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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva vnimanim product placementu (PP) ve videohrach. V prvni ¢asti
pfedstavuje termin product placement jako jeden z marketingovych ndstroji. Dale prezentuje
zakladni typologii terminu a konkrétni typy vyuziti v piipad¢ videoher. Prace uvadi trendy spojené
s videohrami jako je streaming a esportové ligy, které jsou s videohrami tizce spojeny. Prakticka
cast porovnava vliv PP ve videohrach u dvou skupin hracu, kteti bud’to vysilaji anebo sleduji herni
streamy. Vyzkumna ¢ast vyuziva dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 121 respondentt.
Respondenti jsou podrobeni otazkam tykajicich se jejich osobniho postoje vi¢i PP. Dale jsou
tazani, jaké jsou jejich vlastni zkuSenosti s PP ve hrach, které hrali. Treti ¢ast se vénuje vnimani
PP ve hte, kterou hrac¢i sami pfimo hraji ve srovndni s vnimanim PP ve hte, kterou sleduji na
streamu. Prace také piindsi odpovéedi na otazky tykajici se vlivu PP na hrace a jejich postoj viici

reklamam ve videohrach.

Annotation

The thesis focuses on the perception of product placement (PP) in videogames. The first part
explains the term product placement as a marketing tool. Further it presents a basic typology of the
term and then specific types of PP used for videogames. This paper introduces trends connected to
videogames such as streaming and esports, which are closely tied with videogames. The practical
part compares the effect of PP in videogames on two groups of gamers, who either watch game
streaming or stream the gameplay themselves. The survey was used for the research, which had
121 participants, who were asked about their attitudes towards PP and what are their experiences
with PP in videogames, which they played. The third part of this thesis focuses on the perception
of PP in games, which gamers compare to PP in games that they watch on streams. This paper also
brings answers to questions concerning the impact of PP in videogames and their attitude towards

ads in videogames.
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Uvod

Videohry nas provazi jiz nékolik desitek let. Herni priimysl je jeden z nejrychleji rostoucich trznich
segmentll a s nim pfichazi i nové moznosti propagace znacek. Ve svété videoher uz neplati typické
stereotypy, které oznacuji hrace her za introvertni samotaie, kteti travi veskery volny ¢as hranim

vy . , , , ’ O T MIN s v v . -1 ST
na pocitaci. Hry jsou vyhledavanym zdbavnim médiem napfi¢ témeét vSemi generacemi'. Hraci si
nasli novy zpusob, jak spolu komunikovat a spojit hra¢skou komunitu, a to diky zZivym pienostim

— streamim, pii kterych se navzajem sleduji pfi hrani a podporuji se jako pfi klasickém sportu.

Stejné jako jina zédbavni média jsou i hry propojené spolupracemi se znackami, které se je snazi
vyuzit jako novou propagacni platformu. Product placement a dal$i marketingové nastroje se
ptizptisobuji novym trendiim a diky tomu si nasly cestu 1 k videohrdm a na streamy. Tématem této
prace je porovnavani vnimani product placementu z pohledu hrace videohry a z pohledu divakt

streamovacich kanalt, kteti hru pouze sleduji a aktivné nehraji.

Prace se lisi od teze v n¢kolika bodech. Byla zvolena lehce odlisna cilova skupina, kterou tvofi
hraci videoher se zkuSenostmi s bud’to sledovanim nebo vysilanim hernich streamu. Pti vyzkumu
podkladil k vypracovani této prace jsem dosla k zavéru, ze bych rada zahrnula trend streamovani
her do praktické ¢asti. Plan porovnavat vnimani product placementu tedy zlstava stejny, ale 1isi se
v tom, Ze ho prace porovnava mezi hraci a hernimi streamery. V pivodnim planu méla prace za cil
porovnavat vnimani pouze u videoher, a to dvéma skupinami hrac¢i, ktefi by bud’to byli pred

zkoumanim informovani o cili zkoumani, anebo ne.

