épe identifikovat, pokud jde o vzhled, reakce a osobni

charakteristiky.'!*

Sebe-odhaleni hraje dilezitou roli v sebeprezentaci hraci. Sebeodhalovaci chovani hracu je
velmi casto v souladu se socidlnimi ocekdvanimi na zdkladé jejich sebeprezentace (napf.
ocekavané genderové role).''> Napiiklad hraci jsou ochotnéjsi sdélit osobni udaje ostatnim,
ktefi pouZivaji avatary podobného véku jako oni.''® Kdyz si hra¢i uvédomi, Ze jsou vice
podobni svym avatarim, maji vétsi pravdépodobnost si vytvofit empatické spojeni se svym

avatarem a uvédomit si svou sebe-prezentaci.'!’

Lee popsal sebe-ptitomnost jako ,,psychologicky stav, ve kterém je virtualni ja prozivano jako
skutecné ja, a to bud' smyslové, nebo nesmyslové ¥ !1® Jin a Park pak sebe-ptitomnost definovali
jako ,,stupen do kterého se hraci citi, jako by jejich avatar na obrazovce byl jejich fyzickym ja
G 119 Obecné plati, e sebe-piitomnost, jako rozdil mezi autentickym avatarem a avatarem
predstavujicim alternativni ,,ja", vede lidi k tomu, aby si vybrali, co prezentovat prostiednictvim

svych avatar.'?°

Ve studii z roku 2010 se autofi detailnéji zaméftili na rozdil mezi regulérnimi hraci a hraci, kteti

jsou i sami o sobé tvlrci virtudlnich objektl, at’ uz jsou to rizné verze oble€eni pro avatara ¢i

113 BELISLE, Jean-Frangois a H. Onur BODUR, 2010. Avatars as information: Perception of consumers based
on their avatars in virtual worlds [online]. 27(8), 741-765 [cit. 2022-07-19]. ISSN 07426046. Dostupné z:
doi:10.1002/mar.20354

114 MIDHA, Vishal a Ankur NANDEDKAR, 2012. Impact of similarity between avatar and their users on their
perceived identifiability: Evidence from virtual teams in Second Life platform. Computers in Human

Behavior [online]. 28(3), 929-932 [cit. 2022-07-19]. ISSN 07475632. Dostupné z:
doi:10.1016/j.chb.2011.12.013

115 VASALOU, Asimina, Adam N. JOINSON a Jeremy PITT, 2007. Constructing my online self. Proceedings of
the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2007-
04-29, 445-448 [cit. 2022-07-19]. ISBN 9781595935939. Dostupné z: doi:10.1145/1240624.1240696

18 LEE, Yu-Hao, Min XIAO a Robert H. WELLS, 2018. The Effects of Avatars' Age on Older Adults' Self-
Disclosure and Trust. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking [online]. 21(3), 173-178 [cit. 2022-07-
19]. ISSN 2152-2715. Dostupné z: doi:10.1089/cyber.2017.0451

7 VASALOU, Asimina, Adam N. JOINSON a Jeremy PITT, 2007. Constructing my online self. Proceedings of
the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2007-
04-29, 445-448 [cit. 2022-07-19]. ISBN 9781595935939. Dostupné z: doi:10.1145/1240624.1240696

F'V origindle: ,, 4 psychological state in which virtual self/selves are experienced as the actual self in either
sensory or nonsensory ways .

18 LEE, Kwan Min, 2004. Presence, Explicated. Communication Theory [online]. 14(1), 27-50 [cit. 2022-07-
19]. ISSN 1050-3293. Dostupné z: doi:10.1111/j.1468-2885.2004.tb00302.x

GV originéle: ,, The degree to which players feel as if their avatars on the screen are their physical self.

19 JIN, Seung-A Annie a Namkee PARK, 2009. Parasocial Interaction with My Avatar: Effects of
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Wii [online]. 12(6), 723-727 [cit. 2022-07-19]. ISSN 1094-9313. Dostupné z: doi:10.1089/cpb.2008.0289
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19]. ISSN 1050-3293. Dostupné z: doi:10.1111/j.1468-2885.2004.tb00302.x
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jiné prvky. Tito lidé mnohdy vychazi z jiz hotovych objekti, které vytvoftili developeii jako
oficialni soucast videohry a pomoci programu jim pozméni napiiklad barvu ¢i vzor tak, aby
jejich vzhled 1épe odpovidal jejich predstavam, ¢i aby odpovédé€l na aktualni trend. Tito lidé
jsou tak do hry zapojeni i jinym zptisobem nez ,,pouhym* hranim. Tito lidé také travi vice casu
editaci jejich avatara a tvorbou jejich virtualni identity, coz se podle autorti zminéného vyzkumu
projevilo na ochoté utracet za virtualni objekty ve videohrach. Konkrétné 63 % z dotdzanych
tviirct bylo ochotnych nakupovat virtudlni polozky, coz je v porovnani s 37 % regulérnich

hracd, kteti odpovédéli stejné o 70 % vyssi pravdépodobnost ndkupu. !

Jak uz bylo avizovano v predchozich kapitolach, ne vzdy hraci vytvari avatary tak, aby odrazeli
jejich ja, at’ uz realné nebo ,,vylepsené“. Zejména v multiplayerovych hrach se hraci ubiraji
cestou vytvofeni avatara pro specifickou roli. Zatimco n¢které studie tvrdi, Ze hraci ve hie
nakupuji pfevazné za ucelem urcité seberealizace ¢i identifikace s avatarem, vyzkum z roku
2019 ukazal, Ze u hracu se siln¢jsimi tendencemi k hrani roli, byla vétsi pravdépodobnost, ze
mit siln¢j$i motivaci k nakupu spojenou s prizpiisobenim avatard a schvalenim ve skupiné
vrstevnikii.!?? Nelze tedy stanovit jednotny konsenzus o tom, jakd motivace k ndkupu

virtudlnich poloZek pro avatara je nejsilnéjsi.

2L BARDZELL, Jeffrey, Tyler PACE a Jennifer TERRELL, 2010. Virtual fashion and avatar

design. Proceedings of the 6th Nordic Conference on Human-Computer Interaction Extending Boundaries -
NordiCHI '10 [online]. New York, New York, USA: ACM Press, 2010, 599- [cit. 2022-07-19]. ISBN
9781605589343. Dostupné z: doi:10.1145/1868914.1868983

122 WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: http://www.digra.org/wp-content/uploads/digital-library/DiGRA_2019_paper_161.pdf
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3. Metodologie

K prozkoumani problematiky byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery je zalozen na sbéru dat a
jejich nasledném analyzovani mimo jiné statistickymi technikami. Na rozdil od kvalitativniho
vyzkumu se jedna o metodu objektivni jejimz cilem je potvrzeni ¢i vyvraceni informaci a teorii
vychazejicich z predchozich studii a vyzkumii. Kvantitativni vyzkum umoziuje také ziskat

informace od vétSiho mnozstvi respondentt.

Kvantitativni vyzkum je mozné rozdelit do 5 fazi: koncepéni, fazi navrhi a pladnovani,
empirickou, analytickou a diseminacni. Ve fazi koncepcni je potieba stanovit si oblast vyzkumu
a jeho téma, tim byly pro tuto préaci videohry a konkrétné vliv avatari na motivaci ke hrani a
nasledné nakupy ve hie. Ve fazi navrhl a planovani byl jakozto vyzkumnd metoda zvolen

dotaznik, ktery je dale rozebran v nasledujici podkapitole.

V empirické fazi byl dotaznik rozdistribuovan mezi relevantni vzorek, v tomto piipad¢ mezi
hra¢e videoher a ve fazi analytické pak byla provedena analyza ziskanych udaji
prostfednictvim statistickych metod. Vysledky a interpretace dat jsou pak predstaveny
v kapitole 4.

3.1. Vyzkumna metoda
Jako vyzkumna metoda byl zvolen dotaznik, jehoZ cilem bylo zjistit vice informaci o chovani
respondentll a také o jejich nazorech na témata souvisejici s avatarem. Forma dotazniku byla

zvolena zejména kvili schopnosti zasdhnout Sirsi publikum s uzsim tématem.

Dotaznik vychéazel zodborné literatury, studii a pifedeslych experimentli provedenych
v zahrani¢i, kde je toto téma rozsifendjsi nez v Ceské republice. Nékteré zotazek byly
inspirovany ¢i dokonce pfevzaty ze zahranic¢nich studii a nasledné upraveny, preskladany a

doplnény o dalsi otdzky tak, aby 1épe vyhovovaly cili a tématu prace.

Dotaznik se skladal z n€kolika ¢asti. Respondent vidé€l otazky rozdélené do celkem 4 sekci.
Prvni ze sekci zjiStovala zdkladni demografické tidaje a méla také za cil vytadit nerelevantni
respondenty. Pokud respondent v otazce Cislo 3 odpovédél, ze nehraje videohry, byl cely

pruzkum ukoncen.

Druhé cast zjisStovala zékladni informace o chovani respondenti ve videohrach. Zde byli
respondenti dotazani na to, jaky typ her hraji nejcastéji, aby bylo nasledné mozné urcit vliv
avatard v jednotlivych typech hry. Ugastnici vyplnili také otazky tykajici se jejich interakci

s avatarem, konkrétné pak kolik ¢asu travi uvodni editaci avatara, jak Casto se k editaci avatara
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vraci v prubéhu hry a také jestli pro své avatary nakupuji virtualni estetické polozky za skute¢né
penize. I v této sekci fungovala posledni otazka jako filtra¢ni, pokud totizZ respondent nikdy ve
videohfe pro avatara nic nenakoupil, byl vyfazen ze sekce otdzek tykajicich se nakupu polozek

pro avatara.

Zatimco prvni dvé sekce obsahovaly prevazné otdzky s moznosti vybéru z nékolika odpovédi,
tieti a Ctvrta Cast dotazniku probihala formou hodnoceni na Linkertove skéle. Linkertova skala
mela hodnoty od 1 do 7 a respondenti méli sdélit, jak moc souhlasi s danym vyrokem (1 = viibec
nesouhlasim, 7 = naprosto souhlasim). Prvni z téchto dvou sekci se zabyvala editaci avatara,

druhé a posledni sekce se pak respondentl ptala na jejich ndkupni chovani.

Pro pracovni a analytické potfeby byl dotaznik rozdélen detailngji. Prvni dvé sekce zistaly
stejné, avsak otazky ve form¢ Linkertové skaly byly déle rozdéleny do nasledujicich podtémat:
obecna editace avatara, sebe-prezentace, ztotoznéni se s avatarem, pfijeti okoli, hédonické
chovani. Tyto podtémata vychdzeji z odborné literatury a studii, jez byly zdrojem pro
teoretickou Cast této prace. Respondentim toto rozdéleni nebylo prezentovano z nékolika

divod.

Zaprvé, rozdéleni do vice menSich sekcei by v dolni postupové ¢asti budilo dojem, ze dotaznik
je delsi, pricemz tato délka by mohla nékteré ucastniky rozdélit — autorka predpokladala, Ze
respondenti spiSe odpovi, kdyz uvidi, Ze dotaznik ma pouze 4 Casti (a po zodpovézeni
zékladnich otazek jsou tedy v pulce) nez kdyz jich ma 7. Tyto podsekce dale nebyly vyuzity
pro findlni dotaznik, protoze by respondentim mohly vice prozradit konkrétni témata a tedy i

cile vyzkumu, coZ by nésledn€ mohlo ovlivnit jejich odpovédi.

Dotaznik byl vytvoten na Google Forms a byl mezi herni komunitu sdilen skrze Facebookové
skupiny, kde se mnoho hrac¢i pohybuje. Dotaznik byl vloZen do celkem 5 skupin, pti¢emz kazda
z nich byla fanouskovskou komunitou k jinému hernimu titulu. Témito tituly byly: Fortnite,
Cyberpunk 2077, Overwatch, The Sims 4 a League of Legends. Tyto tituly byly vybrany jednak
kvili jejich oblibenosti mezi Sirokym publikem, ale také kvili jejich pfedeslé zmince v této

diplomové préci a dalsich studiich zabyvajicich se podobnym tématem v zahranici.

3.2. Vyzkumny soubor

Vzhledem k tomu, Ze se jednéa o kvantitativni vyzkum, nebyl vyzkumny soubor omezen v tak
velké mife, jako je obvyklé u kvalitativniho vyzkumu. V prvotni fazi bylo zasadni, aby
respondenti byli hrac¢i videoher, pokud tuto podminku nespliiovali, coz bylo vzhledem
k umisténi dotaznikli pfimo do hernich komunit minimalni mnozstvi ptipadut, byli z vyzkumu
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vyfazeni. Respondenti byli déle filtrovani ve fazi analyzy, pro zjiSténi nézorG a chovani
jednotlivych skupin, c€astnici vSak nemuseli spliiovat zadné konkrétni podminky, aby se mohli

prazkumu zic¢astnit.

