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Abstrakt

Bakalatskéd prace se zabyva tématem marketingu cileného na déti v online hernim
prostiedi, konkrétn€ na jeho vniménim a chdpanim détmi samotnymi. Teoreticka Cast
vymezuje pojem marketing cileny na déti a zabyva se legislativou s nim spjatou.
Nasledné se vénuje marketingu v online hernim prosttedi, jeho vyvoji a jeho podobé na
dvou vybranych ptipadech, tedy v ramci herni platformy Roblox a ve hie Fortnite.
Nasledné¢ se prace vénuje vnimani marketingu détmi na zaklad¢ piredchozich vyzkumu
a kritickému pohledu odbornikii na marketing cileny na déti v online hernim prostfedi.
Vyzkumna ¢ast prace zjistuje vnimani a chapani marketingu v Robloxu a Fortnite
détmi ve v€ku 8—17 let. Vysledky kvantitativniho dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze
pouze dvé pétiny déti rozumi marketingovému zaméru znacek v ramci her. Tato
schopnost se ovsem zlepSuje s v€kem. Zaroven byla objevena mozna korelace mezi
porozuménim marketingovému tcelu a dvéma dalSimi faktory: ¢asem stravenym u her

a zajmem o nakupy v obou z her.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the topic of marketing aimed at children in the online
gaming environment, specifically on the children's perception and understanding of it.
The theoretical part defines the concept of marketing aimed at children and deals with
the associated legislation. It then examines marketing in the online gaming
environment, its development and its form in two selected cases, i.e. within the Roblox
gaming platform and in the Fortnite game. Subsequently, the thesis examines children's
perceptions of marketing based on previous research and the critical perspective of
experts on marketing in the online gaming environment aimed at children. The research
part of the thesis investigates the perceptions and understandings of marketing to
children in Roblox and Fortnite by children aged 8-17. The results of the quantitative
questionnaire survey show that only two-fifths of children understand the marketing
purpose of brands within games. However, this ability improves with age. At the same
time, a possible correlation was found between understanding of the marketing purpose
and two other factors: time spent with the games and interest in making purchases in

both of the games.
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Ptiloh Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik pouzity pro vyzkum



Uvod

Online hry nepfestavaji nabirat na popularité a v soucasné dobé¢ 1ze odvétvi, konkrétné e-sport,
dokonce studovat na nékterych vysokych Skolach. (Deverova, 2023) I ztoho divodu se
predpoklada, ze (online) herni svét ¢eka v piistich n€kolika letech znaény rozkvét. ZvysSujici se
popularita této aktivity tak pfirozené 1dka firmy k jejimu vyuziti pro vlastni prospéch. Nemaly
pocet spole¢nosti uz objevilo marketingovy potencidl online her a konkrétné potencial pro osloveni

détskych zakaznikd.

Diky moznostem digitalniho svéta a moznostem monetizace v ramci her uz ale nejde jen o
vytvafeni loajality ke znacce nebo zvySovani povédomi. Déti jsou podporované propagovany
pfedmét okamzité¢ koupit, a to velmi jednoduSe, aniz by musely néco vyhledavat nebo se
proklikavat do obchodu. Mohou kuptikladu nakupovat oble¢eni znamych znacek, které nikdy

nespatii svétlo svéta a zastane v online podobé¢ pro jejich herniho avatara.

Mnoho odbornikii povazuje tento systém za neeticky kviili intenzivnéjS§imu vlivu na détskou
psychiku nez naptiklad u televizni reklamy. (napf. Nairn a Hang, 2012) Déti jsou sice jako citliva,
snadno ovlivnitelna cilova skupina chranény zakonem a etickymi kodexy (Zakon o regulaci
reklamy, 1995; Rada pro reklamu, © 2024a), avSak regulace novych médii zatim zdaleka neni tak
dikladna. Ptitom se ukazuje, Ze déti jsou vici reklamé vice bezbranné nez dospéli. (Univerzita

Karlova, 2018)

V odborné literatufe se s marketingem cilenym na déti setkdvame v mnoha publikacich a
najdeme 1 takové, které se zabyvaji marketingem ve videohrach. Kriticky analyzuji postupy
marketéra v hernim prostfedi a upozornuji na nastrahy i na dilezitost inovace marketingu v tomto
prostiedi. Online hry uZz ale, jak je zminéno vySe, nabizi spousty novych moznosti a blizsi
zkoumani nejen téchto moznosti, ale i jejich vnimani détmi samotnymi, umozni efektivni a zaroven

zasadovy marketing.

Vyvoj s sebou vzdy kromé novych vyhod pfinasi také nové nastrahy a domnivam se, Ze pokud
chceme déti chranit pted nekalymi marketingovymi praktikami, jako je naptiklad skrytd reklama,
méli bychom se na nova média vice zaméfit. Proto jsem zvolila jako téma prace pravé marketing
v online hrach cileny na déti. Vzhledem k rozptylu tématu jsem zvolila dvé konkrétni hry, které cili

na déti od ptedSkolnich let, Casto spolupracuji se znamymi znackami a celebritami a jsou zndmé



svou vydéleCnou povahou i pies free to play model. Piedevsim se ale jedna o nazvy nejCastéji
spojované s marketingovymi podvody v hernim svété. (Dermikol, 2023) Jedna se o platformu

Roblox a hru Fortnite, kterymi se v této praci budu zabyvat.

Cilem této prace je prozkoumat, zda vitbec a piipadné jak déti v Robloxu a Fortnite vnimaji
reklamu, jaké znacky vnimaji a jak se vnimani méni s vékem. Pro lepsi kontext a pochopeni budou
dal§imi okruhy zajmu herni a nakupni zvyklosti déti v tomto prostedi — tedy jak intenzivné déti hry

hraji a zda v rdmci nich nakupuyji.

Teoretickd Cast prace se vénuje marketingu cilenému na déti jako obecnému pojmu, vyuziti
videoher pro marketing a jeho piesunu do online prostiedi a také konkrétnimi ptiklady propagace
v Robloxu a Fortnite. Néasledné nékolik kapitol probird mozna tskali, ktera marketing v online
hernim prostfedi cileny na déti pfinasi. Po nastinéni teoretické roviny ndsleduje empirickéd cast
prace. Je zde predstaveno kvantitativni vyzkumné Setfeni, které se zabyva vnimanim marketingu
v Robloxu a Fortnite détmi ve véku 8—17 let a tim, jak se toto vniméni vyviji v zavislosti na véku
ditéte. Pro lepsi pochopeni détského prozivani a zapojeni do online herniho svéta jsou dal$imi

tématy zkoumani herni navyky a ndkupni chovani déti v ramci obou ze zkoumanych her.



1. Teoreticka Cast

1.1 Marketing cileny na déti

Marketing je velice rozsdhly pojem, ktery mlze byt definovan mnoha zpisoby. Jednu z
nejznamgéjSich definic formuloval americky marketingovy odbornik Philip Kotler. Chépe jej jako
»spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot®“. (Kotler, 2007, s. 39) Oficialni
definici marketingu formulovala Americkd marketingova asociace (AMA) v roce 2017:
»Marketing je Cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek®.
(American Marketing Association, © 2024) Definic marketingu sice existuje nepieberné mnozstvi,
podstatu maji ovSem vSechny spolec¢nou — tedy tvrzeni, Ze jde o ¢innost, jejimZ cilem je naplnit

ptani a potieby zakaznika.

S vyuzitim marketingového mixu tak inzerenti vyuzivaji placenou reklamu v riznych médiich,
aby ovlivnili pozornost spotiebitele a zajem o koupi urcitého produktu. (McGinnis et al., 2006)
Inzerenti pfitom sva sdéleni pfipravuji pro urcitou cilovou skupinu, tedy, jak ji definuje Philip
Kotler (2000), specifickou tfidu lidi na cilovém trhu, které chceme prostfednictvim médii dorucit
klicové reklamni poselstvi. Takovou cilovou skupinou mohou byt pravé deéti a mladistvi.
Zakladnim prostiedkem reklamy mifené na déti byla dlouha 1éta televize, kde tato cilova skupina
uvidi pfiblizn€ 40 000 reklam ro¢né&. (Singer a Singer, 2011) Marketéfi ovSem propagaci presunuli
1 do online prostiedi. (Alvy a Calvert, 2007) Jde o vyuZiti socidlnich siti nebo pravé naptiklad

online her, kterym se tato prace bude déle vénovat.

D¢éti a mladez jsou zaroven pro marketéry velmi diilezitym publikem. Podle McGinnise (2006)
nakupni sila této skupiny rostla na ¢asové ose exponencidlné. V roce 2002 utratily déti ve véku od
Ctyt do dvanacti let v USA 30 miliard dolarii. Ameri¢ané ve véku dvanacti az sedmnacti let utratili
v roce 2003 dokonce 112,5 miliardy dolarii. (Calvert, 2008, s. 207) Kromé toho, ze se mladi lidé
stali afluentni skupinou, maji také vyrazny vliv na nakupni rozhodnuti celé domacnosti. (McGinnis
etal., 2006; Vavtickova, 2010, s. 25) Ovlivnit mladez tedy znamena ovlivnit nakupni rozhodovani
celé rodiny. U déti samotnych se zase projevuje vétsi loajalita ke znacce a dvé tietiny produkti,

které lidé pouzivaji v détském véku, pouzivaji nadale i v dospélosti. (Vavtickova, 2010, s. 25)



1.1.1 Regulace marketingu cileného na déti v Ceské republice

Déti jsou pro firmy nejen perspektivni cilovou skupinou, ale zaroven snadnéji ovlivnitelnou. (
Vavtickova, 2010, s. 32) Mnoho statél, Ceskou republiku nevyjimaje, proto zavedlo pravidla
reklamy, kterd na mladé publikum cili. VeSkera regulace ohledné reklamy pfirozené plati 1 pii
cileni na détské publikum. Specidlné regulaci reklamy mifené na déti obsahuje legislativa v zakoné

¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (1995):

»Reklamou se rozumi oznameni, pifedvedeni €i jina prezentace §ifena zejména komunikacnimi
médii, kterd si klade za cil podporu podnikatelské Cinnosti. Reklama nesmi, pokud jde o osoby
mladsi 18 let, a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, b)
vyuzivat jejich zvlastni divéry vuci jejich rodi¢im nebo zdkonnym zastupcim nebo jinym

osobam, c¢) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.*

Zakon také zakazuje zaméteni reklamy na déti, pokud jde o hazardni hry, alkoholické népoje,
tabadkové vyrobky. (1995) Pravni regulaci doplnuje Eticky kodex Rady pro reklamu. (Rada pro
reklamu, © 2024a) Krom¢ detailnéjsiho popisu pravidel stanovenych zdkonem dava kodex diraz

také na détskou bezbrannost vuéi reklame:

,Neni povolena zddna reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli
vyzvu détem ¢i kterd by naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi n&jaky produkt ¢i sluzbu, ¢i
pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovy produkt ¢i sluzbu koupily, nesplni tim néjakou
povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu vici uréitym osobam ¢i organizacim®. (Rada pro

reklamu, © 2024a)