Praktickd ¢ast prace obsahuje strukturovany dotaznik. Hraci byli pfimo osloveni, aby ho vyplnili.
Respondenti byli aktivni na streamovych platformach a jsou ¢leny skupin vénovanych hram a jejich
zivému vysilani. Vysledky dotazniku odpovidaji na stanovené hypotézy. Prvni hypotéza se zabyva
nazorem hract na product placement ve videohrach, protoze slouzi jako dopliujici detail, ktery
ptiblizuje realisticky vzhled simulovaného svéta hry. Druha hypotéza tikd, ze hra¢i, kteti hru hraji
neboli se aktivné ucastni hry, 1épe rozpoznaji product placement nez divaci streamu. Tteti hypotéza

tvrdi, ze PP ve videohie dokaze ovlivnit hrace ke koupi promovaného produktu.

U'ISFE Key Facts Brochure [online]. In:. 2019, 6-7 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: https:/www.isfe.eu/wp-
content/uploads/2019/08/ISFE-Key-Facts-Brochure-FINAL.pdf
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Teoreticka cast

1. Marketingovy mix

Nésledujici kapitoly se veénuji marketingovému mixu a jeho podkategoriim do nichz
spada i samotny product placement. Marketingovy mix je nedilnou soucasti tvorby marketingové
strategie firmy. Jedna se o soubor nastroju, které je mozné prizptisobit podle potieb trhu a slouzi
k ziskani vyhod nad konkurenci a zvySeni dlouhodobych ziskii. VSe, co mlze firma udélat pro to,
aby zvysila poptavku po své nabidce nazyvame tedy marketingovym mixem?. Ten je podle Kotlera:

,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouZiva k upravé podle cilovych trhii”3.

Historicky byl termin marketingovy mix poprvé pouzity Bordenem v roce 1948, ktery tvrdil, ze
marketingové aktivity firmy jsou vzdjemné propojené a rozhodnuti o jednom opatfeni ovliviiuje
vSechny ostatni*. V roce 1960 rozdélil McCarthy &tyfi hlavni oblasti marketingového mixu na 4P

— produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion).

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2011, s. 189. ISBN 978-80-251-3432-0.

3 KOTLER, Philip. Moderni Marketing. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. Praha: Grada, 2007, s. 70.
ISBN 978-80-247-1545-2.

4 FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, str. 189
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Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobki kandly
kvalita poknyti
design sortiment
vlastnosti okality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: Marketing management, P. Kotler

Priloha 1: Marketingovy mix

1.1. Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je subsystémem marketingového mixu a slouzi k dosazeni firemnich
marketingovych cili. Délime ho na osobni a neosobni prodej. Pii osobnim prodeji prodejce
prezentuje osobné zadkaznikovi dany produkt nebo sluzbu. Pii této formé transakce dochazi
k vytvoteni hlubSich vztahli mezi prodejcem a zdkaznikem. Jedna z vyhod je i moZnost okamzité
zpétné vazby, kterou osobni komunikace nabizi. Druhou ¢asti komunikaéniho mixu je zminény
neosobni prodej, ktery se d€li na dalsi podkategorie — reklama, pfimy marketing, public relations
a sponzoring”. Jednotlivé slozky komunikaéniho mixu se v pribéhu let vyviji a s pfichodem
novych trendi ptfibyvaji nové. V poslednich desetiletich se komunikace pfesouvd na nové
platformy a marketingovi manaZeti jsou nuceni sebe i svoji komunikaci pfizpusobit trendim
soucasné doby. Nové metody, které s prichodem moderni doby pfibyly jsou tedy: product
placement, guerillova komunikace, mobilni marketing, viralni marketing a Word-of-Mouth (istni

piedani informaci a recenzi mezi zdkazniky)®.

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Moderni marketingové
komunikace. 2. Praha: Grada, 2010, s. 256-257. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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1.2. Product placement — definice

Product placement (zkracené PP) nas doprovazi déle nez posledni desetileti. Prvni zminky praxe,
kterd by mohla dnesni PP pifipominat, se objevuji uz na konci 19. stoleti, kdy se francouzska
herecka Sarah Bernhardtova stala tvaii pudrt, které nosila na poédium a byla s nimi vyobrazena i na
plakatu znacky. DalSim piikladem je dilo od malife Maneta, ktery na svém obrazu Bar u Foliese

Bergere namaloval nékolik lahvi, na kterych je snadno identifikovateln4 etiketa piva znacky Bass’.