Dotaznik byl zvefejnén po dobu jednoho tydne a celkem cital 1196 odpovédi, pricemz 7
odpovédi bylo po prvni sekci vytazeno, nebot’ se nejednalo o hrace videoher. DalSich 420
odpovédi pak bylo vytazeno u otdzek zabyvajicich se nakupem virtudlni polozek, jelikoz se

jednalo o uzivatele, ktefi ve videohrach virtualni polozky nenakupuyji.
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4. Prakticka c¢ast

4.1. Stanovené hypotézy

V obecné podstaté maji hraci pii tvorbé dvé moznosti: vytvofit avatara, ktery se jim alespon
castecné podoba, nebo vytvofit avatara, ktery je od hrace naprosto odlisny. Dle Belstroffa hraci
ve videohrach vytvaii avatary, ktefi jsou jim podobni.'?* Dal§i pak potvrdily, Ze v mnoha
piipadech hraci tvoii bud’ co nejpresnéjsi kopii sama sebe, ktera jim pomaha se s avatarem vice
identifikovat a ktera funguje jako jakési rozsifeni sebe sama. Déle pak uzivatelé Casto tvofi
avatary, ktefi jsou jim podobni, ale jsou v nékterych aspektech lepsi.'** Na zikladé téchto
informaci se da predpokladat, ze i cCesti respondenti budou chtit, aby jim jejich avatar byl

podobny. Z toho plyne nasledujici hypotéza:

H1: Vice neZ polovina hracu vytvaii své avatary tak, aby odraZeli jejich skuteéné nebo

vylepSené ja..

Ducheneaut se dale zabyval tim, ktefi hraci maji tendenci ve videohrach tvofit pravé sva
vylepSena ja. Podle né¢j mnoho hraca tvofi avatary, kteti jsou mladsi, Stihlejsi a ptisobi silnéji.
To uzce souvisi s jeho zjisténim, Ze veétsi tendenci vytvaret tyto vylepsené verze sebe sama meéli
zejména starsi lidé a lidé s nadvéhou, témto lidem pak hra s jejich avatary mnohdy pomahala

také se sebevédomim.'?* Na zakladé tohoto vyzkumu se da predpokladat, Ze:

rvr

H2a: Starsi hrdadi vytvaii avatary, ktei'i vypadaji jako jejich vylepSené ja vic neZ mladsi hraci.
H?2b: Mladsi hraci vytvaii avatary, kteri vypadaji jako jejich skutecné ja vic neZ starsi hrdci.
Dle studie z roku 2020 motivuji hrace k ndkupu ve hie vice individudlni faktory, jako jsou
sebeprezentace nebo touha byt jedine¢ny neZ faktory socialni, mezi které se fadi socializace,

vztahy s ostatnimi hraéi &i tymova prace.'?® Na zakladé toho se d4 predpokladat, Ze individualni

faktory budou také siln€jSim motivatorem 1 pii editaci samotné, tedy Ze hraci budou spise tvofit

123 BOELLSTORFF, Tom, 2008. Coming of Age in Second Life: An Anthropologist Explores the Virtually
Human. Princeton University Press. ISBN 9780691135281.

124 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human
Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877

125 Tamtéz.

126 LI, Lingyuan, Guo FREEMAN a Donghee Yvette WOHN, 2020. Power in Skin: The Interplay of Self-
Presentation, Tactical Play, and Spending in Fortnite. Proceedings of the Annual Symposium on Computer-
Human Interaction in Play [online]. New York, NY, USA: ACM, 2020-11-02, 71-80 [cit. 2022-07-19]. ISBN
9781450380744. Dostupné z: doi:10.1145/3410404.3414262
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avatara dle svého estetického citéni, nez aby jej tvoftili se z4jmem ziskat pozitivni ohlasy od
ostatnich hract. Hypotéza je tedy nasledujici:

H3: Kdy? jde o editaci avatara, iidi se hraci spiSe vlastni estetikou a pianim vytvorit avatara

co nejpiesnéji podle svych predstav neZ vlivem okolnich hracii.

Podle Tenga customizace avatara umoznuje hraci se s nim identifikovat, coz nasledn¢ zvysuje
jejich motivaci ke hrani.!?” Identifikace s avatarem také zvySuje pravdépodobnost ponofeni se
do hry coz je déle faktor ovlivilujici loajalitu ke hie.'?® Jinak feceno, pokud se hra¢ se svym
avatarem identifikuje, tim vic se do hry ponofi, tim vétsi ma motivaci danou hru hrat a tim
Castéji a vice se k ni vraci. Na zéklad¢ této rovnice se da oc¢ekavat, Ze hraci, kteti hraji videohry
pravidelngji budou na Linkertové Skale vice souhlasit s vyroky souvisejicimi s identifikaci

s avatarem. Predpoklad je tedy nasledujici:
HA4: Pravidelni hradi se spiSe identifikuji se svym avatarem nez, prileZitostni hraci.

Jak bylo jiz zminéno vySe, dle studie zroku 2020 motivuji hra¢e k ndkupu ve hie vice
individualni faktory nez socialni.!? Dle jinych studii jsou v§ak hraci, ktefi se vice zajimaji o
vytvafeni avatarQ pro specifické role, tyto hrae pak k ndkupu vice motivuje schvaleni ve
skupiné vrstevnikl. Ve své podstaté tedy zalezi na tom, jaké méa dany hra¢ preference a styl
hrani.!*® D4 se ale predpokladat, ze hraci, kteii pfi editaci avatara maji sklony k sebeprezentaci
a identifikaci s avatarem, budou pfi nadkupu vice ovlivnény individudlnimi faktory nez hraci,

kteti sob¢ podobné avatary nevytvaii. Hypotéza je tedy nasledujici:

H5: Hradci, kteii vytvaii vzhledové sobé podobné avatary, jsou pii nakupech ve hie vice

ovlivnéni individudlnimi faktory, neZ jsou hraci, kteri sobé podobné avatary nevytvari.

Mikrotransakce se staly béZznou soucdsti nejen free-to-play her a oproti roku 2006 jsou také

vnimany mnohem pozitivnéji. I pfesto je kolem placenych polozek stale velkd diskuse mezi

127 TENG, Ching-I, 2010. Customization, immersion satisfaction, and online gamer loyalty. Computers in

Human Behavior [online]. 26(6), 1547-1554 [cit. 2022-07-18]. ISSN 07475632. Dostupné z:
doi:10.1016/j.chb.2010.05.029

128 WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: http://www.digra.org/wp-content/uploads/digital-library/DiGRA_2019_paper_161.pdf

129 L1, Lingyuan, Guo FREEMAN a Donghee Yvette WOHN, 2020. Power in Skin: The Interplay of Self-
Presentation, Tactical Play, and Spending in Fortnite. Proceedings of the Annual Symposium on Computer-
Human Interaction in Play [online]. New York, NY, USA: ACM, 2020-11-02, 71-80 [cit. 2022-07-19]. ISBN
9781450380744. Dostupné z: doi:10.1145/3410404.3414262

130 WANG, Hao, You-Chun RUAN, Sheng-Yi HSU a Chun-Tsai SUN. Effects of Game Design Features on
Player-Avatar Relationships and Motivation for Buying Decorative Virtual Items [online]. [cit. 2022-07-18].
Dostupné z: http://www.digra.org/wp-content/uploads/digital-library/DiGRA_2019_paper_161.pdf
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hraci, ktefi vyjadiuji negativni nazory vici placenym polozkam, které hracim poskytuji herni
vyhodu. Hraci tedy podle Almaguera skrze mikrotransakce investuji spiSe do polozek, které
zadnou vyhodu neposkytuji a jsou mnohdy &isté kosmetického charakteru.'3! Na zakladé t&chto

informaci se da dale predpokladat, ze:

HG6: Pii nakupu virtudlnich poloZek pro avatara, nakupuji hraci kviili osobnim, estetickym

duvodiim neZ kvili strategickym a funkcénim vyhodam, které jim tyto poloZky poskytnou.

Casova a kreativni investice, kterou hraé vénuje tvorbé avatara, méa za nasledek vétsi zapojeni
do hry, které ma pak pozitivni vliv na motivaci ke hie.!*? Ze studii provedenych v diivéjsich
letech vyplyva, Ze avatafi maji vliv nejen na motivaci ke hrani ale také na nakupy ve hte.
Stejnou logikou se tedy da predpokladat, Ze Casova a kreativni investice hrace do hry a tvorby
avatara, bude mit pozitivni vliv také na nakupy ve hte. Tedy ze uzivatelé, kteti hraji videohry
Castéji a ktefi travi vice Casu u editace avatara budou nakupovat vice, nez obc¢asni hraci nebo

hréci, pro které neni editace avatara dulezitou soucasti hry. Hypotéza tedy zni:

H?7: Cetnost hrani videoher a mnoistvi a hloubka tiprav avatara v pritbéhu hry md pozitivni

vliv na nakupy ve hie.

4.2. Interpretace dat

Dotaznik ¢ital celkem 1996 odpovédi, z cehoz bylo 44,7 % ucastnikii Zen, 54,2 % muzl a zbyli
ucastnici se identifikovali jako ,,jiné*. Vékové byli G€astnici rozdéleni do kategorii: méné nez
15 let (11 odpovédi), 15-18 let (188 odpovédi), 19-24 let (571 odpovédi), 25-30 let (263
odpovédi) a vice nez 30 let (156 odpovedi).

VétSina hrach byli pravidelni hraci, pficemz 32,8 % respondenti hralo videohry nékolikrat
tydné, 42,6 % pak dokonce kazdy den. 17,9 % respondenti hralo videohry n€kolikrat do mésice
a 6 % pak odpovédélo, ze hry hraji prileZitostne, tedy méné nez jednou za mésic. Hraci, ktefi
videohry nehrali byli z dotazniku odstranéni a v dal§ich otdzkach nebyli zahrnuti. Mezi
nejhranéjsi typ her pak patfily tymové multiplayerové online hry (44,5 %) a hry pro jednoho
hrace (45,6 %).

31 ALMAGUER, Jacob C., 2018. Gamer Resistance to Marketization of Play [online]. 03(03) [cit. 2022-07-17].
ISSN 24734055. Dostupné z: doi:10.23860/MGDR-2018-03-03-05

132 NG, Raymond a Robb LINDGREN, 2013. Examining the effects of avatar customization and narrative on
engagement and learning in video games. Proceedings of CGAMES'2013 USA [online]. IEEE, 2013, 87-90 [cit.
2022-07-18]. ISBN 978-1-4799-0820-2. Dostupné z: doi:10.1109/CGames.2013.6632611

OWEN, David. Player and Avatar: The Affective Potential of Videogames. McFarland, 2017. ISBN 978-
1476667195.
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Jaky typ videoher hrajete nejcastéji?
1190 odpovédi

@ Hry pro jednoho hrace napf. God of War,
Cyberpunk 2077, Elden Ring, The Sims

@ Primarné offline multiplayerové hry napf.
Mario Kart, Mortal Kombat

@ Tymové multiplayerové online hry
(MOBA, Online FPS atd.) napf. League
of Legends, CS:GO

@ Masivné multiplayerové online hry
(MMOs) napf. Word of Warcraft

Graf'2: Nejhranéjsi typ videoher mezi ucastniky dotazniku

7 W o

Avatar byl pro vétsSinu hraca dulezitou soucasti videoher zejména v tivodu, kdy 70,4 % hract
odpovédélo, ze kdyz zacinaji hrat novou hru, daji si s avatarem zalezet a avatara ptizpisobi
svym ptedstavam. Naopak pouze 1,4 % hraci avatara viibec needituje. 4,5 % respondentl pii
zacatku nové hry rychle edituji pouze funkéni statistiky a 23,6 % pak edituje nejen funkéni ale

i estetické atributy, av§ak nevénuji se upravam do detailu.

Zatimco editace avatara byla velmi dilezitd na zacatku hry, v priab¢hu hry se jeji dalezitost
snizila, pouze 27,2 % respondentl totiz edituje avatara pravidelné i v pokrocilém stadiu hry.
35,9 % hracua edituji avatara béhem hry obcasné a 34,8 % se uz k Gpravé avatara nevraci a

editovali jej tak pouze na zacatku.

Jak Casto editujete svého avatara?
1190 odpovédi

[ ] Needituji, hraju s tim, co mi dala hra
defaultné

@ Jednou, pouze na zagatku

@ Avatara esteticky alespon jednou za hru
upravim

@ Avatara edituji v prabéhu hry éasto

34,8%

Graf 3. Cetnost editaci avatara v priitbéhu hry

Velka ¢ast respondentt také jiz nékdy nakoupila virtualni polozky pro avatara (obleceni, skiny
atd.). 42,3 % hract nakupovalo ve hte spise vyjimecné, maximalné jednou az dvakrat u dané
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videohry, 22,4 % pak ve hie nakupuje pravidelné. 35,4 % respondentl ve hie za poloZzku pro

avatara nikdy neplatilo.