Zakazany jsou také reklamy, které by déti presvédcovaly, Ze bez nabizeného produktu budou
jakymkoliv zpisobem ménécenné vici ostatnim détem, které produkt maji. Jako problematické
jsou vnimany také reklamy, které by déti navadély k naléhani na jiné osoby ve snaze sluzbu nebo

produkt ziskat. (Vavtickova, 2010, s. 31)

Ackoli podle Kotlera (2007) ani nejlepsi smérnice nedokézou vytesit vSechny etické situace,
mnozi odbornici véii, ze samoregulace firem v marketingu cileném na déti nestaci. Otazkou nadale
zUstava, zda by nemél byt marketing zaméfeny na déti a mladistvé zakazéan Gplné. Divodem je jeho
vliv na cilové publikum. Napftiklad podle studie, kterou publikovala agentura Ogilvy & Mather

(Hospodaiské noviny, 2012), téméf polovina oslovenych odbornikti by uvitala ptisné;si



legislativu. Reklama cilena na déti ¢asto vede ke Spatnym navyktim u déti a adolescentii. (Coleman

et al., 2022)

1.2 Marketing v prostiredi online her Roblox a Fortnite

1.2.1 Marketing v prostiedi online her

Online hrou je mySlena videohra, kterd je bud’ ¢astecné€ nebo Uplné zavisld na internetu.
(Adams, 2006, s. 12) Typickym znakem takovych her je propojeni uzivateld po celém svéte, at’ uz
jednoduchou tabulkou porovnavajici skoére, nebo piimou interakci hract uvnitt herniho svéta.

(Woolley, © 1994)

Uz v 80. letech 20. stoleti zacali marketéfi experimentovat s propagaci produkti
prostiednictvim videoher. Spotiebitel je totiz pii hfe angazovany, zaujaty a soustfedény na
produkt. Videohry jsou proto Casto pouzivany k vybudovani povédomi o znacce a vytvareni
loajality. Diky tomu, Ze lze hry stdhnout do zafizeni, je marketing navic mozné prendset pres
mobilni telefony, tablety a dalsi digitalni zafizeni a stava se vSudypiitomnym. (Calvert, 2008, s.
210) Zisky se dale od prodeje her samotnych stale vice pfesouvaji na prodej az v ramci hry, zatimco
hra samotna je zdarma, tedy takzvané ,,free to play”. Tento byznysovy model aktualné dominuje
hernimu pramyslu. (Li et al., 2020) Externi firmy Casto vyuzivaji jako reklamu pravé predméty,
které si mohou hraci koupit. (Media Smarts, n.d.) Jde tfeba o tematické obleCeni pro avatary,
samotné avatary inspirované napiiklad slavnymi osobnostmi a dal$i dopliiky. (Grealish, 2022)
Jindy se reklama zobrazuje ve hie jako video (za jehoz sledovani nékteré hry nabizi odménu)
(Media Smarts, n.d.) nebo dokonce billboard vytvofeny uvniti hry, ktery k pronajmu nabizi
platforma Roblox. (Gideon, 2021)

Pro sviij marketing nékteré spolecnosti nejen hry vyuzivaji, ale dokonce vytvati — jde potom o
takzvané advergames, které ovSem détsky divak vétSinou vnima pouze jako obycejnou hru a
90. let 20. stoleti s ndzvem Zool. Zool vytvofila spole¢nost Chupa chups ve snaze predstavit
ikonického maskota. (Barton, 2017) Advergames vytvofil také tfeba fetézec rychlého obcerstveni
Burger King v roce 2006. Slo o ti tematické hry uréené na herni konzoli Xbox 360, které si

zakaznici mohli koupit k menu. (Communication Arts, n.d.)



Marketing v prostfedi online her cili na rozdilné v€kové skupiny déti. Velké mnozstvi
takovych her je urceno pro déti piedskolniho v€ku a obsahuje reklamy, které je vyzyvaji k utraceni
skutecnych penéz za zdokonaleni herniho zazitku nebo za pokracovani ve hie viibec (naptiklad hra
od spole&nosti Disney s nazvem Olaf's adventures). (Meyer et al., 2019) Reditel kampané za détstvi

bez reklam v Kanad¢, Josh Golin, tyto taktiky oznacuje za Cistou manipulaci, jelikoz takto malé

e vv

(Online) hry samoziejmé nejsou jedinym médiem, ve kterém reklama cili na déti. OvSem na
rozdil od tradi¢nich médii, jako je naptiklad televize, se 1i§i svym plsobenim na podvédomi a
emoce — odbornici tvrdi, Ze advergames ovliviiuji détské chovani bez jejich védomi. Zaroven jde o
narocné kontrolovatelné prostiedi a pokusy o podpoieni dobrovolné seberegulace, kdy byly
spolecnosti vyvijejici tyto hry podporovany, aby omezily reklamu cilenou na déti, se pro tento typ
médii nezdaji byt a€inné a na vyzvu vétSina spolecnosti nezareagovala. Produkty, jako potraviny
s vysokou koncentraci soli, cukru a tuku, na které je televizni reklama omezena, jsou v rdmci her

nadale propagovany i pies pokusy o omezeni jejich propagace. (Nairn a Hang, 2012)

1.2.1.1 Vyvoj marketingu v hernim prostredi

S ptichodem moznosti propagace v ramci online prostfedi doSlo v odvétvi marketingu ke
dramatickym zménam. Od posledni dekady 20. stoleti se internet rozvijel zavratnou rychlosti a
jeho vliv pocitili nejen prodavajici, ktefi museli upravit své strategie, ale stejné tak kupujici, kteti
se museli zorientovat ve svété online ndkupli a z role pasivnich spotiebitelt se ptresouvaji do

mnohem aktivnéjsi role. (Kotler, 2007)

Uz par let predtim byl pro marketéry marketing videoher samotnych naro¢nym tikolem, jelikoz
na rozdil od marketingu hudby nebo knih neexistovala dostupna odborna literatura a navody.
Vyvojati a marketéti tak casto pouze tapali a odhadovali, co spotiebitel vlastné hleda. (Wesley a
Barczak, 2016, s. xi) OvSem 1 pfes nastrahy a skepsi, zptisobenou obavami z vlivu nasilnych
motivl ve hie na détskou psychiku, nebo pravé z marketingu integrovaného do her, se videohram
na trhu uz v poslednich dekadach 20. stoleti znacn¢ dafilo. (Wesley a Barczak, 2016, s. xii-xiii)
Vyvoj marketingu v hernim prostfedi a jeho postupny piesun do online rozhrani miizeme (a v
nasledujicich odstavcich budeme) vyborn¢ demonstrovat na strategii tabakovych spolecnosti ve

Spojenych statech americkych. Ty totiz casto pisobily jako prikopnici uspésnych marketingovych



taktik. A videohry nebyly vyjimkou. Jako jedny z prvnich odhalily mozZnosti her pro marketing a
usilovné se jim vénovaly. Uz na zacatku 21. stoleti vyuZzivaly kromé klasickych videoher také
online hry. (Forsyth a McDaniel, 2019) Uz v roce 1980 byly cigarety znacky Camel propagovany v
rdmci turnaje ve videohrach. B. L. Murtaugh (1980) a jeho tym turnaj navrhli v rdmci testu
propagaénich taktik cilenych na publikum mladistvych a mladych dospélych. Slo o prvni test, zda

jsou hry pro propagaci vhodné.

Ukaézalo se, Ze hry jsou pro marketing skvélym nastrojem a 90. 1éta byla ve znameni propagace
tabakovych vyrobkl skrz videohry v barech. Bary v USA povolovaly vstup az od 21 let, a
spole¢nosti se tak nemusely bat kritiky, ze cili na déti. (Katz a Lavack, 2002, s. 92) Napiiklad
znacka Marlboro pro propagaci v barech pouzivala videoherni simulatory zdvodu Formule 1 (ktery
spolecnost Philip Morris, vyrabéjici cigarety Marlboro, sponzorovala). (Forsyth a McDaniel,
2019) Na autech ve hie a na ramech monitorti byla znacka Marlboro a vitézové soutéze ve
videohrach dostévali naptiklad brandovana tricka. Pro ucast v soutézi bylo nutné vyplnit dotaznik,
ktery se tykal koufeni (preferované znacky, kontaktni informace na dal§i kutéky, které¢ by
propagace mohla zajimat). Hra byla pry natolik lakava, ze i nekutaci méli zdjem a dotaznik vyplnili
. (Nancrede, 1994) V roce 1995 spolecnost Philip Morris investovala do 3D virtualni reality, ovsem
projekt byl, nejspis hlavné kvili finanénim nékladiim, po par mésicich ukoncen. (Forsyth a

McDaniel, 2019)

Na sklonku 20. stoleti a poc¢atku 21. Se staly videohry dostupné z doméciho prostfedi a tim se
1épe zptistupnila i propagace. Diky rozmachu domacich pocitaci mohly tabakové firmy prodéavat
videohry na kompaktnich discich (CD). Videohry byly potom napftiklad jako darek k casopistim,
coz ovSem pobouiilo vefejnost jako mozna propagace tabakovych vyrobku nezletilym. (Forsyth a
McDaniel, 2019) Dal$im vyvojem bylo vytvafeni webovych stranek, na kterych byly dostupné
online hry. Jednou z prvnich takovych stranek byla ,,Doral” od firmy RJR (vyrabé&jici, mimo jiné,
cigarety znacky Camel), na které bylo mozné zahrat si Ctyfi hry — bingo, kiizovky, stfelbu na ter¢ a
bowling. (RJ Reynolds Records, 2000) Arkadium, spole¢nost, kterd s RJR na hrach
spolupracovala, uvedla, Ze ,,interaktivni online hry zapojuji spotiebitele do vztaht se znackami
zpusobem, ktery dosud nebyl mozny“, pticemz hraci ,,vénuji hrdm znac¢ny Cas a emocionalni

investice”. (RJ Reynolds Records, 2005)



Ukazalo se, ze taktika vyuziti videoher je velmi uspésna. Dle dostupnych dat virtualni chovani
méni chovani v redlném svéte, pficemz videohry nabizeji mladistvym pfilezitost vyzkousSet si
chovani, vcetné koufeni, nebo identitu, jako je ,,kufdk®, ktera je ve hie odménéna nebo oslavovana

a ktera se pak pfendsi do realného svéta. (Hull et al., 2014)

1.2.1.2 PenéZni utraty déti pri hrani online her

V roce 2021 vznikla studie, ktera se zabyvala t¢ématem online her, konkrétné tim, kolik v nich
déti v zemich Evropské unie utrati. Podle odpovédi herni dopliiky nakupuje jen 20 % déti. Pokud
néco kupuji, jejich ttrata je v priméru 33 eur mesi¢né a nejvice déti utrdceji za dekorativni aspekty,
které neovliviuji prubéh hry. (Ipsos, 2021) Na otazky ohledné¢ utraty ve videohrach ovSem ve
vyzkumu z roku 2021 odpovidaji rodice déti, ne déti samotné. Rodice ovSem podle jinych
vyzkuml ne vzdy védi o skutecnych aktivitdich svych déti v online svété — vyplyva to z dat
pruzkumu ,,What do parents know about children's risky online experiences? The role of parental
mediation strategies”. (Gerzicakova et al., 2023) Vysledky vyzkumu jasné ukazuji, ze déti casto
sveé zazitky na internetu s rodic¢i nesdili, obzvlast’ pokud jde o ty negativni. Kanadska asociace pro
zabavni software (Entertainment Software Association, 2010) provedla vyzkum, podle kterého v

roce 2010 hrélo pocitacové hry 77 % déti, ovSem z jejich rodicii o tom védélo pouhych 5 %.