Termin product placement ma nespocet definic. Jedna z uchopitelnych definic zni: ,Vyrobcem
placené umisténi znacky ci pouziti konkrétniho produktu ve filmu ¢i televiznim poradu, ktery
pripomind a posiluje vyrobcovu image a vytvdii zdani nekomercniho charakteru komunikace “%.
PP znamena vlozeni redlného produktu ¢i znacky do déje snimku, vysilani, pocitacové hry nebo
zivého ptenosu. Cilem PP je nenasiln€ spojit divaka s vybranym produktem ¢i sluzbou a vytvotit
idealn¢ pozitivni asociaci, kterd vede k potfebé dany produkt koupit. PP je Casto vyuzivano
k tematickému doplnéni déje, a to jak ve filmech ¢i televiznich potadech, tak i v pocitacovych
hrach. Jsou to pravé pocitatové hry, u kterych hraci hodnoti PP pozitivng, protoze produktu
dodévaji chybgjici aspekt realnosti, ktery dopliiuje hranou simulaci®. Jednd se o skute¢né znacky

aut v zavodnich hrach, znacky piti v barech, kamenné prodejny na ulicich, obleceni z readlnych

kolekci a mnoho dalSich.

Produkt ¢i znacka v ramci PP se miZe objevit n€kolika zptisoby. Prvni je Citelné zobrazeni
produktu ¢i loga na obrazovce pted divaky. Jedna z postav miize produkt pti zdbéru nebo béhem
scény pouzivat. Je mozné PP vlozit i jen do dialogu postav, aniz by byl produkt ve scén¢
zobrazen'?. Pii sledovani scény s vlozenym PP dochazi k selektivni pozornosti u divaka. Divék i
hra¢ spiSe zaregistruje podnét, ktery je ne¢ekany a lisi se od zbytku zpravy, ale je mu znamy. To

znamend, ze pokud uvidi PP, ktery by ve snimku necekal, musi ho uz pfedem znat, aby ho byl

7 LEHU, Jean-Marc. Branded Entertainment. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the
Entertainment Business. 1. Kogan Page Publishers, 2007, s. 17-18. ISBN 9780749449407.

8 Product placement. HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi a teorie oboru.
Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015, s. 78. ISBN 978-80-246-3075-5.

? PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace., s. 256-257.
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schopen rozlisit. Pokud uvidi PP na produkt, ktery je mu neznadmy, tak ho nerozezna od zbytku

snimku!'.

Product placement se ovSem netyka pouze her pro pocitace ¢i herni konzole. Silnou hra¢skou
zakladnu pfindsi mobilni herni aplikace. Spole¢nost Tapjoy provedla v bieznu 2019 prizkum hract
na mobilnich telefonech tykajici se pfijimani vlozené reklamy a jejich celkové spokojenosti
s hranim na mobilnich zafizeni. V piipadé mobilnich aplikaci reaguji fanousci na vlozenou reklamu
kladnég, protoze Casto pfinasi odménu za piijeti i registrovani. Je béznou praxi, ze hry nabidnou

hra¢i odménu v herni méné nebo né&jaky jiny benefit za registraci'?.

Piikladem je hned né¢kolik her od spole¢nosti Zynga. Hra FarmVille, ktera byla vytvofena pro
socialni sit’ Facebook a je 1 ve form¢ aplikace pro chytré telefony, je také prikladem product
placementu. V prvni verzi FarmVille si hra¢i méli moznost zakoupit bortivky znacky Cascadian
Farm, coz je skute¢na znacka borivek. Ty mély v popisku uvedené realné logo firmy a odkaz na

jejich webové stranky '3,
2. Kategorizace terminu product placement

2.1. Klasicky placement

Jedna se o zakladni typ vlozené znacky ¢i produktu do snimku. V piipadé klasického product
placementu mluvime o vlozeni dané¢ho subjektu do scény, aniz by mu byl vice pfikladan vétsi
daraz. Snimek tedy znacku nebo produkt uvede, ale scéna se jim nezabyva vice nez jejim
zobrazenim. Jedna z vyhod je niz$i cena a jednoduché provedeni, protoZe produkt musi byt doslova
jen vlozen do scény. Na druhou stranu toto provedeni nemusi zaujmout divdka natolik, aby PP

viibec zaregistroval a miize jej prehlédnout'.