4.2.1. Sebeprezentace hraci skrze avatara
Sebeprezentace se pii tvorb¢ avatara muze projevit nasledujicimi zplisoby: vytvarenim avatara,

ktery je hraci podobny vzhledové, vytvarenim avatara, ktery méa podobné charakteristiky jako
hra¢ a vytvarenim vylepSené verze sebe samého. Mezi sebeprezentaci skrze avatara pak studie
fadi také vytvareni avatara dle vlastniho stylu (vétSinou modniho) a svych estetickych

preferenci!®.

Pti pohledu na jednotlivé zplisoby sebeprezentace bez jakéhokoliv filtru je zfejmych nekolik
véci. Zaprvé, u ani jednoho zplisobu sebeprezentace necitaly v obecném publiku souhlasné
hodnoceni vice nez polovinu vSech odpovédi. Zadruhé, nejdilezitéjsi je pro hrace vyjadieni
svého modniho vkusu, nejméné dulezitym aspektem je pak tvorba avatara vypadajiciho

vzhledové jako hrac.

Nejvice respondenti souhlasili s tvrzenim tykajicim se tvorby avatara, jez odrazi jejich modni
vkus, zde 45,58 % respondentti souhlasilo, ze je tento faktor pro né pii tvorbé avatara dilezity.
Na druhé pficce se objevilo tvofeni avatarli vypadajicich jako vylepSena verze hrace, zde na
Linkertov¢ Skale souhlasné odpovédélo (tedy v hodnotach 5-7) 40,62 % respondentt. 36,25 %
respondentl souhlasilo s tim, Ze avatarovi davaji takové charakteristiky, aby to odrazelo jejich

vlastni osobnost. Pouhych 25,74 % hraci pak souhlasilo s tim, ze tvoii avatary, ktefi vypadaji

co nejvice jako oni,

Vzhledem k tomu, Ze se otazky nevylucovaly, a tedy neni mozné scitat souhlasné odpovédi
naptiklad vyroku tykajiciho se tvorby avatara vypadajiciho jako hra¢ a vyroku pojednévajicim
o tvorbé vylepsené verze svého ja, je potieba vysledky brat tak, Ze méné, nez polovina
respondentl s nimi souhlasila. JiZ nyni je tedy v obecném pojeti mozné zamitnout hypotézu H1:
Vice nez polovina hraci vytvaii své avatary tak, aby odrazeli jejich skute¢né nebo vylepsené

ia.

133 LI, Lingyuan, Guo FREEMAN a Donghee Yvette WOHN, 2020. Power in Skin: The Interplay of Self-
Presentation, Tactical Play, and Spending in Fortnite. Proceedings of the Annual Symposium on Computer-
Human Interaction in Play [online]. New York, NY, USA: ACM, 2020-11-02, 71-80 [cit. 2022-07-19]. ISBN
9781450380744. Dostupné z: doi:10.1145/3410404.3414262
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Graf'4:Sourhn odpovédi u otdazek tykajicich se sebeprezentace hrace

Pti analyzovani dat tykajicich se sebeprezentace vSak byly jednotlivé zplsoby tvorby avatara

porovnany také s dalSimi proménnymi.

4.2.1.1. Vztah mezi sebeprezentaci a typem videoher

Prvni z téchto proménnych byl preferovany typ videoher, které respondenti hraji nejcastéji,
pfi¢emz ruzné typy her umoznuji riznou preciznost pii editovani avatara — v nékterych hrach
si hra¢i mohou vytvofit avatara naprosto podle svych pfedstav, v jinych vybiraji jiz
z predpfipravenych skini. Korelace s typem nejhrangjSich videoher byla viditelnd u vSech ctyt

typu sebeprezentace, u tvorby vylepsené verze ja pak byla signifikantni.
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Graf'5: Procento souhlasnych odpovédi u jednotlivych typii sebeprezentace ve spojitosti s preferovanym typem videoher
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Nejvyssi procento souhlasnych odpovédi bylo u vSech 4 typt sebeprezentace vidét u primarné
offline multiplayerovych her a her uréenych pro jednoho hréce, pfi¢emz az na tvorbu svého
vylepSeného ja skorovaly tyto typy her téméf vyrovnang. Naopak nejnizsi procento souhlasnych
odpovédi bylo u vSech zpisobi sebeprezentace u masivné multiplayerovych online her jako je

naptiklad Word of Warcraft.

Z hodnot ukdzanych v grafu 5 je tedy zfejmé, Ze typ videoher a rozsah sebeprezentace hrace
spolu souvisi. Zda vSak typ videohry ovliviiuje rozsah sebeprezentace hrace nebo naopak touha

hrace po sebeprezentaci ovliviiuje typ videohry, kterou si zvoli, nelze z téchto dat urcit.

4.2.1.2. Vztah mezi sebeprezentaci a pohlavim respondenti

Pfi rozdéleni respondentli na muZe a Zeny bylo vidét, Ze zeny maji véEtsi tendenci pro
sebeprezentaci skrze avatary, a to ve vSech 4 aspektech. Nejvyraznéjsi rozdil byl vidét u tvorby
avatara, ktery vypada jako vylepSena verze hrace. Zde na Linkertové Skale odpovédélo
souhlasné celkem 52,36 %, ze takové avatary tvofi, oproti tomu pouze 31,22 % muzil

odpovédélo v tomto bod€ souhlasné.

U dalsich 3 otazek byly rozdily mensi, avSak zeny stale odpovidaly castéji v souhlasnych
hodnotéach. U tvorby avatart, ktefi jsou hraci podobni vzhledové odpovédélo celkem 30,25 %
Zzen v hodnotach 5-7 (tedy souhlasnych), u muzi to bylo 21,95 %. U osobnosti hrace
odpovédélo 45,75 % souhlasné (vs.28,59 % muzl), u vyjadieni médniho vkusu pak bylo

procento kladnych odpovédi u zen 53,12 %, zatimco u muzu to bylo 39,57 %.

M Avatar vypada jako hrac Avatar vypada jako vylepsena verze hrace
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Graf'6: Procento souhlasnych odpovédi u jednotlivych typii sebeprezentace ve spojitosti s pohlavim respondentii
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Z téchto hodnot je tedy zfejmé, Ze Zeny pii tvorb¢ avatara vice voli polozky, které odréazi jejich
vlastni osobu. Vysledky zaroven ukazuji, Ze obé pohlavi maji pfi vybéru zplisobu, jakym se
prezentovat, stejné priority. Pfi sefazeni jednotlivych aspekti podle % souhlasnych odpovédi
od nejvyssiho po nejnizsi je totiz poradi u zen 1 muzl nasledujici: vyjadieni modniho vkusu,
tvorba vylepseného ja, vyjadifeni osobnostnich charakteristik, tvorba vzhledové podobného

avatara.

4.2.1.3. Vztah mezi sebeprezentaci a vékem respondentii

Pti detailn€jsim pohledu na vékové rozdéleni respondenti a na jejich tendenci vytvaiet sob¢
podobné avatary, at’ uz vérné ¢i vylepsené kopie, 1ze vidét ¢astecnou korelaci mezi t€mito
proménnymi. U vytvafreni vylepSenych verzi ja nebyla vidét silna korelace mezi vékem a
souhlasnym hodnocenim vyroku ,,MUj avatar mnohdy vypadd jako vylepSené verze mé
samotné/ho (vys8i, silnéjs8i, mladsi atd.)*. 45,45 % respondentit mladsich 15 let s timto vyrokem
souhlasilo, ve véku 15-18 let to bylo 41,49 %, u respondentti 19-24 pak 38,88 %. Procenta se
vSak opét zvysila u hract ve veéku 25-30 let, kde s vyrokem souhlasilo 43,35 % respondenti a

u lidi nad 30 let toto ¢islo pak bylo 41,03 %.

Podle téchto dat lze tedy predpokladat, ze déti mladsi 15 let maji nejvetsi tendenci vytvaret
vylepSen¢ avatary, zatimco 1idé ve véku 19-24 let maji tuto tendenci nejmensi. Linearni vzrist
¢i pokles v pfibyvajicim vékem vSak nebyl nalezen. Z toho diivodu je zamitnuta hypotéza H2a:

Star$i hraci vytvaii avatary, ktefi vypadaji jako jejich vylepSené ja vic neZ mladsi hraci.

U vytvareni avatari, ktefi vypadaji jako hra¢ byl s ptibyvajicim v€kem vidét také ptibyvajici
pocet souhlasnych odpovédi, tedy odpovédi s hodnotou 5-7 na Linkertové Skale. Tato hodnota

rostla tmérné véku bez jakykoliv vykyvi.

Naopak rozd¢leni lidi, ktefi odpoveédéli nesouhlasné, tedy vybrali hodnoty 1-3 sice byla spise
kolisajici hodnotou, stejné to pak bylo u neutralni hodnoty 4. Procentuélni soucet hract, kteti
odpovédéli nesouhlasné a téch, ktefi odpoveédéli neutralng, vsak s pribyvajicim vékem klesal.
Dé se tedy usoudit, Ze starSi hrac¢i vytvaii vice avatary, kteti vypadaji jako jejich skutecné ja

nez mladsi hradi.

Tato data zamitaji hypotézu H2b: Mladsi hraci vytvaii avatary, ktefi vypadaji jako jejich

skute¢né ja vic nez starsi hraci.

V porovnani véku s dal§imi proménnymi tykajicimi se sebeprezentace byla zjiSténa silna

korelace mezi vékem respondentli a touhou vyjadiit vlastni modni vkus. Z hract mladsich 15
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let odpovédélo celkem 63,64 % pozitivné na vyrok ,.ZaleZi mi na tom, aby mij avatar odrazel
mij mddni vkus®. Tato hodnota u starSich respondentt klesala s vys$sim vékem, z hraci starSich
30 let s vyrokem pak souhlasilo 37,18 %, coz o vice nez 40% pokles oproti respondentim

z nejmladsi vékové kategorie.

4.2.1.4. Vztah mezi sebeprezentaci hrace a Cetnosti a preciznosti editace avatara

U vsech 4 aspektli sebeprezentace byl viditelny vztah nejen s preciznosti u prvotni tvorby
avatara, ale také s Cetnosti editaci v pribéhu her. U preciznosti pii tvorbé prvniho avatara
platilo, Ze ¢im vice Casu respondenti travili u tvorby avatara tim vyssi bylo procento

souhlasnych odpovédi na Linkertové skale.

Pouze 5,88 % hrac, ktefi vétSinou hraji s defaultnim avatarem, souhlasilo s vyrokem, Ze tvofi
sob¢ podobné avatary, naopak u hracu, kteti si s tvorbou avatara davaji zalezet toto procento
bylo 29,83 %. Tvorba vylepSeného avatara zaznamenala také vyrazny rust z 23,53 %
souhlasnych odpovédi na 46,9 %. U tvorby avatara podle charakteristik hrace byl vidén nartst
z 11,76 % na 40,21 % a u vyjadieni svého mddniho vkusu skrze avatara vzrostly souhlasné

odpovédi ze 17,65 % na 52,74 %.
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Editaci preskoc¢im a hraju s Udélam pouze rychlé tpravy  Udélam rychlé Gpravy Dam si s avatarem zdlezet,
defaultnim avatarem, ktery funkcéniho charakteru (jaké  funkcniho i estetického  projedu moznosti a avatara
mi hra sama predpfripravila statistiky bude postava mit) charakteru, ale nevénuiji pfizpGsobim svym
editaci vice neZ par minut. predstavam.
e Avatar vypada jako hrac Avatar vypada jako vylepsena verze hrace
e Avatar odrdzi osobnost hrace e Avatar odrdzi médni vkus hrace

Obrazek 6: Procento souhlasnych odpovédi u jednotlivych typii sebeprezentace ve spojitosti s hloubkou uprav u tvorby avatara

Obdobny nartist byl vidét pii pohledu na Cetnost editaci avatara v prubéhu hry, pficemz platilo,
ze ¢im Castéji respondenti avatary ve videohrach edituji, tim vyssi bylo procento souhlasnych

odpovedi u otazek tykajicich se sebeprezentace.

Celkem 8 % hracu, ktefi avatara v prubéhu hry needituji, souhlasilo s vyrokem, Ze tvofi sob¢

podobné avatary, naopak u hract, ktefi edituji avatara v priibéhu hry ¢asto tato hodnota byla
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30,86 %. Tvorba vylepSen¢ho avatara zaznamenala také vyrazny rast z 28 % souhlasnych
odpovédi na 46,3 %. U tvorby avatara podle charakteristik hrace byl vidén nartist z 16 % na
41,36 % a u vyjadreni svého mddniho vkusu skrze avatara vzrostly souhlasné odpovédi z 24 %

na 60,19 %.