A ackoliv se muze zdat, Ze o Utratdch svych déti by rodice zajisté védéli, piiklady z praxe

vypovidaji o opaku:

Napftiklad incident, ktery se stal ve Spojeném kréalovstvi v roce 2020, kdy sourozenci ve véku
osm a devet let utratili pres iTunes ucet své matky 602 liber (v ptepoctu ptes 17 000 korun) bez
jejiho védomi. Utrata byla za zbozi ve hie Roblox. Zena herni spole¢nost Roblox kontaktovala ve
snaze ziskat penize zpét, ovSem platba probéhla pies zprosttedkovatele (tedy iTunes) a Zadost byla
proto zamitnuta. ReSenim ze strany Robloxu bylo pouze zruseni détskych tétd, jelikoz §lo o
podvod a ten, dle zpravy, kterou Zzena od zastupcii hry obdrzela, spole¢nost Roblox nebere na

lehkou vahu. (Tims, 2020)

Dale se nabizi piiklad z Gervna minulého roku z Ciny, kde se t¥inactileté divce béhem Gtyt
mésict podafilo zlikvidovat rodinné uspory pii hrani mobilni online hry Honour of King. V
piepoctu §lo téméf o milion a ptll. (India Times, 2023) Bohuzel se nepodafilo dohledat, zda v tomto

piipad¢ byly penize bankou / herni spole¢nosti vraceny. Nastalo i mnoho ptipadi, kdy se tak stalo
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(Tims, 2020), ovSem uz jen samotny fakt, Ze pro déti neni naro¢né v online hernim svété nakupovat

bez jakéhokoli védomi rodict, je alarmujici.

1.2.2 Roblox a Fortnite

Tato kapitola pojednavé o marketingu piimo v online hernim prostiedi platformy Roblox a hry
Fortnite. Ob¢ se t¢si veliké oblib€ a cili na mladé publikum. Vybrany byly ovSem pfedevsim proto,
ze prave tyto dva nazvy se nejcastéji objevuji ve spojeni s marketingovymi podvody cilenymi na
déti. (Demirkol, 2023) Roblox, podle experta na bezpeci v online prostiedi Kamila Kopeckého,
cili pfevazné na déti ve v€ku sedmi az deviti let. UmoZiluje to snadné ovladani a piehlednost herni
platformy. (Hronové, 2021) U hry Fortnite se piesny v€k cilového publika urcuje hife. Tvirce hry,
spole¢nost Epic Games, ma v mnoha zemich vékovd omezeni nebo minimalné doporuceni pro
registraci do hry, vétSinou jde o hranici 13 let. (Epic Games, n.d.a) Ptesto je Fortnite dle aktualnich
statistik druhou nejoblibené;si hrou pro déti mladsi 13 let. Odhadem 26 % vSech déti pod v€kovou
hranici 13 let Fortnite aspon n¢kdy hréalo. (Shewale, 2023)

Zaméiim se na konkrétni praktiky a ptiklady marketingu objevujici se v téchto hrach. Pro lepsi
pochopeni jsem se kazdé z her tyden vénovala. Sama jsem tak vyhledavala piiklady reklamy

popsané v dalsich kapitolach.

Roblox, ktery vznikl uz v roce 2004, je dnes jednou z nejrozsifenéjSich online hernich
platforem takzvaného metaversu. Jde o sdilené 3D virtudlni prostfedi. Roblox je postaven na
kreativité — obsahuje nejen virtudlni svéty, ale také dalsi hry v ramci platformy vybudované
samotnymi uzivateli. (Han et al., 2023) V roce 2021 m¢éla platforma 150 miliont aktivnich
uzivatelli mési¢né. (Suh a Ahn, 2022) VétSina uzivatelll jsou déti prevazné od 5 do 16 let, jde tedy o
mix dvou generaci — generace Z (narozeni od roku 1997 do roku 2012) a generace Alfa (narozeni
po roce 2012), pticemz Alfa tvofi vétsi ¢ast uzivatell platformy. Déti na této platformé podle
vyzkumt travi mnohem vice ¢asu nez kdekoli jinde — v priméru uzivatelé stravi hrou 2,6 hodin

kazdy den. (Kim a Kim, 2021)

Platforma vyuziva specialni ménu — takzvany Robux — k ndkupu herniho vybaveni. Ménu neni
vzdy nutné ziskat za redlné penize, ackoli jde o nejjednodussi zplisob. Hraci mohou naptiklad
vytvofit a zpoplatnit online hru v rdmci platformy nebo prodévat virtudlni obleceni. (The

Economic Times, 2023)
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Fortnite je online hra ,,hra¢ proti hra¢i”. Vyvinula ji spole¢nost Epic Games v roce 2017 a
cilem hry je pteziti a zbaveni se ostatnich hract. (Li et al., 2020) Hra je velmi oblibend a uz dva
roky od svého vzniku, v roce 2019, mé¢la 250 miliond hract. (Conditt, 2019) Fortnite vyuziva
fiktivni ménu V-buck, kterou si hra¢i mohou koupit za redlné penize. Hra¢i maji moznost koupit
si napiiklad emotikony, skiny pro avatary, dopliiky nebo zbran€ pro své postavy. Asi
nejunikatngj$im aspektem Fortnite je, ze veSkeré zakoupené piedméty slouzi pouze ke
kosmetickym c¢eliim bez realného vlivu na prabeh hry. (O'Connell, 2019) Hra je dale specificka
svou navykovosti. Podle ¢eského psychoterapeuta Jana Kulhanka se na Fortnite vytvoii zavislost

snadnéji nez na jinych hrach. (Veselovsky, 2019)

1.2.2.1 Marketing v ramci herni platformy Roblox

V ramci Robloxu lze najit mnoho virtualnich svéta, které zde jind znacka umistila. Firmy
vytvareji v Robloxu nejcastéji advergames nebo herni dopliky (nejcastéji oblecky pro postavy).
Moznost vyuzily firmy jako naptiklad H&M, Gucci, Walmart a mnoho dalSich. (Businesswire,
2023) Nekteré z téchto sveétll maji v popisu napsano, ze ,,mohou obsahovat propagaci®, ovsem

naptiklad H&M Looptopia, virtudlni svét této modni znacky, nedava zddné varovani.

Obrazek 1 - Roblox H&M Loooptopia

Objevuje se také propagace celebrit — kapela Imagine Dragons zde méla svét, ve kterém mohli
hrac¢i hledat specidlni predméty, a také byla na Robloxu zorganizovdna ,,watch party* jejich
koncertu ve Vegas, po kterém méli hra¢i moznost pridat se k zivému QA s kapelou. To vSe jako

propagace pred vydanim dokumentu o kapele. (Super League Gaming, 2023)
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Platforma zacala v roce 2023 nabizet firmam dal$i moznost propagace, ktera uz neni jen o
vytvafeni advergames a hernich dopliki. Jde o umisténi billboardii do herniho svéta. Znacky za
tuto propagaci plati a reklamy jsou na billboardu oznacené napisem ,,Ad“ v pravém dolnim rohu.
(Dypiangco, 2024) Hraci mohou tyto reklamy umistit do svéti, které vytvofili, za mesi¢ni odméeny

. (Roblox, ©2024)

REBLOX

Adventure
with friends.

Obrdazek 2 - Roblox Billboard ad

1.2.2.2 Marketing ve hi‘e Fortnite

Asi nejvyraznéjsi a dle v§eho oboustranné prospésna spoluprace je mezi Fortnite a spole¢nosti
Marvel, ktera ve hie propaguje superhrdiny ze svych filmi. Ani jedna z firem za spolupraci neplati,
jelikoz je oboustranné prospésna — fanousci filmi jsou motivovani hru vyzkousSet a hraci zase

objevi film na zéklad¢ avatari nebo hernich svétt. (Dypiangco, 2024)
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Obrazek 3 - Fortnite Marvel
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Fortnite je také oblibenou platformou pro hudebni primysl. Kromé& prodeje pisnicek
samotnych nabizi dokonce virtudlni koncerty znamych interpretl, jako je naptiklad The

Weekend.

PEGI 12
Bad Language, Sex

FESTIVAL MAI, e
STAGE

Created by Epic Games

BY EPIC SQUADS & MAXPLAYERS MUSIC PARTY GAME
Active Players
3 16.4K

Obrazek 4 - Fortnite The Weekend

Tretim ptikladem propagace, ktera rozhodné stoji za zminku, je hydrata¢ni napoj ,,Prime* od
amerického youtubera Logana Paula. Ten je velmi kontroverzni pravé kvili ¢astému marketingu
cilenému na déti, jehoz formu mnozi povazuji za neetickou. Konkrétné samotny ndpoj celi kritice
kvili cileni marketingu na déti, ackoli je pro né povazovan za nebezpecny kvili vysoké

koncentraci kofeinu. (Proto et al., 2023)

Obrazek 5 - Fortnite Prime

Hra je, co se tyka propagace, velmi uspésna. Ackoli ma méné hraci nez oblibené League of

Legends, ve Fortnite hraci utraceji vice nez dvakrat tak casto. V roce 2018 se tak stal
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wewvr

prvenstvi i v dal$im roce. Prave spolupréci s riznymi znackami, jako je Marvel nebo Star Wars, je

pripisovana velka c¢ast tispéchu. (Spangler, 2020)

1.3 Vnimani reklamy détmi

Spole¢nost Factum Invenio (2004) provedla studii, ze které vyplyva, ze déti Casto sleduji
reklamy rady a se zajmem. Z psychologického hlediska existuji milniky vnimani v détském vyvoji.
Reklamu jsou déti schopny vnimat ptiblizné v 6 letech, do té doby ji nerozeznaji. (Kotler a Keller
, 2013) Vnimani déti mladsiho Skolniho véku (611 let) je pfipraveno chépat obrazové sdéleni
reklamy a pfiblizné od 7 let déti také rozumi, co je reklama. (Wilcox et al., 2004) Casto si ovem v
tomto véku neuvédomuji manipulativni taktiky, které reklama vyuziva, ackoliv tato schopnost se,
stejné jako kritické mysleni, s vy$$im vékem prohlubuje. (Paik, 2001, citovano v Singer a Singer,
2002) Od 12 let si zacinaji déti reklamu ,,vztahovat na sebe* a s pfibyvajicim vékem je sledovani

reklam zac¢ind spiSe rozcilovat. (Acuff, 1999)

V knize Déti a reklama (Vaviickova, 2010) je popsan vyzkum na podobné téma. Slo o vyzkum
vnimani reklamy v &asopisech ABC a Ctyflistek détmi od 7 do 14 let. Ukézalo se, Ze pokud jde o
reklamy s vyraznou obrazovou slozkou, i mladsi déti je vétSinou dokdzou rozeznat. Pokud jde o
text, schopnost rozpoznani v nékterych piipadech nedosahuje 50 % ani u déti starSich. Zaroven
mnoho déti si neuvédomuje, kdo z reklamy profituje — jen 33 % mladSich déti (7-8 let) spravné
urcilo, ze nejvétsi uzitek ma z reklamy vyrobce produktu. Dle pfedpokladu procento stoupa s
veékem, ovSem i u starSich déti pfiblizné tfetina odpovédéla Spatné. (Vaviickova, 2010, s. 40-61) P

otfad jde ovSem o vyuziti takzvané tradi¢nich médii.