1 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy 4., rozifené a aktualizované vydani. Psychologie reklamy. 4.,
rozs$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 101-106. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

12WIESEHAN, Robert, 2014. Connecting Games To Facebook — What's In It For You? [online]. 10.7.2014 [cit.
2020-05-17]. Dostupné z: https://www.makeuseof.com/tag/connecting-games-facebook-whats/

13 DAHL, Stephan. Social media marketing: theories & applications. SAGE Publications, 2015, s. 100. ISBN
9781446280744.

14 LEHU, Jean-Marc. Branded Entertainment. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in
the Entertainment Business. 1. Kogan Page Publishers, 2007, s. 9.
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2.2. Corporate placement

Corporate placement nebo institucionalni vloZeni je typ PP, pfi kterém jde pfedev§im o znacku nez
o produkt samotny. Tento druh PP je vyhodny pro znacky z diivodu dlouhodobého vyuziti. Produkt
muze zménit baleni, mize se prestat prodavat v nékterych zemich, ¢i byt uplné stazen z prodeje.
rozeznaji. Tento typ PP tedy neni vhodny pro zacinajici znacky bez silné fanouSkovské zékladny,

jelikoz by mohlo dojit k jejich piehlédnuti'.

2.3. Evocative placement

Evocative placement je forma PP, kterd nemusi nutné zobrazit znacku nebo produkt, ale jejich
vzhled nebo uziti je natolik ikonické, Ze si ji s nimi divak spoji. Umisténi neni mozné bez divakovy
ptedchozi znalosti produktu nebo znacky. PP mize byt i jen naznaceno verbalné jako naptiklad ve
filmu Forrest Gump, kde se mluvi o akciich v ovocnéiské firmé — Apple. Cilem tohoto PP je vyvolat
v divakovi potiebu ztotoznit se s hrdinou ¢i scénou, na kterou se diva zakoupenim ptedstaveného
produktu. Prave proto je ikoni¢nost a piedesla znalost tak dulezita, protoze naznacené umisténi si

divak jinak nespoji'®.

2.4. Stealth placement — tajné umisténi

Stealth placement je velice nenapadny a detailné¢ zakomponovany typ PP, ktery je divakem tézko
Citelny. Pfiznani k PP byva ve filmech umisténo v zdvérecnych titulcich. Cilem tohoto PP je
navodit a doplnit aspekt redlnosti v daném snimku. Dalo by se fict, Ze je to tzv. tfeSnicka na dortu
PP. Podobn¢ jako u ptedchozich typt PP, miize byt i stealth placement pouze zvukovy. Muze jit
napiiklad o typické vyzvanéni mobilu nebo hrani zndmé pisné v rddiu. Vyhody jsou tedy takové,
ze svym zpracovanim se tézko hledd, a proto se snadno vyhyba kritice. Logickou nevyhodou je

tedy to, Ze pravé jeho zpracovani miize uniknout vétsing divaka'’.

15 KRAMOLIS, Jan a Iveta SIMBEROVA. Marketingovy nastroj Product Placement v Ceském prostiedi.
Marketingovy nastroj Product Placement v &eském prostiedi. Zilina: Georg, 2015, s. 22-25. ISBN 978-80-8154-
108-7.