4.2.1.5. Vztah mezi sebeprezentaci hrace a Cetnosti hrani videoher
Zatimco Cetnost editaci avatara byla pfimo spojena se sebeprezentaci hraci skrze avatara, u
cetnosti hrani videoher zadna korelace nalezena nebyla. Zda se tedy, zZe to, jestli respondent

hraje videohry pftilezitostn¢ nebo denné nema vliv na jeho sebeprezentaci skrze avatara.

4.2.2. Role individualnich preferenci a socialnich faktori pri editaci avatara

Jak uz bylo zminéno v piedeslé podkapitole, Cast hraci se pti tvorbe avatara fidi svym vlastnim
vzhledem, osobnosti a médnim vkusem. VSechny tyto faktory ovliviujici editaci avatara lze
povazovat za individualni, nebot’ jediny, kdo tyto faktory ovliviiuje, je pravé samotny hrac.
Vytvofit avatara, ktery odrazi hracovo ja je jen jeho rozhodnuti a pro ucely této analyzy se
ptedpoklada, Ze zaddny z hract nemé dojem, Ze by naptiklad museli vytvofit sob¢ vérnou kopii

proto, aby jej rozpoznali spoluhraci nebo jej ptijali mezi sebe.

V obecném rozlozeni celkem 74,68 % respondentli piizpiisobuje svého avatara tak, aby
odpovidal ur¢itému stylu a vybiraji tedy polozky podle vzhledu. 45,58 % vSech respondentt
pak avatara pfizptisobuje konkrétné svému vlastnimu modnimu stylu a své vlastni estetice.
Oproti tomu 53,99 % respondentil souhlasilo s vyrokem ,,davam si zélezet se vzhledem mého
avatara, protoZe chci, aby jej ostatni hra¢i vnimali pozitivné / obdivovali jej*. Zde je tedy na

prvni pohled ziejmy vliv okolnich hraca.

Porovname-li tedy procento souhlasnych odpovédi u vyroku tykajiciho se estetiky hraci a
snahy oslnit okoli, je zfejmé, Ze vice hraca souhlasilo s druhym zminénym. V obecném znéni
je tedy vyvracena hypotéza H3: Kdyz jde o editaci avatara, fidi se hraci spiSe vlastni estetikou

a pranim vytvorit avatara co nejpiesnéji podle svych predstav nez vlivem okolnich hraca.

Odpovédi u zminénych vyrokii byly dale porovnéany také s dalSimi proménnymi. Prvni z téchto
proménnych byl preferovany typ videoher. Nejvyssi procento souhlasnych odpovédi pro tvorbu
avatara dle vlastnich estetickych preferenci bylo vidét u videoher pro jednoho hrace (50,46 %
souhlasnych odpovédi) a nasledné u primarné offline multipalyerovych her (50 %). Naopak
nejvice souhlasnych odpovédi u vyroku tykajiciho tvorby avatara za ucelem obdivu ostatnich
bylo vidét u masivné multiplayerovych online her (MMOs) a tymovych multiplayerovych
online her jako je napiiklad League of Legends.
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B % souhlasnych odpovédi u individudlnich faktord % souhlasnych odpovédi u socidlnich faktord
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CYBERPUNK 2077, ELDEN RING, THE SIMS PRASTAS

Graf'7: Vztah mezi typem preferovanych videoher a vlivem individudlnich a socidlnich faktori na tvorbu avatara

Je tedy ziejmé, ze typ preferovanych her ma vliv na to, zda je hra¢ pfi tvorb€ avataru vice
ovlivnén individualnimi faktory ¢i socidlnimi. U online videoher, kde se uzivatel setka s mnoho
dal$imi hraci je socidlni motivace silnéjsi nez u offline her, které respondent hraje sdm nebo se

s okruhem blizkych pratel. U offline her je pak naopak dulezitéjsi sebevyjadreni hrace.

Pii porovnéani vysledkti podle pohlavi bylo jak u vlivu individudlnich faktort, tak u vlivu
socialnich faktordi procento souhlasnych dopoveédi vyssi u zen. U tvorba avatara dle vlastni
estetiky souhlasilo s vyrokem 53,12 % Zen, muzi pak 39,57 %. U socidlnich faktor byly
hodnoty u obou pohlavi vyssi, coZ odpovida i vy$§im hodnotdm bez filtrti, i zde vSak vice
souhlasily zeny (61,44 %) nez muzi (47,91 %). Neda se tedy fict, ze by neékteré z pohlavi bylo

vice naklonéno nékterému z faktora.

U véku bylo zfejmé, ze ¢im starsi respondenti byli, tim méné své avatary ptizpisobovali nejen
tlaku okoli, ale také svému moédnimu vkusu. U vkusu doslo k poklesu z 63,64 % u respondentii
mlads$ich 15 let na 37,18 % u respondenti starSich 30 let. U tvorby avatara s cilem oslnit okoli
byl pokles podobny, a to z 63,64 % u nejmladsich respondentti na 37,82 % u téch nejstarsich.
Lisil se vSak bod padu, zatimco modni vkus velmi rychle procentudlné spadl uz u respondent
ve véku 15-18 let, vliv socialnich faktora klesal postupnéji s velkym poklesem az u respondent

nad 30 let.

Stejné jako u sebeprezentace, do které spada také tvorba avatara dle svého vkusu. jez je popsana
v kapitole 4.2.1., 1 u tvorby avatara spojené¢ s chténym obdivem ostatnich byla nalezena

korelace jak s preciznosti editace avatara, tak s ¢etnosti editaci v pribéhu hry. U prvotni tvorby
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avatara platilo, Ze ¢im vice Casu respondent travil u customizace avatara, tim vyssi bylo
procento souhlasnych odpovédi u vyroku. Pouze 17,69 % respondenttl, ktefi obycejné editaci
preskoci, odpovédelo souhlasné na vyrok spojeny s pozitivnim vniménim avatara od ostatnich
hraci, naopak u respondentt, ktefi si davaji s avatarem zalezet mnozstvi souhlasnych odpovédi
vzrostlo na 64,08 %. Stejny vzorec byl pak vidét u Cetnosti editaci avatara v prabéhu hry,
pricemz 20 % hracu, ktefi editaci preskakuji upln€, odpovédelo souhlasné. U hrach pravidelné

editujicich avatara v prubéhu hry pak bylo mnozstvi souhlasnych odpovédi dokonce 72,22 %.
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DEFAULTNE HRU UPRAVIM

Graf' 8: Vztah mezi Cetnosti editact avatara v pribéhu hry a vlivem individualnich a socialnich faktorii na tvorbu avatara

Zajimavé pak bylo porovnani obou vyrok také s ¢etnostni hrani videoher. Zatimco u tvorby
avatara na zakladé vlastniho vkusu nebyla nalezena zadna korelace s tim, jak ¢asto respondenti
hrali videohry, u otazky zabyvajici se vlivem okolnich hract na tvorbu avatara byla uz korelace
zfejma. V tomto ptipad¢ platilo, ze ¢im pravidelnéji hrali respondenti videohry, tim vyssi bylo
procento souhlasnych odpovédi: 45,83 % u pfilezitostnych hraci hrajicich méné nez jednou za
meésic, 48,13 % u hraci hrajicich nékolikrat mési¢né, 50,89 % u hract hrajicich n¢kolikrat tydné

a 60 % u hract hrajicich denng.

4.2.3. Identifikace hrace s avatarem

Identifikace hrace s avatarem lze popsat jako miru, do jaké uzivatelé povazuji avatary za sebe
samotné, tedy do jaké miry se hraci s avatary ztotozni. Tomuto tématu se v dotazniku vénovalo
celkem 5 vyrokt, jeZ respondenti hodnotili na Linkertoveé Skale: dva se zabyvaly podobnosti
hrace s avatarem (vzhledova a povahova), dalsi dva rozebiraly, zda hraci o hie premysli, ackoliv
zrovna nehraji, konkrétné jestli premysli o situacich ze hry a jestli pfemysli o své herni postave,

posledni vyrok se pak zabyval touhou hrace byt vic jako jeho herni postava.
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Pti zahrnuti vSech respondentli bylo zfejmé, Ze hraci nejméné souhlasili s vyroky rozebirajici
jejich podobnost s avatary, s vyrokem ,,ja a mi avatafi jsme si podobni vzhledové* souhlasilo
pouze 25,74 %, s vyrokem tykajicim se povahové podobnosti pak 33,14 %. Pozitivnéji
respondenti hodnotili vyroky tykajici se jejich myslenek na aspekty hry i v momenté, kdy ji
zrovna nehraji, u myslenek na herni postavu bylo 38,86 % souhlasnych odpovédi, u myslenek

na herni situace pak dokonce 63,75 %. 51,47 % respondentt prohlasilo, ze by chtéli mit vic

vlastnosti jako jejich herni postava.

NE ANO Neutral
Tvrzeni % % %
1.Ja a mi avatafi jsme si podobni vzhledové. 61,73% 2574% 12,53 %
2.Ja a mi avatafi jsme si podobni povahové ¢i mame podobné schopnosti. 48,28 % 33,14 % 18,59 %
3.0bcas pfemyslim o situacich ze hry, ackoliv zrovna nehraju 23,89% 63,75% 12,36 %
4.0Obcas premyslim o své herni postavé, ackoliv zrovna nehraju. 48,28 % 38,86 % 12,87 %
5.Chtél bych mit vic vlastnosti jako moje herni postava. 35,74% 5147% 12,78 %

Tabulka 1: Otdzky tykajici se identifikace hrace s avatarem a procentudlni rozlozeni odpovédi

4.2.3.1. Vztah mezi identifikaci hrace a typem videoher

U vsech péti vyrok ze sekce tykajici se ztotoznéni s avatarem bylo nejvétsi procento souhlasny
odpovédi u her ur€enych primarné pro jednoho hrae. S vyrokem tykajicim se vzhledové
podobnosti mezi avatarem a hra¢em odpovédélo 46,04 % respondentil, ktefi zaroven nejcastéji
hraji pro hry pro jednoho hrace, souhlasné. U povahové podobnosti to bylo 38,12 %, u
pfemysleni o hernich situacich 65,75 % a o hernich postavach 46,04 %. U touhy mit vic
vlastnosti jako respondentova herni postava bylo pak 58,56 % souhlasnych odpovédi u hract

her pro jednoho hrace.

Nejméné souhlasnych odpovédi bylo pak vidét u primarné offline multiplayerovych her: u
druhého 57,14 %, u tietiho 57,14 %, u ¢tvrtého 28,57 % a u patého 28,57 %. Pouze u vyroku
tykajiciho se podobnosti vzhledu bylo nejmensi procento souhlasnych odpovédi u masivné

multiplayerovych her, zde s vyrokem souhlasilo pouze 18,63 % respondentil.

4.2.3.2. Vztah mezi identifikaci hrace a pohlavim respondenti

U ¢tyt z péti vyrokil bylo procento souhlasnych odpovédi vyssi u Zen: u podobnosti avatara a
hrace odpovédelo souhlasné 30,25 % (vs. 21,95 % muzill), u povahové podobnosti 39,89 % (vs.
27,67 % muzil), u premysleni o herni postavé mimo herni prostfedi s vyrokem souhlasilo 44,80
% zen (vs. 34 % muzl) u touhy byt vice jako respondentova herni postava pak souhlasilo 57,09

% Zen (vs 46,68 % muzl). Jedinym vyrokem, se kterym muzi souhlasili vice neZ zeny, byl
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vyrok zaméfeny na pfemysleni o hernich situacich 1 mimo hru. Zde souhlasilo 64,76 % muZza

oproti 62,76 % Zen.

4.2.3.3. Vztah mezi identifikaci hrace a vékem respondenti

Nejsilnéjsi vztah mezi vyrokem a vékem byl nalezen u vyroku tykajiciho se vzhledové
podobnosti avatara s hraCem, kde bylo vidét zvySujici se procento souhlasnych hlast
s nartstajicim vékem. Tedy ¢im star$i hraci byli, tim spiSe se vzhledové identifikovali s jejich
avatary. Procenta souhlasnych odpovédi byla nasledujici: u hract mladsich 15 let 18,18 %, u
respondentli ve véku 15-18 let 23,94 %, dale 25,04 % v kategorii 19-24 let, 26,24 % v kategorii
25-30 let a 30,13 % u hract nad 30 let.