Dalsi ¢esky vyzkum z roku 2018 se uz zabyva médii novymi. Konkrétné se zamétuje na
reklamu na socialnich sitich a jeji rozpoznani détmi ve v€ku 9—15 let: ,,Déti travi stale vice Casu
sledovanim youtubertii a blogera, ktefi do svych obsahti ¢asto vkladaji i neoznacenou reklamu nebo
sponzorovany obsah®. (Univerzita Karlova, 2018) Z vyzkumného vzorku 330 déti si véci
propagované influencery alespoil obCas pieje 79 % déti. Reklama je pro vétSinu z nich u
influencerti nerozpoznatelna a ucel, za jakymse influencefi foti s vyrobky, ¢asto také — pouze 19 %
dotazovanych déti poznalo reklamu a téméf polovina déti nevédéla, co znamena znacka #ad, ktera

je dle aktudlniho zékona ovSem pro oznaceni reklamy dostacujici (Univerzita Karlova, 2018), aby
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se nejednalo o skrytou reklamu. Znacku ad vyuziva pro oznaceni placené spoluprace napiiklad i

Roblox v ramci svych billboardi.

A co je pro déti nejlakavéjsi? V roce 2016 provedla agentura Ogilvy & Mather vyzkum, ze
kterého vyplynulo, ze podle marketérti jsou ,,nejucinnéjSimi metodami osloveni déti vyuziti
pravé vizudlni stranka reklamy. (Ogilvy & Mather, 2016, s. 9) Tyto atributy marketing umistény
do herniho prostfedi nabizi. Zaroven ovSem vétSina dotazovanych marketéri také uvedla, ze
reklama cilena na déti predSkolniho véku a déti na zékladnich Skolach, na kter¢ cili pravé Roblox a
nezdravé potraviny a napoje (Ogilvy & Mather, 2016, s. 11-14), coz je ovSem napiiklad diive

zminovany napoj Prime propagovany ve hie Fortnite.

1.4 Problematické aspekty marketingu cileného na déti v prostredi
online her

Marketing v online svété jiz od svych podatki vzbuzoval obavy. Uskali odbornici i spotiebitelé
vidi napiiklad v ochran¢ soukromi, v hrozbé vzniku digitdlni propasti nebo pravé piistupu
zranitelnych ¢i neopravnénych skupin — piistupu nezletilych k obsahu pro dospé€l¢ je totiz v online
sveété velmi naro¢né zabranit. (Kotler, 2007) Neni tedy pfekvapenim, Ze i marketing v online hréach,

obzvlast’ pak ten mifeny na jednu ze zranitelnych cilovych skupin, mé své vlastni specificka rizika.

Ptedchozi kapitoly byly vénovany definici dtlezitych pojmu, popisu fungovani marketingu v
online hernim prostfedi a konkrétnim ptikladim marketingu ze svéta online her. Uvedeny byly
také regulace reklamy, ktera cili na déti, v Ceské republice, a jak déti reklamu vlastné vnimaji.

Nyni je na fad€ vSechny tyto body spojit a kriticky je zhodnotit.

Online hry a herni platformy mohou slouzit naptiklad jako nastroj pro uceni. Nabizi pro déti
zajimavé moznosti, jak se dozvédét o tématech probiranych ve Skole (Han et al., 2023). Nekteti
odbornici ov§em poukazuji na problém: pro online prostfedi obecné neexistuji dostate¢na pravidla.
Déti jsou tak vystaveny napiiklad nevhodnému obsahu (Carter, 2023) nebo pravé skryté ¢i

nedostate¢né oznacené reklamé&. (Univerzita Karlova, 2018)

Pied nékolika lety probéhla analyza 131 webovych stranek nabizejicich online hry, ktera

ukazala, ze platformy jen zfidka kdy odliSuji takzvané ,,advergames* od her normalnich a pouze 10
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% z téchto her upozornilo hrace na jejich marketingovou povahu. (An & Kang, 2015) Roblox a
Fortnite, které byly pro ucel této prace zkoumany, na reklamu také upozornuji jen v nékterych

ptipadech. Roblox c¢astéji, nez Fortnite.

Nyni nastavé otazka, zda jsou dé€ti na propagaci v online hernim prostfedi pfipraveny a zda
bychom je méli Iépe chrénit, at’ uz edukaci nebo napftiklad legislativné. Medialni vychova by proto
méla probihat jiz na urovni matetskych a zakladnich skol, kde se stala jednou ze vzdé¢lavacich
oblasti, a tedy soucasti rdimcového vzdélavaciho programu jako prifezové téma. (Niklesova &
Bina 2010, s. 54) Dtvod je prosty — ackoli cileni na déti v predSkolnim véku je povazovano za
nevhodné kvili jejich omezené schopnosti vniméni, bylo v roce 2018 zjisténo, ze 95 % aplikaci
uréenych pro déti do 5 let obsahuje reklamu. Zaroven reklamy nebyly vzdy obsahové vhodné

vzhledem k doporucené vékové skuping aplikace. (Mostafavi, 2018)

Zatim ovSem nemame k dispozici data a aktualni vyzkumy, které by se zabyvaly pfimo vlivem
reklamy v online hernim prostiedi na mladé publikum. A vyzkumy, které se zabyvaly obecné
vlivem reklamy na déti v tradicnich médiich (Vavtickova, 2010), reklamy v novém prostiedi
socialnich siti (Univerzita Karlova, 2018) a ptiklady z praxe, kdy déti ldkavym nabidkam uvnitf
her podlehly (Tims, 2020), nam ukazuji, Zze déti nejspiS nejsou dostatecné pfipraveny celit

manipulativnim taktikam.

2. Vyzkumna ¢ast

Naésledujici kapitoly popisuji vyzkum, ktery byl uskuteénén na zakladé¢ teoretického rdmce
predstaven¢ho v predeslé ¢asti bakalarské prace. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak déti vnimaji a zda
jsou schopny rozpoznat marketing v online hernim prostiedi platformy Roblox a hry Fortnite.
Setfeni a nasledné zpracovani ziskanych dat bylo provedeno na zakladé principti z knih Analyza
dat z dotaznikovych Setieni (Rezankova, 2007), A Handbook of Media and Communication
Research: Qualitative and Quantitative Methodologies (Jensen, 2020) a Marketingovy vyzkum
(Tahal, 2022).

2.1 Vyzkumné otazky a cile

Marketing cileny na déti je zna¢n€ zkoumanym jevem. Diivodem je pfevazné eticky aspekt a

moznosti zneuziti tohoto druhu marketingu. Mnoho studii se jiz zabyvalo marketingem cilenym na
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deéti, konkrétné napiiklad tématy jako je nakupni chovani déti (naptiklad Acuff, 1999),
rozpoznavani znacky ditétem, loajalita ke znalce a jeji vytvareni v détském veéku (napiiklad
Nufiez-Gomez et al., 2020), nebo tfeba rozpozndvani zaméru reklamy détmi. (naptiklad Lawlor a
Prothero, 2008; Macklin, 1985) A ackoli nové se né€které¢ studie zaméiuji také na pronikani
marketingu cileného na déti do pomérné nového prostiedi socialnich siti (Univerzita Karlova,
2018), online hry zatim zlstdvaji z hlediska zkouméni stranou. Pfitom marketing je zde

vSudyptitomny (Media Smarts, n.d.) a déti v tomto prostiedi travi nemaly ¢as. (Zmeskalova, 2018)

Cilem tohoto vyzkumu je tedy doplnit existujici zavéry o poznatky z oblasti vnimani
marketingovych praktik détmi raznych vékovych skupin se zaméfenim na zatim nepiilis
probadané prostredi online her. S ohledem na zdmér vyzkumu byla stanovena jedna hlavni a ti

vedlejsi vyzkumné otazky.

HVO: Jak deéti v zavislosti na veku vnimaji marketing v online hernim prostiedi platformy

Roblox a hry Fortnite?

Hlavni vyzkumné otazka odrazi zdmér vyzkumu — zjistit, zda si jsou déti v online hernim
prostiedi védomy marketingu, zda si ho vS§imaji a zda si uvédomuji jeho zamér. Dle prostudované
literatury se détska schopnost rozliSovani reklamy a schopnost kritického mySleni s v€kem

zlepSuji. Vyzkum se proto zamétuje také na rozdil vnimani marketingu dle vékovych skupin.

VVOI: Jaka je schopnost déti vybavit si znacky, které se v prostredi herni platformy Roblox a

ve hre Fortnite objevuji v zavislosti na veku?

Schopnost takzvaného ,recallu bez pomoci“ se Ccasto vyuziva jako ukazatel
zapamatovatelnosti znacky. (Keller 2007, s. 98). A jak se lisi recall bez pomoci u mladsich a

starSich deti?
VVO2: Nakupuji deti v ramci online herni platformy Roblox nebo hry Fortnite?

Dle dostupnych vyzkumt se rodice Casto nedomnivaji, ze by déti v online hrach samy
nakupovaly. (Ipsos, 2021) Marketing v tomto prostiedi by tak ,,pouze* mohl vést k lepSimu
vnimani znacky ditétem a ovliviiovat az jeho budouci nakupni rozhodnuti. Je proto diileZité zeptat
se samotnych déti na nakup predmétl, které, na rozdil od béznych nakupt, existuji pouze
v digitalni podob¢ a ndkupy tak mohou zstat rodi¢tim skryty. Opét bude dilezité také porovnani

nakupnich zvyklosti mezi détmi rozdilnych vékovych skupin.
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VVO3: Mize existovat spojitost mezi schopnosti rozlisit marketingové zameéry a nakupnimi

zvyklostmi déti v ramci herni platformy Roblox a hry Fortnite?