16 LEHU, Jean-Marc. Branded Entertainment, 9.
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3. Vnimani product placementu

Vnimani a efektivita product placementu je Casto zkoumané téma z pohledu zvoleni spravného
placementu vuci cilové skuping, styl pouziti a schopnost zakazniki si produkty nasledné¢ vybavit.
Cilem marketéra je zvysit povédomi o znacce a produktu, spojit je s idealné pozitivni asociaci
a vyvolat v divdkovi potfebu si dany produkt koupit. Tradi¢né u filmu ¢&i televize se product
placement a jeho efektivita méti pomoci dotazii na rozpoznani a schopnosti identifikovat produkty
¢i znacky po shlédnuti daného snimku. Pokud je PP zapojeny do ptibehu a zapada tematicky, je
u n¢j spiSe pravdépodobné, Ze si jej divak zapamatuje. DalSim dilezitym faktorem je opakovani

PP pied o¢ima divéka, které je efektivni pfi interaktivnich ¢innostech na internetu a hrani her!®,

3.1. Komunikac¢ni Sum

Pii pfedani reklamniho sdéleni, a to nejen product placementu, mize dojit ke komunika¢nimu
Sumu. Tyto Sumy jsou dané prostfedim u piijemce i komunikatora (technické potize, Spatné
piipojeni apod.). Typy komunika¢nich Sumti mazeme dé€lit na selektivni pozornost a selektivni

zapamatovani'®.

Teorie selektivni pozornosti se zabyva tim, pro¢ pfijemce nemusi vSechny zpravy zaregistrovat.
Emoce hraji dalezitou roli pfi selektivni pozornosti. Vztah, ktery ma piijemce ke znaclce Ci
produktu ovliviiuje to, zda ho ve zpravé zaznamendi. Pii selektivni pozornosti piijemce
zaznamenava podnéty, které jsou mu nécim blizké. Mezi tyto podnéty fadime intenzitu, barvu

t20

a velikost. Dale emociondlni spojeni s podnétem, velikost pfekvapeni a novost~. Kotler uvadi tfi

zjisténi, které plati pfi selektivni pozornosti?':

18 KUSTER-BOLUDA, Inés, Elena PARDO a Torpong SUEMANOTHA. Product placement in video games as
a marketing strategy: an attempt to analysis in Disney company [online]. Instituto Valenciano de Investigaciones
Econdmicas, 2010 [cit. 2020-04-23]. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/44283832 Product placement in_video_games_as_a_marketing_strat
egy_an_attempt to_analysis_in_Disney_company

19 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy 4, s. 101-106.
20 tamtéz
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1. Lidé si vS§imaji podnéth, které maji vztah k jejich soucasné potiebé. Jednoduse feceno,
pokud hrac, ktery ma hlad, hraje hru s product placementem potravin nebo znacky pochutin,

tak je zaznamena spise nez ve chvili, kdy je syty.

2. Lidé si vSimaji podméth, ktery piedjimaji. Znamend to, ze pokud zdkaznik ptijde do
specializovaného obchodu, bude oc¢ekavat zbozi, které obchod prodava a v§imne si ho spise

nez zbozi, které by v obchod¢ necekal.

3. Lidé¢ si spiSe v§imaji vétsi odchylky stimulu od bézné velikosti. To znamend, Ze si spise

v§imnou slevové nabidky na slevu 1000 K¢ nez 100 K¢&.

Kdyz zékaznik (pfijemce) zaznamena product placement (obdrzi zpravu) je cilem znacky udrzet
vlozeny produkt v dlouhodobé paméti divaka. Selektivni zapamatovani je spiSe prospésné pro vétsi
a znaméjsi znacky. Pii selektivnim zapamatovani dochézi k ptehlizeni méné zndmych znacek,

protoze se piijemce zaméiuje na véci, které uz zna a ma k nim pozitivni vztah??,

4. Typologie product placementu ve videohrach

Predchozi kapitoly se vénovaly obecné kategorizaci terminu product placementu a jeho vnimani.
Uvedené rozdé€leni je obecné platné nezédvisle na zvolené platformé. V piipad¢ videoher miizeme

kategorizovat PP n&kolika zptisoby. Russell uvadi 4 typy umisténi PP do videoher?:

Vizualni — produkt nebo znacka je vidét na obrazovce pii hie, ale hra¢ nebo ptibeéh hry s ni

neinteraguje. Jsou to naptiklad plakaty na zdech, obchody skute¢nych znacek na ulici.