U povahové podobnosti byl trend opacny, tedy ¢im starsi hraci byli tim méné se s avatarem
identifikovali v oblasti povahy. Nejvyssi hodnota byla tedy vidéna u hrac¢t mladsich 15 let, kde
¢inila 36,36 %, u nejstarsi vékové skupiny procento souhlasnych odpovédi pak bylo 29,49 %.
Zde byl vidén mensi vykyv u hraca ve v€ku 25-30 let, kde procento souhlasnych odpovédi lehce
stouplo na 36,12 % oproti mladsi cilové skupiné ve véku 19-24 let (32,05 %), avSak u nejstarsi

veékové skupiny uz klesajici trend pokracoval (29,49 % souhlasnych odpovédi).
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Graf' 9: Vztah mezi vékem respondentii a procentem souhlasnych odpovédi u vyrokii tykajicich se vzhledové a povahové
identifikace s avatarem

Nejveétsi vliiv mél veék na vyrok Cislo tfi, ktery se tykal pfemysleni o hernich situacich 1 mimo
hru. Zde bylo, podobné¢ jako u povahové podobnosti, procento souhlasnych odpovédi klesajici,

tedy ¢im starS$i byli respondenti tim méné s vyrokem souhlasili. Ve v€kové skupiné lidi
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mladSich 15 let s vyrokem souhlasilo 81,82 % respondentti, oproti tomu z vékové skupiny lidi

starSich 30 let souhlasilo 61,54 %.

U vyroku tykajicich se pfemysleni o herni postavé mimo hru a touhy mit vice vlastnosti jako
hrac¢lv avatar, nebyla nalezena spojitost mezi procentem souhlasnych odpovédi a vékem
respondentl. Stejné tak nebyl nalezen obecny vztah mezi vékem a identifikaci s avatarem.
Z vysledkl prezentovanych vyse tedy nelze obecné stanovit, jak a zda viibec ovlivituje vék

identifikaci hracu s jejich avatarem.

4.2.3.4. Vztah mezi identifikaci hrace a ¢etnosti a preciznosti editace avatara

Vliv nejen cCetnosti, ale také hloubky editace avatara byl zfejmy u prvnich dvou vyrokl
tykajicich se ztotoZznéni s vzhledem a povahou avatara. U obou téchto vyrokl bylo vidét
vzrustajici procento souhlasnych odpovédi spolu se vzrlstajici Cetnosti editaci avatara

v pribéhu hry a také spolu s preciznosti pti jeho ivodni editaci.

U vzhledové identifikace s avatarem byly po rozdéleni dle preciznosti prvotni editace avatara
nasledujici: pouze 5,88 % respondentt, ktefi normalné editaci pieskoci, souhlasilo s vyrokem
¢. 1, u respondentti d¢lajicich rychlé upravy funkéniho charakteru vzrostlo mnozstvi
souhlasnych odpovédina 15,09 %, u hraca délajici rychlé funkeni i estetické pravy bylo 16,73
% souhlasnych odpovédi a z respondentti, ktefi si s tvorbou avatara daji zéleZet s vyrokem

souhlasilo dokonce 29,83 %.

Vzhledové ztotoZnéni s avatarem Povahové ztotoznéni s avatarem

16,98%
24,20%
29,83%
37,71%

15,09%
16,73%

5,88%
5,88%

EDITACI PRESKOCIM A UDELAM POUZE RYCHLE UDELAM RYCHLE UPRAVY DAM SI S AVATAREM

HRAJU S DEFAULTNIM UPRAVY FUNKCENIHO FUNKCENIHO | ZALEZET, PROJEDU
AVATAREM, KTERY MI CHARAKTERU (JAKE ESTETICKEHO MOZNOSTI A AVATARA
HRA SAMA STATISTIKY BUDE CHARAKTERU, ALE PRIZPUSOBIM SVYM
PREDPRIPRAVILA POSTAVA MIT) NEVENUJI EDITACI VICE PREDSTAVAM.

NEZ PAR MINUT.

Graf 10: Vztah mezi preciznosti pri uvodni editaci avatara a identifikaci hrace s avatarem
Cetnost editaci v priibé¢hu hry méla u prvniho vyroku velmi podobny vliv jako hloubka uvodni
editace. 8 % hraca, ktefi hraji s defaultnim avatarem s vyrokem souhlasilo, z hra¢t editujicich

avatara pouze na zacatku souhlasilo 23,24 %, u respondentii editujicich avatara déle alespoil
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jednou v pribéhu hry vzrostlo procento souhlasnych odpovédi na 25,29 % a u hrach pravidelné

editujicich avatara béhem hry pak na 30,86 %.

U povahové identifikace s avatarem byly po rozdéleni dle preciznosti prvotni editace avatara
nasledujici: stejné jako u vyroku ¢. 1 pouze 5,88 % respondentti, ktefi normalné editaci
preskoci, souhlasilo s vyrokem ¢. 2, u respondentli délajicich rychlé tpravy funkéniho
charakteru vzrostlo mnozstvi souhlasnych odpovédi na 16,98 %, u hract délajici rychlé funkéni
1 estetické upravy bylo 24,20 % souhlasnych odpovédi a z respondentil, kteti si s tvorbou

avatara daji zalezet s vyrokem souhlasilo dokonce 37,71 %.

Cetnost editaci v pribéhu hry méla i u druhého vyroku velmi podobny vliv jako hloubka tivodni
editace. 12 % hrac, kteti hraji s defaultnim avatarem s vyrokem souhlasilo, z hract editujicich
avatara pouze na zacatku souhlasilo 27,12 %, u respondentti editujicich avatara dale alespon

jednou v prabéhu hry vzrostlo procento souhlasnych odpovédi na 37 % a u hracu pravidelné

editujicich avatara béhem hry pak na 37,35 %.

U zbyvajicich tii vyroka byl nalezen vztah s Cetnosti editaci avatara v pribéhu hry, pficemz
¢im Castéji respondenti svého avatara v prubéhu hry editovali, tim vyssi bylo procento

souhlasnych odpovédi. S preciznosti ivodni editace Zadny vztah nalezen nebyl.

B Vzhledové ztotoznéni s avatarem B Povahové ztotoznéni s avatarem M Pfemysleni o hernich situacich

B Premysleni o hernich postavach B Touha byt jako avatar

54,48%

37,00%

I 66,98%

I 41 69%

27,12%

I 56,21%
37,35%
I 71,60%
I S 0%
I S:,33%

I 25,29%
I 30,86%

B 3,00%

12,00%
I 60,00%
I /2,13%

I 2 00%
I 2324%
I 05 2%

I 36,00%

NEEDITUJI, HRAJU S JEDNOU, POUZE NA AVATARA ESTETICKY AVATARA EDITUIJI V
TiM, CO MI DALA HRA ZACATKU ALESPON JEDNOU ZA PRUBEHU HRY CASTO
DEFAULTNE HRU UPRAVIM

Graf'11: Vztah mezi Cetnosti editaci avatara v pritbéhu hry a identifikaci s avatarem

U vyroku tykajiciho se premysleni o hernich situaci mimo hru procento souhlasnych odpovédi
rostlo z 60 % u hraca hrajicich s defaultni postavou na 71,60 % u respondentti, kteii avatara
edituji v pribéhu hry pravideln€. Mensi vykyv u tohoto vyroku byl vidén u hraca, kteti edituji

avatara pouze na zacatku. 54,48 % respondentli s timto vyrokem souhlasilo, coZ bylo 0 5,52 %
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méné nez u hract hrajicich s defaultni postavou. Mimo tento vykyv vSak procento souhlasnych

odpovédi rostlo spolu s vékem dostatecné na to, aby byl vztah stale signifikantni.

U zbylych dvou vyroki procento souhlasnych odpovédi rostlo jiz bez vykyvu. U vyroku
tykajiciho se pfemysleni o hernich postavach mimo hru procento souhlasnych odpovédi rostlo
7 24 % u hrach hrajicich s defaultni postavou na 53,40 % u respondentd, ktefi avatara edituji
v prub¢hu hry pravidelné. Mensi, avsak stale signifikantni rast byl vidén u touhy byt vice jako

hracav avatar, zde byl nartst z 36 % na 58,33 %.

4.2.3.5. Vztah mezi identifikaci hrace a ¢etnosti hrani videoher

Zatimco u vyroktli 1, 2 a 5 viz tabulka 1 nebyla nalezena Zadna korelace mezi reakci respondentii
a pravidelnosti hrani videoher, u otazek 3 a 4 tykajicich se pfemysleni o situacich z dané hry a
jejich postavach byla korelace zfejma: ¢im vice respondenti hrali videohry tim vyssi bylo
procento souhlasnych odpovédi u obou téchto vyrokti. U hernich situaci souhlasné odpovédi
rostly z 45,83 % u pfileZitostnych hracti na 74,51 % u respondenti, ktefi hraji videohry denné.
Ponékud mensi, avSak stale signifikantni byl rtst i vyroku 4, kde souhlasné odpovédi rostly

734,72 % na 45,10 %.

B Pocet z Obcas premyslim o situacich ze hry, ackoliv zrovna nehraju

Pocet z Obcas premyslim o své herni postavé, ackoliv zrovna nehraju.

60,81%
74,51%

45,83%
49,53%
45,10%

34,72%
31,78%
35,37%

PRVI'LEZITOSTNE(MVENE PARKRAT DO MESICE PARKRAT DO TYDNE DENNE

NEZ JEDNOU ZA MESIC)
Graf'12: Vztah mezi cetnosti hrant videoher a premyslenim o hernich aspektech i mimo hru
Na zaklad¢ téchto dat 1ze tedy pouze castecné potvrdit hypotézu H4: Pravidelni hraci se spise
identifikuji se svym avatarem nez pfilezitostni hraci. Pravidelni hraci o svych avatarech a
hernich pokrocich pfemysli i mimo hru vice nez pfilezitostni hraci, a tedy jsou se svym online

ja natolik ztotoznéni, ze jej pfenasi i do redlné¢ho Zivota, avSak u ostatnich vyrokd nebyla

podobna korelace ztejma. I proto nelze hypotézu potvrdit stoprocentné.
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4.2.4. Motivatory ovliviiujici nakupy virtudlnich poloZek pro avatary

V této ¢asti byly porovnany postoje nakupujicich respondentti (tedy respondentt, ktefi v otazce
¢. 8 zabyvajici se nakupy ve hie odpoveédeli, ze ve hie nakupuji bud’ vyjimecné nebo pravidelng)
rozdélenych podle toho, zda tvofi sobé podobné avatary ¢i nikoliv, piicemz sobé podobny
avatar byl vniman ve dvou riznych rovinach: avatar, ktery je hra¢i podobny vzhledové¢ a avatar,

ktery je hraci podobny povahové.

Jak vysledky ukézaly, bez ohledu na to, zda respondent vytvaii sobé podobného avatara, at’ uz
vzhledové ¢i povahové, fidi se pfi ndkupu vice individudlnimi motivatory, jako jsou vlastni
estetika, ziskani herni vyhody ¢i odména sama sebe. Naopak motivace spojena s dal$imi hraci,
tedy nakupy za ucelem zapadnuti mezi hréce, ziskani uznani ¢i pifildkani ostatnich hracu ke

konverzaci, byla ve vSech ptipadech vyrazné€ nizsi neZ motivace individudlni.

Hraci tvorici sobé podobné avatary hodnotili téméf vSechny vyroky tykajici se nakupti ve hie
kladné&ji nez hréaci, kteti sobé podobné avatary netvoti. To je vidét také v tabulce €. 2, ve které

jsou zluté vyznacend vyssi procenta souhlasnych odpovédi.

Avatar NEvypada jako hraé  [Avatar wpada jako hraé  [Avatar NEma povahu jako hraé  |Avatar ma povahu jako hraé | BEZFILTRU |,

Ve videohrach kupuji virtualni poloky
(obleéeni, skiny atd.), protoZe nechci
plisobit jako novadek. 5,43% 9.52% 471% 11,55% 7.28%
Ve videohrach kupuji virtudlni poloZky
(obledeni, skiny atd.), protoZe chci
zapadnout mezi ostatni hrace v mé
komunité 9.34% 10,58% 7.76% 13,00% 9.88%
Ve videohrach kupuji virtuaini poloZky
(obleceni, skiny atd.), protoZe mi
pratelé/spolunradi si viimnou, kdyZz ma
mij avatar nové Saty 12,03% 17,99% 11.63% 16,61% 13,65%
Ve videohrach kupuji virtualni poloky
(obleéeni, skiny atd.), protoZe chci
pfilakat dal3i hrace ke konverzaci se
mnou. 5,19% 9.52% 3,88% 9,75% 6,76%
Ve videohrach kupuji virtudlni poloZky
(obledeni, skiny atd.), éisté proto, Ze se
mi zrovna libi 88,38% 87.30% 86,15% 87.00% 87.52%
Ve videohrach kupuji virtualni poloZky
(obleceni, skiny atd.), protoZe mi
prinesou herni vihodu. 30,50% 35,98% 30,47% 36,10% 32,25%
Ve videohrach kupuji virtualni poloky
(obleceni, skiny atd.), protoZe se chci
odménit. 53,94% 57,67% 52,63% 58,84% 55,01%
KdyZ se citim patné nebo mam
Spatnou naladu, nakupuji virtudlni
predméty (obledeni, skiny atd.) ve
videohrsch, abych se citilia 1épe. 11,83% 20,63% 11,63% 20,22% 15,34%
Nakupovani virtudlnich pfedmétd mizZe
bit dobrodruZstvi — kaZdy produkt mize
byt prekvapenim. 33.20% 39,15% 3241% 39,35% 34, 59%

Tabulka 2: Srovnani % souhlasnych odpovédi u vyroki tykajicich se nakupii ve hie u hracii tvoricich sobé podobné avatary vs.
hracit netvoricich sobé podobné avatary

U hréct tvoticich vzhledoveé sobé podobné avatary bylo procento souhlasnych odpovédi u
individudlnich faktorti ovliviiujicich nakupy ve hie vyssi nez u hraca, ktefti tyto avatary netvofi,
coz je v souladu s hypotézou HS. Nicméné, stejné tak bylo vyssi také procento souhlasnych
odpovédi u socidlnich faktort ovliviiyjicich ndkupy ve hie, a to v priméru o 4,4 %, zatimco u

individualnich faktord bylo navyseni pouze 3,65 %. Z tohoto diivodu nelze pfijmout hypotézu

54



HS5: Hradi, kteti vytvari vzhledové sobé podobné avatary, jsou pii ndkupech ve hie vice

ovlivnéni individualnimi faktory, nez jsou hraci, ktefi sobé podobné avatary nevytvari.