Posledni z vyzkumnych otdzek se zaméfuje opét na schopnost déti rozliSovat marketing
v online hernim prosttedi, tentokrat ve spojitosti s jejich nakupy. Ukazuje se, Ze kdyz déti zacnou
vnimat zdmér reklamy prodavat, jejich zdjem o reklamy a ndkup daného predmétu ¢astecné opada.
(Acuff, 1999) Mize mit (ne)védomi, Ze znaCky zamérné prezentuji své produkty, vliv na

rozhodnuti o nakupu i v online hernim prostiedi?
2.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkum této bakalaiské prace byl proveden explorativni kvantitativni metodou. Hlavnim

nastrojem vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni.
2.2.1 Vzorek a strategie sbéru dat

Vyzkum byl zaméfen na déti od 8 do 17 let, které¢ jsem rozd¢lila do dvou podkategorii: mladsi
deéti (8—12 let) a déti starsi (13—17 let). Spodni vékova hranice 8 let byla nastavena, jelikoz jde o

vSeobecné uznavanou vékovou hranici pro schopnost déti vnimat presvédCovaci zamér reklamy.

Pro ziskani respondentt jsem osobné navstivila nékolik zakladnich a sttednich $kol a détskych
sportovnich klubti, které jsem pozadala o spolupraci. Pro zajisténi dostate¢ného vzorku
respondentll jsem také oslovila znamé ze svého okoli a pfibuzné, kteti maji déti v pozadované

vekove kategorii.

S realizaci vyzkumu souhlasila Svobodna zidkladni Skola Jablonec nad Nisou, Stfedni

pramyslové $kola Usti nad Labem, SOSTP Teplice a Télovychovna jednota Sokol Jablonec.

Z divodu ochrany dotazovanych déti jakoZto velmi citlivé a zranitelné v€kové skupiny byl
béhem vyzkumu dodrzovan eticky kodex sdruzeni agentur SIMAR. (SIMAR, © 2024) Dle jeho
znéni je k dotazovani v online prostfedi u déti do 15 let nutny souhlas rodice a souhlas ditéte
s ucasti na vyzkumu. V prostorach Skoly je také nutny souhlas odpovédné osoby. Je zaroven
nezbytné o détech nebo jejich rodi¢ich v ramci dotazniku nesbirat osobni data. MoZznosti distribuce
dotazniku jsou tak ¢astecné limitované, a i z toho diivodu jsem zvolila osloveni feditelii zdkladnich
Skol a télovychovnych sdruzeni osobné a tim zajistila jejich souhlas s ucasti déti, které danou

instituci navstévuji, na dotaznikovém Setfeni. Pozadala jsem je zaroven, aby dotaznik
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rozdistribuovali emailem mezi rodi¢e déti. V emailu byli rodice informovani, Zze predanim
dotazniku svému ditéti souhlasi s jeho UcCasti na Setfeni. A souhlas ditéte byl ziskdn piimo
prostfednictvim dotazniku, ktery v uvodu tuénym pismem uvadél, ze dité vyplnénim dotazniku
souhlasi s ucasti na vyzkumu a zpracovanim anonymnich dat. Pti oslovovani rodict byl dodrzen

stejny postup.

Abych se ujistila, Ze dotaznik bude i pro déti nejmladSi vékové kategorie vhodny a
srozumitelny, prob&hla dvé zkuSebni predvyplnéni. Prvni se tfemi dobrovolniky z fad studentt
pedagogiky, ktefi mi dali zpétnou vazbu a doporucili Gpravy, a druhé s osmiletym chlapcem,
kterého jsem se prubézné ptala, zda otdzkam rozumi, a po jeho samostatném vyplnéni dotazniku

jsme dotaznik spole¢né prosli.
2.2.2 Dotaznik

Explorativni vyzkum byl pro tuto bakalatskou praci vybran z ditvodu nedostate¢ného pokryti
tématu aktudlnimi vyzkumy a literaturou. Nastrojem vyzkumu byl anonymni online dotaznik,
ktery byl dostupny skrz platformu Google Forms. Dotaznik byl sestavovan na zakladé¢ teoretické
casti této prace.

Dotaznik (Ptiloha €. 1) tvofilo 14 otazek. Bylo vyuZito vice druhil otdzek. Nejcastéjsi byly
otazky selektivni, vyCtové a oteviené. Vyuzita byla ovSem také jedna dichotomickéd otdzka.
V hlavi¢ce dotazniku bylo détem vysvétleno, Ze odpovédi budou zcela anonymni, a zaroven byly

upozornény, ze vyplnénim dotazniku souhlasi s ti¢asti na dotaznikovém Setfeni pro mou praci.

Prvni otazka slouzila pro roziazeni déti do dvou vékovych skupin (812 let a 13—17 let) a pro
moznost ptipadného vytazeni odpovédi od déti mladsich 8 let. Pak nasledovaly otazky, které by se
daly tematicky roztadit do tfi okruhil: znalost Robloxu a Fortnite, nakupni chovani v Robloxu a
Fortnite a vnimani marketingu v prostfedi Robloxu a Fortnite. Otdzky 2—4 se tykaly znalosti herni
platformy Roblox a hry Fortnite a po¢tu hodin, které jim déti tydn€ vénuji. Nasledovaly otazky 5—
9, které se zamétily na nakupni chovani déti v téchto hrach — zda si n¢jaké predméty vibec kupuji
nebo by si koupit chtély, ptipadné financovani téchto pfedmétli a zda by déti mély zdjem o stejné
predméty i mimo digitalni svét. Posledni okruh otazek, 1014, se zabyval samotnym marketingem:
schopnosti vybavit si znacky, které déti v Robloxu a Fortnite vid€ly, a urCovanim ucelu
pfitomnosti znacek v hernim prostfedi. U posledniho okruhu byl kladen diraz na kombinaci

otevienych otazek s vyctovymi vtomto pofadi. Nejprve tedy déti musely vymyslet vlastni
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odpovéd’ do oteviené otdzky a nasledné¢ dostaly na vybér z nékolika moznosti, pficemz oznacit

mohly vice odpovédi.
2.3  Vysledky vyzkumu

231 SloZeni respondentu

Pro dotaznikové Setfeni se podatilo nasbirat 217 odpovédi. Dotaznik jsem sice distribuovala 1
s instrukcemi, Ze jej maji vypliiovat pouze déti ve vékovém rozmezi 817 let, pocitala jsem ale s m
oznou chybou a na zacatek dotazniku vlozila identifikacni otdzku na v€k respondenta. VEk 7 let a
méng¢ vybral pouze jeden respondent, jeho odpovéd’ byla tedy vyfazena a analyzovanych bylo 216
odpovédi. Setfeni vyplnilo 79 déti mladsi vékové skupiny (8—12 let) a 137 star$ich déti (13—17 let).
Mladsi déti tak tvotily 36,6 % z celkového poctu respondenti a starsi 63,4 %.

Respondenti, ktefi pochazeli z fad déti znamych z mého okoli, pochéazeli z Usti nad Labem (2
respondenti), Liberce (2 respondenti), Prahy (6 respondentil) a Plzn¢ (3 respondenti). Ostatni
respondenti pochdzeli ze zakladni Skoly a télovychovné jednoty v Jablonci nad Nisou (88
respondentil), ze Stfedni primyslové $koly v Usti nad Labem (72 respondentl) a z SOSTP

v Teplicich (43 respondentil). Geografické rozloZeni respondentti je zndzornéno grafem nize.

Graf' 1 - Geografické rozlozeni respondentii

Hodnota

2.3.2 Znalost herni platformy Roblox a hry Fortnite

Prvni ¢ast dotazniku se vénovala obecné znalosti Robloxu a Fortnite détmi a poctu hodin, které

v kazdé z her stravi. Z 216 respondentd pouze 6 déti neznalo ani jednu z her (2,8 % z celkového



poctu respondentil). Drtiva vétSina respondentli uz o kazdé z her aspon slysela (89,8 %). Pouze

Roblox pak zna 9 respondentti (4,1 %) a pouze Fortnite 7 respondentt (3,2 %).

Graf nize znazoriuje porovnani znalosti her mezi dvéma vékovymi skupinami. Jak je vidét, o

trochu Iépe jsou s t€émito online hrami obeznameny starsi déti.

Graf 2 - Znalost Robloxu a Fortnite détmi (nl1=79, n2=137)
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® Mladsi déti (8-12 let)  m Star3i déti (13-17 let)

Nasledovaly otazky na téma, zda déti uz n¢kdy hraly jednu z her nebo dokonce obé. Z 210
respondentll, ktefi znaji aspoii jednu z her, jich Roblox nebo Fortnite hralo 200 (95,2 %), z toho
74,5 % d¢éti hralo obé hry. Ukazalo se ovSem, Ze déti, které hry hraji, u nich tydné nestravi dlouhé
hodiny. U Robloxu ze 181 déti, které jej uz nékdy hraly, stravi 68,5 % pouhé dvé hodiny tydné
nebo méné. U déti, které hraji Fortnite (168 respondentl) jsou vysledky podobné — dvé hodiny

tydné a méné jeho hranim stravi 60,1 % respondenti.
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Graf 3 - Pocet odehranych hodin tydné na Robloxu a Fortnite,( n1=181, n2=168)
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Mezi mladsi a star$i vékovou skupinou najdeme jisté rozdily. Mladsi déti jsou intenzivnéjSimi
hraci — z celkovych 62 hract Robloxu jej vice nez 2 hodiny tydné hraje 51,6 %, oproti 31 % hract
ze 119 u starSich déti. Fortnite z 53 mladSich hraci 58,5 % hraje déle nez dvé hodiny tydné a u
starSich je to ze 115 hraca 31,3 %.

Graf 4 - Intenzita hrani Roblox a Fortnite u mladsich deéti (8-12 let) (n1=62, n2=53)
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= Roblox 17,7% 30,7% 32,3% 16,1% 32%

m Fortnite 28,3% 13,2% 32,1% 15,1% 11,3%
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Graf vySe ukazuje primérné herni hodiny za tyden u mladsich déti ve véku 812 let. Je patrné,
ze u hry Fortnite dochéazi k vétSim extrémiim, kdy vyrazné vice déti hraje jak minimalné, tak vice

nez 12 hodin tydné¢.

Setfeni ukazalo, ze vétSina déti zna i hraje jak Roblox, tak Fortnite, pficemz starsi hraci jsou
s hrami 1épe obezndmeni, ovS§em ti mladsi, pokud aspoi jednu z her hraji, jim vénuji vét§si mnozstvi

svého volného c¢asu.

2.3.3 Nakupni chovani déti v Robloxu a Fortnite

4

Druh4 cast dotazniku, zamétena na ndkupy, se déti ptala, zda uz si nékdy néco v Robloxu nebo
Fortnite koupily ¢i zda o to maji zdjem. Aby nedochdzelo ke zkresleni dat, pro analyzu této ¢asti
vyuzivam pouze odpovédi respondentt, kteti uvedli, ze Roblox nebo Fortnite uz nékdy hrali (200
respondentli). Ve hie jednou nebo vicekrat nakoupilo 62 % a z toho vice nez dv¢ tretiny (67,7 %)
uz nakupovaly né€kolikrat. Nakup neuskutecnilo, ovSem pialo by si ho uskutecnit, dalSich 7 %
respondentll. MoZnost, Ze zatim nic nekoupily, ale pfeji si to, volily z drtivé vétSiny mladSi déti (13,
tedy 92,9 %). O nakupy tak ma zajem (nakupuji nebo by si to ptali) 69 % respondentd. Z celkem
71 mladsich déti si jich 67,6 % uz néco ve hie koupilo a ze 129 starSich déti nakupovalo 61,3 %.
Mensi zajem o ndkupy pozorujeme u skupiny déti od 13 let. Podrobny piehled o nékupech

mladsich a starSich déti nabizi Graf 5 nize.

Graf'5 - Nakupni chovani mladsich a starsich deti (n1=71, n2=129)
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Dale jsem se déti ptala na zpisob financovani nakupi. Slo o otazku s vybérem z nékolika
moznosti. Vybrany ov§em byly pouze dv€ z nabizenych moZnosti, konkrétné ,,Penézi, které jsem si
naspofil/a“ a ,,Poprosil/a jsem rodi¢e*. Zadné z déti tak neodpovédélo, Ze by nékdy vyuzilo finance
rodi¢t bez jejich védomi. Naspoiené penize vyuzilo 88 déti a piimo rodice pozadalo o penize 46
déti, z toho 30 patii do mladsi v€kové skupiny déti ve véku 8—12 let.

Graf 6 - Financovani nakupii v Robloxu a Fortnite détmi 8-17 let (n=124)
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Graf'7 - Financovani nakupii v Robloxu a Fortnite détmi, porovnani vékovych skupin (nl1=41, n2=76)
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Z Grafu 7 je patrné, ze mladsi déti plati za ndkupy z naspotenych penéz v piiblizné stejném
poctu ptipadii, jako poprosi o zaplaceni rodice. StarSi déti uz spoléhaji spiSe na vlastni naspoiené

finance.
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Dotézala jsem se také na motivaci k ndkupu — opét §lo o vybér z vice odpovédi a déti zaroven

mohly dodat vlastni odpovéd’, pokud jim nabizené nevyhovovaly.

Graf'8 - Motivace deti k nakupu v Robloxu a Fortnite
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Pro¢nel 1

Jeto husty 1'1

Graf vySe zobrazuje ¢etnost jednotlivych odpovédi. NejcastéjSimi motivy pro nédkup jsou tedy
zaliba v daném predmétu (56 % respondentdl vybralo tuto moznost), vlastnictvi predmétu
kamaradem ditéte (22 %) a také znacka, od které predmét je (21 %).

Pokud jde o to, co déti v Roblox a Fortnite nakupuji, nejcastéji zminuji skin, obleceni

131

(pfevazné bez bliZsi specifikace) nebo ,,battle pass*'. U skinl se ¢asto objevovala konkrétni jména
znamych osob, které jej inspirovaly — ,,Koupil jsem si twerkujiciho Lebrona Jamese®, ,,Eminem

skin®, ,, Travise Scotta“.

! Zptisob monetizace ve free to play hie, pokud si hra¢ battle pass koupi, po ur¢itou dobu ziskdva odménu, naptiklad
dvojnasobnou vyhru. (Epic games, n.d.c)
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Graf'9 - Nakupy v Roblox a Fortnite
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Nekteré déti kromé konkrétnich predméta, které koupily, zminily 1 negativni zkuSenost,
konkrétné se objevil popis setkani s podvodem ve hie: ,,Nakonec (jsem nekoupil) nic. Byl to scam

*za 50 K&«

V neposledni fad¢ jsem se déti zeptala, zda by mély zajem koupit obleceni a dopliky, které
mohou v Robloxu a Fortnite koupit svym hernim avatarim, i pro sebe, pokud by je vidély
v obchodg. Jak je vidét na nasledujicim grafu, ptesné polovina vSech dotazovanych déti by o ndkup
méla zajem i v realité.

Graf'10 - Zdajem déti o predmety z her v realite (n=200)
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2 Scam je anglické oznaleni pro podvodny plan, jak vydélat penize, nejéast&ji na jiné osob&. (Cambridge dictionary,

©2024)
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Cast&ji zajem projevovaly déti mladsi, konkrétng 71,8 % z nich. Ze star§ich déti zjem
projevilo 38 %. Nejcastcji moznost ,,ur€ité€ ne volily déti, které se Robloxu a Fortnite vénuji méné
nez hodinu tydné (60 % u Robloxu a 65,5 % u Fortnite). Oproti priiméru ze vSech odpovédi je tedy
v této skupiné znacné vyssi procento hracu, kteti Robloxu a Fortnite vénuji pouze minimum ¢asu a

je mozné, ze zde existuje korelace.
234 Vnimani marketingu v online hernim prostiedi Roblox a Fortnite détmi

Posledni okruh dotaznikovych otazek se zabyval schopnosti déti rozlisit reklamu a zpisobem
vnimani marketingu détmi v online hernim prostfedi Robloxu a Fortnite. Nejprve jsem se déti
ptala, zda si béhem hrani v§imly néjakych pfedméti, které jsou inspirované znackou, seridlem
nebo tfeba celebritou. Z celkovych 200 respondentd, ktefi aspon jednu z her nékdy vyzkouseli, jich
,»ano‘ odpovédeélo 84 %. Marketingu si dle vysledkt Setfeni v§imaji jak starsi, tak mladsi déti. Déti
ve veéku 8—12 let odpovédely, ze néco takoveého videély, v 80,3 % piipadi. Déti ve véku 13—-17 let
v 86,1 % ptipadi. Jak je ovSem popsano dale v této kapitole, zdaleka ne vSechny tyto déti rozumi

ucelu brandii v online hernim prostfedi.

Déti dostaly otevienou otazku na konkrétni brand (at’ uz znacku, osobnost, nebo naptiklad
seridlovou postavu) které ve hie ptipadné vidély. Konkrétni brand uvedlo 122 z dotdzanych déti.
Mnoho dal$ich si jen obecné vzpomnélo, Ze hry casto spolupracuji se zpévaky, filmy nebo
znackami. Celkem se ve vyétu objevilo 46 rtiznych brandi. Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou

v nasledujici tabulce.

Tabulka I - Recall bez pomoci

Znacky Cetnost

Nike 25
Lego, Marvel 18
Travis Scott 17
Eminem (Slim Shady) 14
The Weekend 10
Lady Gaga, MrBeast, Gucci, Balenciaga, Disney 8
Adidas, H&M 7
Marshmallow 6
Prime, Hello Kitty 4

*V dotazniku mély déti pro pfedstavu vyobrazenou postavu Petera Griffina ve hfe Fortnite a svét a obleceni ze
serialu Kouzelna beruska a ¢erny kocour, které se nachazi v Robloxu. Tyto odpovédi jsem tedy do soucti

nezapocitavala.

28



Ferrari, Ariana Grande, Star Wars, Avatar, Moncler, DC 3

Futurama, Olivia Rodrigo, John Cena, Mia Khalifa, The Rock, Marc'o Polo,
Neymar jr. 2

Harry Potter, Kaufland, Christiano Ronaldo, Jordan, Kanye West, Imagine
Dragons, YouTube, God of War, Jursky svét, John Wick, Hot Wheels,
Lebron James, Doomguy, Supreme, Vans

Nejzminovanéj§im brandem se tak stala znacka obleceni Nike. Ve svém vyctu jiuvedlo 11 déti
ze skupiny 8—12 let a 14 déti ze skupiny 13—17 let. Nike je tedy u recallu bez pomoci takzvané ,,top
of mind*“ zna¢kou. Cast&ji si na n&jakou znacku vzpomnély déti mladsi— 51 z nich uvedlo né&jakou
konkrétni, tedy 71,8 % z déti, které Roblox nebo Fortnite n¢kdy hraly. U déti starSich si vzpomnélo
71 z nich, tedy 55 %.

Nasledovaly dvé otazky ve stejném znéni, jedna oteviend, druhd formou vybéru vice moznosti,
které se zabyvaly chdpanim marketingovych zamért. Ptala jsem se déti, zda je napada, pro¢ brandy
v Robloxu a Fortnite jsou. Déti vymyslely odpoveédi nejprve samostatné, ale presto vSechny
z odpovédi spadaji do jednoho z péti okruhtit domnének (viz Graf 10). Star$i déti se nejcastéji
priklané€ly k nazoru, Ze jde hie o vydélek, mladsi zase, Ze hra se tak snaZzi byt pro hrace zajimavé;jsi
a zabavng;jsi. Ucel tedy spojovaly spi§ s hrou samotnou neZ s prezentovanym brandem. Propagaci
brandu odhalilo celkem pouze 19 (8,8 % respondentil) déti (4 mladsi a 15 starSich). Vnimani, zda

se, také koreluje s vékem.

Graf'11 - Vnimani marketingu v Robloxu a Fortnite, oteviena (n1=79, n2=137)
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populérni znacky hrae hrace hraci utraceli
m Mladsi déti (8-12 let) 1,3% 51% 15,2% 11,4% 89% 58,2%
m Starsi déti (13-17 let) 4.4% 11,0% 13,1% 13,1% 24,1% 34,3%
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Nésledné mély déti odpovidat na totéz pomoci uzaviené otazky s moznosti vybéru vice
odpovédi. Zde uz si déti v odhalovani marketingovych ucelt vedly 1épe. Piesto Slo pouze 0 41,2 %
respondenttl, tedy ani polovina neodhalila zdmér znacky se prezentovat. Opét vznikly rozdily mezi
dvéma vékovymi skupinami déti, kdy z déti starSich odpovéd’ oznacila polovina, zatimco z
mladsich déti to byla ¢tvrtina. Podrobné vysledky jsou vizualizovany niZze v Grafu 11.

Graf 12 - Vnimani marketingu v Robloxu a Fortnite, vvbér z moznosti (n1=79, n2=137)

Jiné: ...

Aby se seridl / znacka / osobnost
prezentovala

Aby hra ziskala vice hracia
Abych utratil/a penize
Abych hru hral/a ¢astéji

Abych si hru vice uzil/a

Abych si pti nakupovani mohl/a vybrat
mezi vice vécmi

Jen tak, neni Zadny divod

i
i

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Aby?.h o Aby se
P serial /
Jentak, nakupovan Abychsi Abychhru/ Abych = Aby hra macka /
neni zZidny imohl/a = hru vice hral/a utratil/a = ziskala osobnost Jiné: ...
davod vybrat uzil/a castgji penize  vice hraca
., prezentova
mezi vice la
vécmi

m Mladsi déti (8-12 let) 17,7% 11,4% 44,3% 40,5% 29,1% 29,1% 25,3% 3.8%
m Star§i déti (13-17 let)  5,1% 19,0% 21,9% 25,6% 43,1% 46,8% 50,4%

Vysledky Setfeni naznacuji moznou korelaci mezi chapanim marketingovych prvka, které se
ve hie nachazi, a dvéma dal§imi faktory: ¢asem stravenym tydné u hry a zdjmem nakupovat
v Robloxu a Fortnite.* Procento déti, které hry nékdy hraly, se témé&f neméni. Ovsem déti, které

spravné uréily zamér reklamy, hram vénuji zpravidla méné Casu. Zvysuje se tak procento déti,

* Mozna spojitost byla zjistovana ze souboru déti, které vybraly reklamni zimér ve vybéru z odpovédi, nutné tak
moznost nemusely samy vypsat do pfedchozi oteviené otazky.