4.2.5. Role estetiky vs. funkcionality pri nakupu virtualnich poloZek pro avatary

Pii porovnani odpovédi tykajicich se ndkupd virtudlnich polozek z estetickych davoda a
nakupti z funkénich divodi bylo vidét, ze silné prevlada ndkup polozek cisté kviili estetice.
Zatimco pouze 32,25 % respondentli odpovédélo, ze nakupuji virtualni polozky pro avatara za
ucelem ziskani vyhody (tedy polozky piinasi naptiklad lepsi brnéni, vyssi statistiky atd.), na
druhou stranu 87,52 % souhlasilo s vyrokem ,,ve videohrach kupuji virtualni polozky (oblecent,

skiny atd.) €isté proto, Ze se mi zrovna libi*.

Dulezitost estetiky pfi nadkupu virtudlnich polozek je o to vétS§i v porovnani s ostatnimi
otazkami. Zatimco u mnoho dal$ich vyroka se hraci zdrahali vybirat okrajové hodnoty na
Linkertové skale, zde odpovédélo hodnotou 7, tedy ,,naprosto souhlasim* 495 respondentii coz

je o 171 vic nez u druhého nejpozitivnéji hodnoceného vyroku.

Na zéklad¢ ziskanych dat l1ze verifikovat hypotézu H6: Pti ndkupu virtualnich polozek pro
avatara, nakupuji hraci kviili osobnim, estetickym diivodiim nez kvili strategickym a funkénim

vyhodam, které jim tyto polozky poskytnou.

Fakt, ze respondenti ve videohrach nakupuji zejména z estetickych diivodi je také v souladu
s tim, jak své avatary edituji. 77,76 % z nakupujicich respondentil, tedy respondenttl, ktefi ve
hte nakoupili minimalné 1x, naptiklad pfizpisobuje svého avatara, protoZe si mysli, Ze by mél
byt obleceny v ur¢itém stylu a vybiraji tedy dopliiky podle vzhledu. 47,46 % nakupujicich hract

pak dokonce edituje avatara tak, aby odrazel jejich vlastni modni styl.

Je vSak nutno podotknout také to, Ze 74,64 % respondentli avatara upravuje tak, aby plnil urcité
funkce, tedy ze vybiraji obleCeni a doplitkky podle jejich funkce a hodnot. Z téchto hodnot
vyplyva, ze hraci sice edituji avatary takeé podle aktualnich potteb a vyhod, které jim jednotlivé
polozky poskytuji, avSak v momenté, kdy se jednd o placené polozky, neinvestuji do nich,
pokud se jim zaroven nelibi esteticky. Samostatna estetika, tedy fakt, Zze se jim polozka libi, je
pak dostatecnym divodem k tomu, aby ji zakoupili, zatimco funkcionalita a vyhoda dané

polozky samy o sob¢ nejsou dostatecnym motivatorem k nakupu.

4.2.6. Vztah mezi zapojenim do hry a nakupy v ni
Pfi porovnani mnozstvi ¢asu straveného u videoher a mnozstvi nakupt ve videohrach bylo vidét

znacnou korelaci. Cim vice ¢asu hraci travili u videoher tim vétsi bylo procento téch, kteti ve
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videohrach nakupovali alesponi vyjimecné Ci pravidelné. Z piilezitostnych hracu, tedy hracu,
kteti hraji videohry méné nez jednou mési¢né, nékdy ve videohrach nakoupilo 40,28 %, z toho
27,78 % uskutecnilo vyjimecné nadkupy (1-2 nédkupy v dané hie) a 12,50 % pak ve hrach
nakupovalo pravidelné. Oproti tomu 77,25 % respondentli, kteti hrdli videohry denné,

odpovédélo, ze ve hrach nakupuji, 45,88 % z toho vyjimecéné a 31,37 % pravidelné.
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Graf'13: Vztah mezi Cetnosti hrani a pravidelnosti nakupii ve hre

Podobna korelace byla vidét také u editace avatara u Cetnosti editaci v pribchu hry, tedy zda a
kolikrat hraci svého avatara edituji pfi hrani. Zde platilo, Ze ¢im vice hraci svého avatara
v prubéhu hry edituji, tim vice také ve hie nakupuji. Toto bylo pak zifejmé zejména u
pravidelnych nékupi.

Zatimco z hraci, ktefi upfednostiiuji primarné defaultni avatary, ve hrach nakupovalo celkem
44 % respondentd, u hract, kteti avatara edituji v pribéhu hry pravideln¢, uz tato hodnota byla
73,15 %. Zasadni narust byl vidét u pravidelnych nakupt, které rostly z 12 % u hracia
vyuZivajicich defaultni avatary, ptes 14,04 % u hraci editujicich postavu pouze v uvodu hry,
na 23,42 % u hracu editujicich hru parkrat i v prabéhu az po 32,41 % u respondentii pravidelné

editujicich své avatary.

Vyjimecné nakupy tmérné rostly, s drobnym vykyvem: hraci, ktefi avatara edituji v prubchu
hry spiSe prilezitostné méli toto procento vyssi (44,5 %) nez hréci, ktefi avatary edituji
pravidelné (40,74 %). Vztah mezi Cetnosti Uprav a pravidelnosti nakupu byl vSak i pies tento

vykyv signifikantni.

P11 pohledu na preciznost u ivodni editace avatara byl obecné taktéz vidét narist nakupti ve hire

s ptibyvajici preciznosti pfi customizace avatara. Nejsilngj$i ndkupni skupinou zde vSak byli
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hraci, kteti v avodu sice editovali jak funkcni, tak estetické prvky avatara, avSak dle jejich
uvazeni se avatarovi nevénovali detailn€. 66,90 % téchto respondentti ve hie nakupuje, z toho
49,82 % nakupuje vyjimecné a 17,08 % pravideln€. U hracua editujicich avatara do detailu byl
procentudlni soucet nakupii niz$i zhruba o procento a ¢ital hodnotu 65,75 %. Tito hraci vSak

mnohem vice nakupovali pravidelné (25,54 %).

B % vyjimecnych nakupt % pravidelnych nakupd M Soucet % nakupl

66,90%
65,75%

29,41%
11,76%
41,18%
39,62%
43,40%
49,82%
17,08%
40,21%
25,54%

3,77%

EDITACI PRESKOCIM A UDELAM POUZE RYCHLE UDELAM RYCHLE UPRAVY DAM SI' S AVATAREM

HRAJU S DEFAULTNIM UPRAVY FUNKCNIHO FUNKENIHO | ZALEZET, PROJEDU
AVATAREM, KTERY MI CHARAKTERU (JAKE ESTETICKEHO MOZNOSTI A AVATARA
HRA SAMA STATISTIKY BUDE CHARAKTERU, ALE PRIZPUSOBIM SVYM
PREDPRIPRAVILA POSTAVA MIT) NEVENUJI EDITACI VICE PREDSTAVAM.

NEZ PAR MINUT.

Graf'14: Vztah mezi preciznosti pri uvodni tvorbé avatara a pravidelnosti nakupii

Vztah mezi preciznosti pii tvorbé avatara a naslednou pravidelnosti nakupl je viditelny,

zejména pii porovnani odpovedi s nejnizsi a nejvyssi preciznosti uprav (viz graf 5), avSak neni

tak pfimocary, jako tomu bylo u Cetnosti editace avatara.

Narust pravidelnych ndkupt byl zfejmy také ve spojitosti se zalibou v editovani avatara, ktera
je pak spojend nejen s Cetnosti editaci avatara v pribchu hry ale také s preciznosti jednotlivych

uprav.

Pozitivni odpovédi na ,,rad/a edituji svého avatara®, tedy hodnoty 5-7 na Linkertové $kaly, byly
pozitivné korelovany s ndkupem ve videohrach. Tedy hraci, ktefi radi edituji svého avatara
nakoupili virtudlni polozky pro avatara alespon vyjime¢n¢ nebo dokonce pravidelné. Pozitivni
korelace byla viditelnd zejména u pravidelnych nakupti, kde pouze 2,7 % respondenti, ktefi
absolutné nesouhlasili s danym vyrokem (hodnota 1), nakupuje tyto polozky pravidelné,
zatimco z respondentil, ktefi s vyrokem naprosto souhlasili (hodnota 7), celkem 31,1 %

nakupuje virtualni polozky pro avatara pravidelné.

57



Nakupujete virtualni esteticky poloZky pro avatara (obleceni, skiny atd.) ve videohrach?

Réd/a dkladné prizpiisobuji vzhled svého avatara Ano, ale bylo to vjjimeéné (max 1-2x u dané videohry).  Ano, nakupuji pravidelné.  Ne, nikdy jsem za polozku pro avatara neplatila Total

1 Observed 13 1 23
% within row 351% 27% 62.2% 100.0 %

18 6 22 46
39.1% 13.0% 478% 100.0%

Tabulka 3: Vztah mezi zalibou v editovani avatara a nakupy virtudlni polozek

Predlozen¢ vysledky ukazuji pozitivni vztah mezi ¢etnosti hrani a pravidelnosti nakupt ve hie.
K ptimé korelaci dochazi také u Cetnosti editace avatara v pribehu hry a pravidelnosti nakupti.
PtestoZe u prvotni editace avatara a naslednych ndkupli neni vztah tak linearni jako u ostatnich
proménnych, je stale ziejmy a viditelny, a to zejména u pravidelnych nakupi. Z toho vyplyva

ze editace v prib¢hu hry ma na nédkupy ptimé&jsi vliv nez prvotni tvorba avatara.

Vyse predlozena data pfijimaji hypotézu H7: Cetnost hrani videoher a mnozstvi a hloubka

uprav avatara v prub¢hu hry ma pozitivni vliv na ndkupy ve hte.

4.3. Diskuse

Vyzkum této diplomové prace dopliiuje dosavadni znalosti z oblasti videoher. Prace zkouma
téma hernich avatarti ve spojitosti s motivaci ke hrani a s nakupy ve hie ve formé& teoretické a
praktické. Teoretickd Cast piebird a dale rozebira studie a experimenty provedené v zahranici,
prakticka ¢ast navazuje na zjisténi pfedchozich autort vénujici se t€émto tématiim a zasazuje je
do Ceského prostiedi. Vyzkum pomohl vyhodnotit vyzkumné hypotézy stanovené v kapitole

4.1., pficemz velka ¢ast z nich byla zamitnuta.

Ackoliv z odpovédi bylo ziejmé, Ze respondenti vytvaii avatary, ktefi vypadaji jako oni samotni
nebo jako jejich vylepSena verze, procento takovychto hracli nebylo nadpolovicni, a z toho
davodu byla hypotéza HI1 zamitnuta. Ziskana data vSak stidle byly v souladu s tvrzenim
predeslych studii, konkrétné tvrzenim Beollstroffa, ze hraci tvofi avatary vypadajici jako oni
samotni'** a déle tvrzenim Ducheneauta, e hra¢i maji mnohdy tendenci tvofit avatary

vypadajici jako vylepsena verze jich samotnych. '

134 BOELLSTORFF, Tom, 2008. Coming of Age in Second Life: An Anthropologist Explores the Virtually
Human. Princeton University Press. ISBN 9780691135281.

135 DUCHENEAUT, Nicolas, Ming-Hui WEN, Nicholas YEE a Greg WADLEY, 2009. Body and mind: A study
of avatar personalization in three virtual worlds April 2009. Proceedings of the SIGCHI Conference on Human

58



Téma sebeprezentace skrze avatara se dale zabyvalo také porovnanim hracii mimo jiné
v ruznych vékovych skupinach. Zde bylo zjisténo, ze ¢im starsi respondenti byli, tim vice tvofili
avatary, ktefi vypadali jako jejich skute¢né ja. U tvorby vylepsené verze vlastniho ja byl vzorec
opacny, tedy ¢im starSi byli hraci, tim mensi bylo procento souhlasnych odpovédi u daného
vyroku. Hypotézy H2a a H2b tak byly zamitnuty, nebot” skutecna data odhalila pfesné opacny
vzorec, nez jaky byl ptivodné predpokladan na zikladé studie Body and Mind.!3®

Sebeprezentace byla rozebrana z pohledu pohlavi, a pfestoze piimo k tomuto tématu nebyla
stanovena hypotéza, bylo nalezeno zajimavé zjiSténi, ze Zeny maji tendenci k vyssi
sebeprezentaci nez muzi — to platilo vSech forem sebeprezentace, tedy tvorby vzhledove i
povahoveé podobného avatara, stejné tak u tvorby vylepSené verze sebe sama. Do budoucich
vyzkumt by bylo zajimavé a piinosné ptidat také otazky tykajici se hrani za rizné role (tzv.
role-play) a experimentovani skrze avatara. Z predeSlych studii vzeSlo, Zze muzi spiSe
experimentuji se svymi avatary a naptiklad ¢ast&ji hraji za jiné pohlavi nez to své.!3” Toto
chovani by mohlo byt dobrym piedpokladem a odivodnénim toho, pro¢ zeny skoruji u

sebeprezentace vys nez muZzi.

Hypotéza H3 byla taktéz zamitnuta, nebot’ vétsi Cast respondentli prohlasila, ze si s editaci
avatara davaji zalezet, protoze chtéji, aby jej ostatni hra¢i vnimali pozitivné. Procento
souhlasnych odpovédi u tohoto vyroku bylo vyssi nez u individudlniho motivatoru, a proto byla
hypotéza zamitnuta. Zajimavé zde bylo vSak porovnani ndzor nakupujicich hraca, ti totiz byli
vice ovlivnéni pii tvorb¢ avatara prave touhou zalibit se ostatnim, avSak jak bylo zjiSténo dale,

kvili svému okoli polozky kupovali minimalné.

Zatimco mezi sebeprezentaci hrace skrze avatara a ¢etnosti hrani videoher nebyl nalezen Zadny
vztah, mezi identifikaci s avatarem a Cetnosti hrani uz nalezen byl. Bylo zfejmé, Ze ¢im Castéji
hréci videohry hraji, tim vice o nich pfemysli také mimo hru. To se projevilo nejen u premysleni
o hernich situaci, ale také u ptemysleni o hernich postavach. Je tedy ziejmé, Ze vyssi Cetnost
hrani vede k prolnuti herniho a realného svéta. To je v souladu s tvrzenim Tenga, podle kterého

customizace avatara umoziuje hrac¢i se s nim identifikovat, coz néasledné¢ zvySuje jejich

Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877
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Factors in Computing Systems [online]. New York, NY, USA: ACM, 2009-04-04, 1151-1160 [cit. 2022-07-17].
ISBN 9781605582467. Dostupné z: doi:10.1145/1518701.1518877
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motivaci ke hrani.'*® Vztah mezi proménnymi viak nebyl nalezen u v§ech vyrokt zabyvajicich

se ztotoznénim s avatarem, a proto byla hypotéza H4 verifikovana pouze ¢astecné.

V porovnani vlivu individuélnich a socidlnich faktorti na nakupy hernich polozek pro avatara,
byly individudlni faktory jednozna¢né vétsim motivatorem k nakupu, a to jak u hraca, kteti
tvoti sobé podobné avatary (a tedy skoruji vysoko v sekcei sebeprezentace), tak u respondentt,
ktefi takové avatary netvofi. Ziskana data podporuji vysledek studie Power in Skin, podle
jejichz autorti motivuji hrace k nakupu ve hie vice individualni faktory nez faktory socialni .!*
Toto zjisténi je také v souladu s hypotézou HS, avSak vzhledem k tomu, ze hraci tvotici sob¢
podobné avatary, byli také vice ovlivnéni socidlnimi faktory a pomérové dokonce o vice

procent, nez tomu bylo u individualnich faktorti, nemohla byt hypotéza HS pfijata.

U individudlnich faktorti ovliviiujicich ndkupy virtualnich polozek pro avatara doslo dale
k analyze toho, zda je pro hrace dulezitéjsi esteticky piinos téchto polozek ¢i funkéni. Ukazalo
se, ze ackoliv mnoho hracii edituje své avatary podle aktudlnich funkénich potieb (naptiklad
nasazeni lep§iho brnéni pfi jeho ziskéni nebo jiny typ zbran€) v momenté, kdy se jednd o
placené polozky, neinvestuji do nich, pokud se jim zaroven nelibi esteticky. Naopak pouze
estetika samotnd byla dostatecnym motivatorem k nédkupu. Tato zjisténi potvrzuji vysledek
Almaguerovy studie, kterd tvrdi, Ze hraci skrze mikrotransakce investuji spiSe do polozek, které

7adnou vyhodu neposkytuji a jsou mnohdy &isté kosmetického charakteru.'*” Na zdkladé téchto

vysledkl byla také pfijata hypotéza H6.

Pozitivni vliv na ndkupy ve hie mély také Cetnost a hloubka editaci avatara. U obou téchto
faktort byl nalezen pozitivni nartst, tedy ¢im castéji hraci v pribéhu hry editovali avatara, tim
vys$si bylo procento nakupujicich respondentti. Obdobné pak ¢im vice snahy hraci dali do
uvodni editace avatara, tim vysS§i bylo procento nakupujicich respondentti. Hypotéza H7 byla

na zakladé téchto poznatkl verifikovana.

Zkouman byl také vliv pravidelnosti hrani her na ndkupy ve videohrach, ptestoze k tomuto

tématu nebyla stanovena hypotéza. Zde byl nalezen nésledujici vztah: ¢im vice ¢asu hraci travili
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u videoher tim vétsi bylo procento téch, ktefi ve videohrach nakupovali alesponi vyjimecné ¢i

pravidelné.

Cetnost hrani videoher také korelovala se socidlnimi faktory ovliviiujicimi editaci avatara,
pficemz ¢im pravidelnéji respondenti hrali videohry, tim vyssi bylo procento souhlasnych
odpovédi u vyroku ,,davam si zélezet se vzhledem mého avatara, protoz chci, aby jej ostatni
hrac¢i vnimali pozitivné®. To mlze byt spojeno s tim, Ze se v pribéhu ¢asu mnoho hract zaradi
do skupin a tymu, coz nasledné pridava schvaleni ostatnich na dulezitosti. V dal§im vyzkumu

by tak bylo zajimavé se detailn€ji podivat na vice socialni aspekty hrani videoher.

Aktuélni vyzkum prezentovany v této diplomové praci ma par dalSich nedostatkli. Zaprvé,
dotaznik mohl byt sdilen do vice hernich skupin jedna pro ziskani vétsiho vyzkumného souboru
a také pro ziskani relevantnéjsiho vzorku. Zadruhé, vzorek lidi mladSich 15 let neni dostate¢né
velky na to, aby se dal povazovat za vypovidajici, v pfistim vyzkumu by tedy bylo vhodné
dohledat vice respondentl v dané vékové kategorii. Zatteti, vékova kategorie ,,nad 30 let” byla
ptilis Siroka a z konverzaci ve zminénych skupinach vyplynulo, Ze by bylo dobr¢ ji dale rozdélit

alesponi na dv¢, idealné tfi samostatné vékové skupiny.

Kromé vySe zminénych navrhii na rozsiteni vyzkumu daného tématu, by bylo napomocné
v budoucnu uspotédat také kvalitativni vyzkum s mensim poctem hraci, ktery by umoznil vétsi

vhled do tématiky editace avatara a jeho vlivu na motivaci ke hrani a nasledné nakupy ve hre.
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5. Zavér
Tato diplomova prace se zabyvala avatary, ktefi reprezentuji hrace ve videohrach. Jejim
hlavnim cilem bylo zjistit, zda a jakym zptiisobem avataii, jejich design, funkce a zpracovani,

ovliviiuji motivaci ke hie a nasledné nakupy v ni.

Tento cil se prace pokusila naplnit pomoci teoretické casti, kde byl nejdiive avatar rozebran
obecné a nasledné také v kontextu s motivaci ke hie a naslednymi nadkupy v ni. Detailnéji byla
priblizena dulezitost avatara ve videohrach a také proces jejich tvorby. Prace také rozebrala

vztah mezi redlnym a online ,,ja* hrace a dotkla se tématu socialni identity.

V oblasti motivace ke hrani prace rozebrala jednotlivé motivatory, které identifikovaly predeslé
studie a vyzkumy a nésledné¢ se soustfedila na dva dualezité faktory spojené s avatarem, kterymi
jsou identifikace s avatarem a ponofeni do hry. V ¢asti dedikované ndkupiim ve hie byl ve

zkratce vysvétleny systém mikrotransakci a rozebrany divody k nakupu ve hre.

Prakticka c¢ast pak celou problematiku zasadila do ceského prostfedi, a to za pomoci
kvantitativniho vyzkumu na vzorku 1196 lidi. Respondenti byli hra¢i videoher, ktefi hrali
alespon prilezitostné tedy nckolikrat do roka. U otazek tykajicich se nédkupu ve videohrach
nebyly brany v potaz odpovédi respondentil, kteti v ivodni casti prohlasili, ze ve hie nikdy

nenakoupili.

Velka cast respondentti se k tvorb¢ avatara a jeho nasledné editaci stavéla pozitivné a velka ¢ast
znich dokonce souhlasila s tim, ze avatara edituji radi. Vyzkum pomohl objasnit chovani
respondentl pii editaci avatara a ukazal mimo jiné to, Ze nemala ¢ast hrach vytvaii avatary tak,
aby odrézeli jejich skutecné ¢i vylepSené j4, pfi¢emz ¢im star$i hraci jsou, tim spiSe jejich avatar
vypada jako jejich skutecné ja, a naopak tim méné vypada avatar jako jejich vylepSené ja.

Vyzkum také dal rozebiral faktory ovlivitujici editaci avatara, pficemz z vysledki vyplynulo,
Ze pii editaci si hraci davaji zaleZet s avatarem zejména proto, aby jej okoli vnimalo pozitivné.
Socialni faktor byl tak siln¢j$i motivator neZ individudlni faktor, jako je vyjadfeni vlastniho

stylu.

PtestoZe u editace avatara byl socialni faktor silnéj$i neZ individualni, u ndkupu polozek tomu
tak jiz nebylo. Pfi ndkupu se totiZ respondenti fidili svymi vlastnimi potiebami a zalibami,

nakupovali tak mnohdy ¢ist€ kvili tomu, Ze se jim poloZka libila nebo protoze si zrovna chtéli

vvvvvv
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funk¢ni vyhody, které by placené polozky mohly ptinést. Jen malé ¢ast respondentti souhlasila

s tim, Ze polozky nakupuji kvili tomu, Ze jim pfinesou vyhodu.

V neposledni fadé byl také rozebran vztah mezi pravidelnosti hrani videoher a mnozstvi a
hloubkou tprav avatara a naslednymi nadkupy ve hte. Jak bylo pfedpokladano, vSechny tfi
proménné mély pozitivni vliv na nakupy ve hie. Cim vice hrali respondenti videohry, tim vy$§i
bylo procento nakupujicich respondentii, zjednodusené tedy: ¢im vice hrali respondenti
videohry, tim vice nakupovali virtualni polozky. Obdobny vztah byl vidén také mezi Cetnosti
uprav avatara v prubéhu hry a nakupy ve hie a dale také mezi hloubkou tiprav avatara a nakupy
ve hie. Loajalita ke hte, respektive motivace ke hrani tedy uzce koreluje s naslednymi nadkupy

ve hre.

Prace zhodnotila veskeré stanovené hypotézy, pfiCemz zjisténé udaje potvrzuji néktera tvrzeni

ptedeslych autorti. N&ktera, jako naptiklad vztah mezi v€kem a tvorbou vzhledové podobnych

vvvvvv

Ptestoze stanovené hypotézy byly zhodnoceny a prace pfinesla nové poznatky tykajici se vlivu
avatarl na motivaci ke hie a ndsledné ndkupy v ni, prace si neklade ambice ziskané poznatky
generalizovat na celou ¢eskou populaci, nebot’ vyzkumny vzorek neni dostate¢né velky a mize

byt siln€ ovlivnén tim, z jakych hernich for respondenti prisli.
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6. Summary

This diploma thesis dealt with avatars that represent players in video games. Its main goal was
to find out whether and how avatars, their design, functions, and processing influence the

motivation to play the game and subsequent purchases in it.