30



které hie vénuji méné neZ jednu hodinu tydné, U Robloxu je to 58,1 % oproti ptivodnim 42,5 % déti

a u Fortnite 55,3 % oproti 44,5 %.

Graf'13 - Respondenti, kteri u Robloxu a Fortnite travi méné nez 1 hodinu tydné (Roblox: n1=181, n2=74,; Fortnite: n3=168,
n4=76)

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0% :
’ Roblox Fortnite

Soubor respondentii 42,5% 45,2%

Respondenti, ktefi vybrali
jako duved pfitomnosti 58,1% 55,3%
brandu ve hie jeho prezentaci

Zaroven, déti, které si jsou védomy propagacnich zaméra ve hie, maji také o priblizn€ patnact
procentnich bodli mensi zajem o nakupy nez souhrn vSech respondentt, jak je zobrazeno na
nasledujicim grafu.

Graf 14 - Zdajem o ndkupy, porovnani (n1=216, n2=89)
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Vsichni respondenti Respondenti, ktefi
vybrali jako diivod
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hte jeho prezentaci

31



Tyto vysledky odpovidaji tvrzeni, ze kdyz déti porozumi zaméru reklamy, opadne jejich zajem
o ni a reklama je zacne vice roz€ilovat. (Acuff, 1999) Déti by z toho diivodu mohly travit méné

¢asu hranim her s vSudypfitomnou propagaci, jako je Roblox nebo Fortnite.
2.4 Diskuse

Cilem dotaznikového Setfeni v této praci bylo prozkoumat vniméni marketingu v online
hernim prostfedi Roblox a Fortnite détmi ve véku 817 let. Pomoci otdzek jsem zjistovala, do jaké
miry jsou si déti védomy propagacniho zdméru a jak souvisi jejich schopnost rozliSovani tohoto
zameéru s vékem. Zkoumala jsem zaroven, jak s vnimanim propagacnich zdmérti mohou souviset
nakupni zvyklosti déti a mnoZstvi casu, které Robloxu a Fortnite vénuji. Na zakladé dat ziskanych

od 216 respondentt jsem dosla k zavérim popsanym nize.

Hry jsou, dle pfedpokladi vyjadienych v teoretické ¢asti, velmi oblibené u déti mladSich (8—12
let) i starSich (13—17 let). Z celkového poctu respondentii 89,8 % déti zna ob¢ hry a z toho 95,2 %
minimalné jednu z her hralo. OvSem naproti pfedpokladiim vyjadienym v teoretické casti (Kim a
Kim, 2021) déti u her netravi dlouhé hodiny tydné ¢i dokonce denn¢ — vétSina déti odpovidala, ze
jim vénuje mén¢ neZ jednu hodinu za tyden. Je zde ale prvni vyrazngj$i rozdil mezi vékovymi
skupinami, kdy se mladsi déti vénuji hrani o trochu intenzivnéji, nej¢astéji 3—7 hodin tydné. Je
pravdépodobné, Ze hry jsou skute¢né cileny na mladSi déti, proto se intenzita hrani s vékem
sniZuje.

Pokud jde o vnimani marketingu v prostfedi Robloxu a Fortnite a odpovéd’ na HVO, vétSina
mladsich i starSich déti (dohromady 84 % z celkového poctu respondent) uvadi, ze si béhem hrani
vSimla n¢jaké znacky. Déti dale mély samostatné ur€it, z jakého divodu jsou predméty,
inspirované osobnostmi, seridly nebo naptiklad znackami, soucasti hry. Mladsi déti se nejcastéji
ptiklonily k nézoru, Ze jde o pouhou zdbavu. Star§i déti si Casto uvédomovaly, Ze pfedméty piinasi
néjakou vyhodu nebo zisk, ov§em vétSinou si je spojuji s hrou samotnou a pouze 8,8 % (5,1 % déti
8—12leta 11 % déti 13—17 let), zminilo, Ze jde o propagaci dan¢ znacky. Nasledné dostaly déti u
oznacilo stale jen 41,2 % z celkového poctu respondentli. Mladsi déti ve véku 812 let tuto
moznost oznacily ve 25,3 % a star§i déti ve véku 13-17 let v 50,4 %. Odpovéd’ na hlavni
vyzkumnou otdzku tedy zni, Ze vétSina déti marketing v prostfedi Robloxu a Fortnite vnima,

ovSem bez pomoci si s nim reklamni zdmér spoji pouze 8,8 % z nich. Je zde zaroven velky rozdil
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ve vnimani mezi vékovymi skupinami, kdy star$i déti oznacuji jako zameér reklamni cely dvakrat
castéji. Bude potieba dalSiho zkoumani pro uptfesnéni, zda se do procenta mohou pfipocitat déti,
které vnimaji znaCky ve hie jako prostiedek k vydélku. To miiZze totiz naznaCovat Castecné
porozumeéni reklamniho zaméru. V teoreticke ¢asti rozebiram, jak se schopnosti rozumét zaméram
marketingu s vékem zlepsSuji a vyzkum toto tvrzeni potvrdil: déti v mladsi vékové skupiné 812 let
si ucely marketingu uvédomovaly ve ¢tvrtiné ptipadl, zatimco ve star$i skuping ve véku 13—17 let
to byla polovina déti. VétSina déti zda se marketingové zdméry nerozpoznd a domnivam se tedy, ze
je na misté marketing v online hernim prostiedi 1épe oznacovat a zintenzivnit vyuku medialni

gramotnosti déti, aby se 1 v tomto prostiedi orientovaly a chapaly jeho nastrahy.

VVOI1 byla zaméfena na schopnost recallu konkrétnich znacek détmi. Nejcastéji zminéna,
tedy top of mind, byla znacka Nike (opét jak u mladsi, tak starsi skupiny), na kterou si vzpomnélo
25 déti. Dohromady si ale déti vzpomnély na 46 riiznych branda. Lepsi schopnost rozvzpominani
projevily mladsi déti (71,8 % si vybavilo konkrétni znacku). MoZné vysvétleni je, Ze mladsi déti ve

hfe travi vice ¢asu.

U tématu nakupti, a tedy VVO2 (Nakupuji déti v rdmci online herni platformy Roblox nebo hry
Fortnite?) déti piekvapily. Na rozdil od vysledkli vyzkumu, ktery uskutec¢nila vyzkumna agentura
Ipsos (2021) a tik4, Ze v online hrach nakupuje jen 20 % d¢ti, respondenti dotaznikového Setfeni
pro tuto praci odpoveédéli, Ze si ve hie pfi hrani néco koupily v 62 % ptipadi, pficemz vysledky
byly podobné pro obé vékové skupiny (tedy kolem 60 %). VétSina z téchto déti nakupovala
dokonce nékolikrat. Déti vyuzivaji bud’ naspotfené penize nebo o penize ke koupi predmétu poprosi
rodice. Popisovala jsem v teoretické Casti ptipady, ve kterych déti vyuzily penize rodicii bez jejich
védomi. Odpovédi respondentll ovSem tyto obavy vyvraci. Dle tvrzeni dotazovanych déti tuto

moznost nikdy nevyuzily.

Nejcastéji deéti nakupuji skiny (53 déti), obleceni (29 déti) nebo battle pass (20 déti). Oblibené
jsou tedy, dle predpokladu, prevazné dekorativni predméty, diky kterym bude avatar vypadat 1épe.
Polovina déti odpovédéla, ze by si takovy predmét rada koupila i pro sebe, kdyby to bylo mozné.
Mensi zdjem o takové predméty projevovaly déti, které hranim travi méné nez jednu hodinu tydné.

Posledni, tieti vedlejsi vyzkumna otazka (VVO3) fesi pravé spojitost mezi vnimanim marketingu
v Robloxu a Fortnite s ndkupnimi zvyklostmi déti. Vysledky ukazuji Ze zde spojitost miize byt.

Déti, které si propagaci uvédomuji, maji zdjem v online hrdch nakupovat o pfiblizné 15
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procentnich bodii méné oproti souboru vSech respondentil (53,9 % oproti 69 %). Zaroven castéji
oznacuji, ze se hram vénuji mén¢, nez hodinu tydné (58,1 % tuto odpovéd’ oznacilo oproti 42,5 %
v celkovém souboru respondentll u Robloxu a 55,3 % oproti 44,5 % u Fortnite). Podrobné;jsi
zkoumani by mohlo urcit, zda mezi proménnymi existuje souvislost, jak predpoklada Acuff.

(1999)
2.5 Limity a doporuéeni

Pravdépodobné nejvice limitujicim faktorem pro tuto praci bylo sbirdni odpovédi na oteviené
otazky. Objevilo se n€kolik nesmyslnych odpovédi, které nebylo mozné zanalyzovat. DalSim
limitem bylo pouziti spojeni ,,prezentovat se* pro popis marketingovych uceli. Ackoli jsem
dotaznik pfedem konzultovala s nékolika studenty pedagogiky a pied jeho distribuovanim nechala
vyplnit chlapce ve véku 8 let, abych se ujistila, ze vS§emu rozumi, mohl vyraz nékteré déti zmast.
Nekteré totiz oznaCovaly pouze odpovéd, kterd se tykala zaméru zisku. Odpovéd’ by se dala
povazovat za Castecné spravnou, ovSem bude potteba dal§iho zkoumadani, aby byly vysledky

upiesnény.

Otazky v dotazniku byly uspofadany a formulovany co nejlépe tak, aby odpovédi nebyly
ovlivnény predchozimi otdzkami nebo sugestivnimi moznostmi odpovédi. Piesto pokud déti
dotaznik nevyplnovaly postupné nebo zpétné n¢jakou ze svych odpovédi zmeénily, mohlo dojit k ur
¢itému zkresleni. Zaroven nékteré déti nemusely dotaznik vyplnovat peclivé a jen nahodné vybirat

odpovédi ¢i zaSkrtavat vSechny z nabizenych.

Zavery v dotazniku pfinesly nékolik piekvapivych zjisténi. Online herni prostfedi zlstava
zatim nepftili§ probaddanou oblasti a zaslouzi si proto dal§i zkoumani. Jen tak miZeme odhalit
aktualni i mozné budouci nastrahy, které na déti v tomto rapidné se rozrustajicim prostfedi cekaji.
Soucasné nam lepsi pochopeni détského vniméni svéta online her umozni uzplsobit medialni

vychovu tak, aby oblast dostatecné pokryvala.
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Z.avér

Tato bakalaiska prace se zabyvala détskym vnimanim marketingu v online hernim prosttedi,
které zkoumala konkrétné na ptikladu herni platformy Roblox a hry Fortnite. Obé hry jsou totiz
mimo jiné znamé marketingovymi podvody. Cilem prace bylo prozkoumat schopnost déti ve véku
8—17 let reklamu v online hernim prostiedi identifikovat a chépat jeji ucel. Zaroven byly blize
zkoumany rozdily vinimani marketingu mezi dvéma v€kovymi skupinami: détmi ve v€ku 8—12 leta

ve véku 13-17 let.

Teoretickou Cast prace jsem zapocala popisem marketingu cileného na déti jako celku a jeho
legislativni regulace v Ceské republice. Poté jsem se uz zabyvala marketingem v online hernim
prostiedi: zaméfila jsem se na jeho vyvoj, ktery jsem demonstrovala na konkrétnim piikladu
marketingu tabakovych vyrobkl, a nasledné€ jsem popsala aktualni marketingové praktiky v online
hernim prostiedi Robloxu a Fortnite. Vénovala jsem se obecnému vnimani reklamy détmi a jeho
vyvoji v zavislosti na véku ditéte. Teoretickou ¢ast jsem zakon¢ila kritickym pohledem odbornik
na marketing v online hernim prostiedi, kteti upozoriiuji na jeho nebezpeci a na bezbrannost déti
vuci nékterym praktikam.

Ptipravila jsem tak teoreticky zdklad pro vlastni kvantitativni vyzkum realizovany
dotaznikovym Setfenim, kterym se zabyva druha ¢ast prace. Dotaznik byl §ifen v online formé
(prostiednictvim Google Forms) détem ve vékovém rozmezi 8—17 let. Prostfednictvim Setfeni
jsem zjist'ovala, jak casto a dlouho se déti Robloxu a Fortnite vénuji, jejich ndkupni zvyklosti
v prostfedi téchto online her, schopnost vnimat a vybavit si znacky, které¢ se zde objevuji, a
v neposledni fadé€ také schopnost odhaleni zdméru, se kterym jsou détem znacky v Robloxu a
Fortnite prezentovany. Zajimaly mé také mozné souvislosti mezi jednotlivymi okruhy zkoumaéni a
rozdily odpovédi v zavislosti na véku respondentti. Vysledky dotaznikového Setieni, které vyplnilo
216 respondentli, ukazuji, ze détem jsou hry dobfe zndmé a Casto v nich nakupuji, pfedevsim
takzvané skiny nebo obleCeni pro herni postavu. Déti si v§imaji znacek, které se v Robloxu a
Fortnite propaguji a nejc¢astéji si vybavi znacku Nike, kterd byla zminéna 25 détmi. Vyzkum ale
zaroven ukazuje, ze marketingovy zamér umisténi znacek do herniho prostfedi détem ve vétSiné
pfipadl unikd. Pokud maji samy ur¢it, jaky je G€el znacek ve hie, zmini propagaci znacky jen 8,8 %
déti. A pii vybéru z moZnosti jej vybere 41,2 %, tedy pofad méné nez polovina déti. Je zde znaény

rozdil mezi v€kovymi skupinami 8—12 let a 13—17 let, kdy starsi déti zmifuji marketingovy zamér
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priblizn¢ dvakrat Castéji, a to jak samostatné, tak pti vybéru z moznosti. Pii analyze vysledkt byla
zaroven odhalena mozna souvislost mezi chapanim marketingovych zdméri, dobou stravenou u
obou z her a ndkupnim chovanim déti v téchto hrach. Bude ovSem nutné provést dalsi studie pro

potvrzeni ¢1 vyvraceni korelace.

Préce piiblizila détsky pohled na online herni prostfedi a pfinesla zajimavé vysledky. VEfim,
ze jsem tak pfispéla k podniceni diskuze, dalSiho zkoumdani a ptipadné k dal§im krokiim
pottebnym k tomu, aby marketing zGstaval etickym ve vSech médiich, kterymi se §iii, a aby nemél

negativni vliv na zranitelné cilové skupiny, jako jsou naptiklad praveé déti.

36



Summary

This Bachelor's thesis explored children's perceptions of marketing in online gaming
environment, looking specifically at the gaming platform Roblox and the game Fortnite. This is
because both games are among other things known for marketing fraud. The aim of the thesis was
to explore the ability of children aged 8-17 to identify advertising in the online gaming
environment and understand its intent. At the same time, the differences in the perception of
marketing between two age groups: children aged 8-12 and those aged 13-17 were examined in

more detail.

I started the theoretical part of the thesis with a description of marketing aimed at children as a
whole and its legislative regulation in the Czech Republic. I then turned to marketing in the online
gaming environment: I focused on its development, which I demonstrated with the specific
example of tobacco marketing, and then described current marketing practices in the online
gaming environment of Roblox and Fortnite. I focused on children's general perception of
advertising and its evolution depending on the age of the child. I concluded the theoretical part with
a critical perspective of experts about marketing in the online gaming environment, who point out

its dangers and the vulnerability of children to certain practices.

I have thus prepared the theoretical basis for my own quantitative research conducted by
questionnaire survey, which is dealt with in the second part of the thesis. The questionnaire was
distributed online (via Google Forms) to children aged 8-17. Through the survey, I investigated
how often and for how long children engage with Roblox and Fortnite, their purchasing habits in
the environment of these online games, their ability to perceive and recall the brands that appear
there, and last but not least, their ability to detect the intention with which brands in Roblox and
Fortnite are presented to children. I was also interested in the possible connections between the
different areas of inquiry and the differences in responses depending on the age of the respondents.
The results of the questionnaire survey, which was completed by 216 respondents, show that
children are familiar with the games and often make purchases in them, especially they buy so-
called skins or clothes for their in-game character. Children take note of the brands that are
promoted in Roblox and Fortnite and the brand most frequently mentioned by 25 children was
Nike. However, the research also shows that the marketing intent of placing brands in a gaming

environment is mostly missed by children. When asked to write what the intention of the brands in
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the game is, only 8.8 % of children mention brand promotion. And when given a choice of options,
41.2 %, still less than half of the children, choose this answer. There is a significant difference
between the 8-12 and 13-17 age groups, with older children mentioning marketing intent around
twice as often, both on their own and when selecting from the options. The analysis of the results
also revealed a possible link between children's understanding of marketing intent, time spent on

each of the games and their buying behaviour in these games. However, further studies will need to

be conducted to investigate whether there is a correlation.

The thesis brought a child's perspective on the online gaming environment closer and produced
interesting results. In doing so, I believe I have contributed to stimulating discussion, further
research and possibly further steps needed to ensure that marketing remains ethical in all the media

it is disseminated through and does not negatively affect vulnerable target groups such as children.
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a) 7 nebo mén¢
b) 8-12
c) 13-17

. Znas herni platformu Roblox a/nebo hru Fortnite?
a) Jen Roblox

b) Jen Fortnite

c) Obe

d) Anijednu

. Hral/a jsi nékdy Roblox nebo Fortnite?
a) Jen Roblox

b) Jen Fortnite

c) Obé

d) Ani jednu

. Jak Casto hrajes na platformé Roblox?
a) 1-2 hodiny tydné

b) 3-7 hodiny tydné

c) 8-12 hodin tydné

d) Vic hodin tydné

e) Méné nez 1 hodinu tydné

f) Nikdy

. Jak Casto hrajes Fortnite?

a) 1-2 hodiny tydné

b) 3-7 hodiny tydné

c) 8-12 hodin tydné

d) Vic hodin tydné

e) Méné nez 1 hodinu tydné

f) Nikdy
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6. Koupil/a sis v Roblox nebo Fortnite n¢jaké obleCeni nebo predméty? (nepocitdme
Robuxy nebo V-Bucks)
a) Ano, n¢kolikrat
b) Ano, jednou
¢) Ne, ale rad/a bych
d) Ne a neplanuji to

7. Pokud sis néco v Roblox nebo Fortnite koupil/a, jak jsi za véci zaplatila? (mizes vybrat
vice moznosti)
a) Penézmi, které jsem si naspofil/a
b) Poprosil/a jsem rodice
¢) Neptal/a jsem se rodicu, ale pouzil/a jsem jejich penize
d) Nekoupil/a jsem nic

e) Jiné:

8. Pokud sis v Roblox nebo Fortnite néco koupil/a, co to bylo? (nepocitdime Robuxy nebo V-

Bucks)

9. Pro¢ sis véc/i v Robloxu nebo Fortnite koupil/a? (Mlze§ vybrat vice moznosti)
a) Pro lepsi schopnosti moji postavy
b) Protoze se mi libila
c) ProtoZe ji mél/a mij kamarad/ka
d) ProtoZze je od znacky kterou znam
e) Protoze ji vytvoril nékdo, koho zndm z internetu
f) Protoze si ji koupil nékdo, koho znam z internetu

g) Nekoupil/a jsem nic
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10. Predstav si, ze stejné doplnky nebo obleceni, které si mizes koupit ve hie Fortnite nebo

11.

12.

13.

Roblox pro svou postavu, by sis mohl/a koupit pro sebe v normalnim obchod¢. Chtél/a by
sis takové véci koupit?

a) Urcité ano

b) Asiano

¢) Nevim

d) Spis ne

e) Urcité ne

V Robloxu 1 Fortnite jsou pfedméty, hry, skiny, oblecCeni a dalsi véci od znamych firem,
znacek nebo tieba celebrit.

Vidél/a jsi néco takového pri hrani?

a) Ano

b) Ne

Vzpomenes si, jakou znacku, zndmou osobnost, ... jsi vidél/a v Robloxu nebo Fortnite?

Napada té, proc€ jsou v Robloxu a Fortnite pfedméty / svéty inspirované n¢jakym seridlem,
znackou obleceni, obchodnim fetézcem nebo tieba hudebni skupinou?

[LIMO]

: Miraculous™ RP:
PETER GRIFFIN i Ladybug & Cat
Noir

BaTTLEPRSS

h 85% & 2K All Ages

Miraculous: Ladybug Wedding Hair in
write Ribbons
u © 300

Miraculous: Lacybug Wedding Flower

Crown
il | o 120

3 / Miraculous: Kwami Fluff
YR
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14. Napada t¢, pro€ jsou v Robloxu a Fortnite pfedméty / svéty inspirované néjakym seridlem,
znackou oblec¢eni, obchodnim fetézcem nebo tieba hudebni skupinou?
a) Abych si hru vice uzil/a
b) Abych si pii nakupovani mohl/a vybrat mezi vice vécmi
c) Aby se serial / znacka / osobnost prezentovala
d) Aby hra ziskala vice hract
e) Abych utratil/a penize
f) Abych hru hral/a Castéji
g) Jen tak, neni Zadny diivod

h) Jiné:
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