The work tried to fulfil this goal with the help of the theoretical part, where first the avatar was
analysed in general and then was also analysed in the context of the motivation for the game
and subsequent purchases in it. Next, the importance of avatars in video games as well as the
process of their creation was explained in more detail. The work also analysed the relationship

between the player's real and online "self" and touched on the topic of social identity.

In the area of motivation to play, the work analysed the individual motivators identified by
previous studies and research and then focused on two important factors associated with the
avatar, which are identification with the avatar and immersion in the game. In the section
dedicated to in-game purchases, the microtransaction system was briefly explained and the

reasons for in-game purchases were discussed.

The practical part then placed the whole issue in the Czech environment, with the help of
quantitative research on a sample of 1196 people. The respondents were video game players
who played at least occasionally i.e., several times a year. For the questions about making
purchases in video games, responses from respondents who stated in the opening section that

they had never made an in-game purchase, were not taken into account.

A large part of the respondents had a positive attitude towards the creation of the avatar and its
subsequent editing, and a large part of them even agreed that they like to edit the avatar. The
research helped clarify respondents' avatar editing behaviour and showed, among other things,
that a significant proportion of players create avatars to reflect their real or enhanced selves. It
was also found that the older players are, the more their avatar looks like their real selves, on

the other hand the older the players are the less avatar looks like their enhanced self.

The research also continued to analyse the factors influencing avatar editing. While the results
showed that when editing, players edit the avatar in detail mainly to have the peers to perceive
it positively. The social factor was thus a stronger motivator than an individual factor such as

expressing one's own style.

Although the social factor was stronger than the individual one in avatar editing, this was no

longer the case when purchasing virtual items. When purchasing, the respondents were guided
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by their own needs and preferences, so they often bought something purely because they liked
the item or because they just wanted to make themselves happy. Aesthetic reasons were then
more important when purchasing than, for example, the strategic and functional benefits that
paid items could bring. Only a small proportion of respondents agreed that they buy items

because they bring them an in-game benefit.

Finally, the relationships between the regularity of playing video games and the amount and
depth of avatar modifications and subsequent in-game purchases were also analysed. As
hypothesized, all three variables had a positive effect on in-game purchases. The more video
games respondents played, the higher the percentage of respondents who bought in-game items,
so simply put: the more video games respondents played, the more virtual items they purchased.
A similar relationship was also seen between the frequency of in-game avatar modifications
and in-game purchases, and also between the depth of avatar modifications and in-game
purchases. Loyalty to the game, respectively the motivation to play, is therefore closely

correlated with subsequent purchases in the game.

The work evaluated all established hypotheses and the data found confirmed some of the claims
of previous authors. However, other findings, such as the relationship between age and the

creation of look-alike avatars, go against findings from earlier studies.

Although the established hypotheses were evaluated and the work brought new knowledge
regarding the influence of avatars on the motivation to play the game and subsequent purchases
in it, the work does not aim to generalize the knowledge gained to the entire Czech population,
as the research sample is not large enough and may be strongly influenced by which gaming

forums the respondents came from.
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9. Pi"ilohy
9.1. Seznam otazek dotazniku

1. Jaké je vase pohlavi:

a. Zena
b. Muz
c. Jiné

2. Kolik je Vam let?

a. Mén¢ nez 15 let
b. 15-18 let
c. 19-24 let
d. 25-30 let

e. Vice nez 30 let
3. Jak Casto hrajete videohry?
a. Nehraju viibec — PO TEHLE MOZNOSTI UKONCIT DOTAZNIK
b. Prtilezitostné (méné nez jednou za mésic)
c. Parkrat do mésice
d. Pérkrat do tydne
e. Denné
4. Jaky typ videoher hrajte nejcastéji?
a. Hry pro jednoho hrace napt. God of War, Cyberpunk 2077, Elden Ring, The
Sims
b. Primarné offline multiplayerové hry napt. Mario Kart, Mortal Kombat
c. Tymové multiplayerové online hry (MOBA, Online FPS atd.) napt. League of
Legends, CS:GO
d. Masivné multiplayerové online hry (MMOs) napt. Word of Warcraft
5. Jaké konkrétni hry hrajete nej€astéji? Prosim vypiste:

e Oteviena otazka

6. Kdyz zacinate s novou videohrou a dostanete se do sekce s editaci avatara tak:
a. Editaci pfesko¢im a hraju s defaultnim avatarem, ktery mi hra sama
ptedptipravila
b. Udé&lam pouze rychlé tpravy funkéniho charakteru (jaké statistiky bude

postava mit)
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Ud¢lam rychlé upravy funkcniho 1 estetického charakteru, ale nevénuji editaci
vice nez par minut.
Dam si s avatarem zélezet, projedu moznosti a avatara ptizptisobim svym

predstavam.

7. Jak cCasto editujete svého avatara?

a. Needituji, hraju s tim, co mi dala hra defaultné
b. Jednou, pouze na zacatku
c. Avatara esteticky alespoi jednou za hru upravim
d. Avatara edituji v prib¢hu hry Casto
8. Nakupujete virtualni esteticky polozky pro avatara (obleceni, skiny atd.) ve
videohrach?
a. Ne, nikdy jsem za polozku pro avatara neplatila.
b. Ano, ale bylo to vyjime¢né (max 1-2x u dané videohry).
c. Ano, nakupuji pravideln¢.

9. Naskale od 1 do 7 ohodnotte, jak moc souhlasite s danym vyrokem (1 = viibec

nesouhlasim, 7 = naprosto souhlasim).

e Sekce 1 (obecnd customizace Avatara)

o

o

o

o

Rad/a ditkladné ptizplisobuji vzhled svého avatara.

Ptizplisobuji svého avatara, protoZe si myslim, Ze by m¢l byt obleceny

v urcitém stylu (vybiram obleceni a dopliikky podle vzhledu).

Ptizpasobuji svého avatara tak, aby plnil rtizné funkce (vybirdm obleceni a
dopliiky podle jejich funkce a hodnot).

—> Mozna bych to dal do jednoho, ale jak budes chtit

vvvvvv

= Jepro mé dilezitéjsi estetika nez funkénost™

e Sekce 2 (Sebe-prezentace)

o

©)

o

©)

Pokud je to mozné, upravuji svého avatara tak, aby vypadal co nejvice jako ja.
My avatar mnohdy vypada jako vylepSend verze mé samotné/ho (vyssi,
silnéjsi, mladsi atd.)

Upravuji statistiky svého avatara tak, aby odraZel mou osobnost.

Zalezi mi na tom, aby muj avatar odraZel mij modni vkus

e Sekce 3 (ZtotoZznéni se s avatarem)

©)

o

o

Ja a mi avatafi jsme si podobni vzhledové.
Ja a mi avatafi jsme si podobni povahové ¢i mame podobné schopnosti.
Obcas premyslim o situacich ze hry, ackoliv zrovna nehraju.
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©)

o

Obcas premyslim o své herni postavé, ackoliv zrovna nehraju.

Chtél bych mit vic vlastnosti jako moje herni postava.

e Sekce 4 (Ptijeti okoli)

o

Davam si zalezet se vzhledem mého avatara, protoze chci, aby jej ostatni hraci
vnimali pozitivné / obdivovali jej.

Myslim si, ze nakup virtudlnich pfedméta ve videohrach ukazuje, Ze mam
penize.

Ve videohrach kupuji virtudlni polozky (obleceni, skiny atd.), protoze chci,
aby si ostatni mysleli, Ze jsem bohaty/a.

Myslim si, ze hréaci, kteti ve videohrach nakupuji virtudlni polozky jsou lepsi
nez hraci, kteti je nekupuji.

Myslim si, ze oblékani mého avatara placenymi polozkami ukazuje, ze jsem uz
,»ostiileny* hra¢ a nejsem ve hie novacek.

Ve videohrach kupuji virtudlni polozky (obleceni, skiny atd.), protoZe nechci
pusobit jako novacek.

Ve videohrach kupuji virtudlni polozky (obleceni, skiny atd.), protoze chci
zapadnout mezi ostatni hra¢e v mé komunité.

Ve videohrach kupuji virtudlni polozky (obleceni, skiny atd.), protoZe mi
ptatelé/spoluhraci si v§imnou, kdyZ ma mij avatar nové Saty

Ve videohrach kupuji virtualni polozky (obleceni, skiny atd.), protoZe chci

prilakat dalsi hrace ke konverzaci se mnou.

e Sekce 4 (Hédonické chovani)

o

Ve videohrach kupuji virtualni polozky (obleceni, skiny atd.), Cisté proto, Ze se
mi zrovna libi.

Ve videohrach kupuji virtudlni poloZzky (oble€eni, skiny atd.), protoze mi
pfinesou herni vyhodu.

Ve videohrach kupuji virtualni polozky (obleceni, skiny atd.), protoze se chci
odménit.

KdyzZ se citim Spatn€ nebo mam Spatnou naladu, nakupuji virtudlni pfedméty
(obleceni, skiny atd.) ve videohrach, abych se citil/a 1épe.

Nakupovani virtualnich predméti mize byt dobrodruzstvi — kazdy produkt

miZze byt prekvapenim.
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dotaznikil.

Zikladni literatura (nejméng 5 nejdileitgjsich tituld k tématu a metod& jeho zpracovini; u viech
tituld je nuiné uvést struénou anotaci na 2-5 fadki):

WAGGONER, Zach. My Avatar, My Self: Identity in Video Role-Playing Games.
McFarland & Company, 2009, ISBN 978-0786441099,

Kniha popisuje zpldsob, jakym videohry jakoito neustdle rostouci odviétvi, psychologicky
ovliviiuji hrafe a rozebira vztah mezi virtudlni a nevirtualni identitou hrage. S wyuZitim
teoretickych konstrukcl Jamese Geeho o identit® v redlném svété, identitd ve virtualnim
svBté a projektivnl identité poukazuje na komplexni vztahy mezi virtualnim avatarem a
hraZovym pojeti sebe sama.

OWEN, David. Player and Avatar: The Affective Potential of Videogames. McFarland,
2017. ISBN 978-1476667195.

Autor popisuje zplasob, jakym videohry vtahuji hréée do déje jako hlavniho protagonistu v
rozvijejicim se pfib&hu. Autor zkoumd jednotlivé prvky designu, které zajiStujl zaZitek ze
hry - afekt, imerzi, Zivost, pfitomnost, vypravéni pfib8hu a také avatara. Hraf a avatar
jsou analyzovani jako spojenci.

LUTON, Will. Free2Play: Making Money from Games You Give Away. New Riders Pub,
2013. ISBN 978-0321919014.

Autor vyuziva své znalosti v oblasti Free2Play her, které ziskal pfi jejich budovéni a pani.
Rozebira pro F2P dileZita témata, jako jsou ekonomika, hratelnost, zpenéZeni, analytika
ale také marketing. Kniha také nahliZi na rozhodovani hracl a jejich motivaci ve hie a
nabizi tipy na pfilakanl hratu. .

DREUNEN, Joost van. One Up: Creativity, Competition, and the Global Business of Video
Games. Columbia Business School Publishing, 2020. ISBN 978-0231197526.

Kniha popisuje a vysvétluje celosv&tovy uspéch her jako jsou Fortnite, Minecraft a
Pokémon Go skrze empirickou analyzu inovacl a strategil v odvétvi videoher. Autor na
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seshiranych datech ukazuje, jak firmy v oblasti videoher vzkvétaji v momenté&, kdy do
obchodni strategie pFinasi stejnou drover kreativity, jakou pfindZeji do hry samotné,

SVELCH, Jan a Oli SOTAMAA, ed. Game Production Studies. Amsterdam University
Press, 2021. ISBN 978-9463725439,

Z videoher se stal mainstream a nyni jiZ ustdlena forma zabavy, stejné jako je televize
nebo film. V knize Game Production Studies se nékolik vwzkumnik( zabyva tématy jako
jsou prace ve videohernim primyslu, vyrobni procesy a zpené&Zeni videoher.

Diplomové a disertadéni prace k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskych a doktorskyeh praci,
kieré byly k tématu obhéjeny na UK, pfipadné dalsich oborové blizkych fakultich & vysolgych $koldch
za poslednich pét let)

Datum / Podpis studenta/ky

e e Rt

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporufeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materilu:

Piripadné doporufeni dalfich tituli literatury pfedepsané ke zpracovdini tématus:

Potvrzuji, ke v¥ie uvedend teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému ohorovému zaméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvim,

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci{m) této price.

Piijmeni a jméno pedagoiky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGEAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHD ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY F5V UK. PRUATE TEZE JE NUTNE Sl VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISED DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA I'KE SCHVALUJE GARANT Pﬁf&l. Eﬁg]j}“} STUDLINIHO OBORU.
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