Script placement — vlozeni do zvukové stopy. V tomto pfipad¢ je zminka vloZena bud'to do
dialogu nebo jakéhokoli zvukového zdznamu ve hie. Hra¢ PP tedy nevidi, ale slysi. Piikladem jsou

reklamy v radiu, kdyZz hlavni postava tidi auto.

22 KOTLER, Philip a Kevin KELLER. Marketing management: 14. vydani., s. 200

2 RUSSELL, Cristel A., 1998. TOWARD A FRAMEWORK OF PRODUCT PLACEMENT: THEORETICAL
PROPOSITIONS. Advances in Consumer Research. 25. University of Arizona, s. 357-362.
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Plot placement — PP je vloZzeny do scénare hry. Produkt figuruje ve scéndii a doprovazi vétSinu

ptibchu hry.

Interaction placement — PP je navrzeny tak, ze hra¢ pii hie s produktem jako takovym musi
aktivng€ pracovat. Je to tedy objekt, ktery musi vyzvednout nebo napf. snist ¢i vypit, aby mohl

postoupit dile ve hie?*.

4.1. Advergames

Advergaming je dal$im typem product placementu. Advergames se od in-game advertisingu
vyvojafi vkladaji produkt do vytvorené hry, zde hru jako takovou podle nich vytvaii. Jedna se tedy
o na zakazku tvofené poéitaové nebo mobilni hry?>. Zanrové jde piedeviim o oddechové hry
s ukolem navodit pozitivni asociaci pfi hrani mezi hraéem a znackou. Hry nejsou placené a je
snadné a rychlé v nich ziskat odmény za hrani. Nejcastéji jsou vytvateny pro potravinové znacky

a produkty?S.

Advergaming mizeme rozdélit na celkem dvé skupiny. Prvnim typem jsou hry, které jsou dostupné
piimo na webovych strankach znacky. Zakaznik si hru maze zahrat ptimo na webu, aniz by musel
hru instalovat a zarovef spojuje zabavnou aktivitu s danou znackou?’. Jako ptiklad miizeme uvést
1 hry, které jsou formou real time marketingu (marketingu, ktery odpovida na trendy a udalosti
v kratké dobé od jejich uplynuti) dostupné na uvodni strance vyhleddavace Google. Ptiklad
v ¢eském prostiedi jsou webové stranky jogurti Kostici, kde si prave tyto typy her miize navstévnik

zahrat.

24 RUSSELL, Cristel A., 1998. TOWARD A FRAMEWORK OF PRODUCT PLACEMENT: THEORETICAL
PROPOSITIONS. Advances in Consumer Research. 25. University of Arizona, s. 357-362.

25 GHIRVU, Alina. IN-GAME ADVERTISING: ADVANTAGES AND LIMITATIONS FOR
ADVERTISERS [online]. 2012 [cit. 2020-04-08]. Dostupné z:
https://pdfs.semanticscholar.org/4ecf/52db0a9elal02b66eSaldfcdeb42751d12d2.pdf. Babes-Bolyai University.

26 TERLUTTER, Ralf a MichaelL. CAPELLA. The Gamification of Advertising: Analysis and Research
Directions of In-Game Advertising, Advergames, and Advertising in Social Network Games. Journal of
Adpvertising [online]. 2013, 42(2/3), 95-112 [cit. 2020-04-09]. DOI: 10.1080/00913367.2013.774610. ISSN
00913367.

27 VYSEKALOVA, Jitka a Jiff MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018, s. 593. ISBN 9788024722092.
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Priloha 2: Hra Kostici

Druhym typem jsou jiZ zminéné hry, které jsou tvotfeny na zaklad¢ produktu ¢i cilené komunikace.
Vysekalova uvadi jako priklad komunikaci americké armady, ktera si na zakazku nechala vyrobit
hru America's Army jako soudast naborové kampané?®. Diky moznosti zkopirovat skute¢né
prostiedi v armade¢, ziskala hra obrovsky uspéch u své cilové skupiny, protoze byla zdarma ke
stazeni a vynikala svym realistickym ztvarnénim vojenského prostfedi, kterému se ostatni hry
nemohly vyrovnat. V roce 2017 m¢la hra celkem 8 milionli vytvofenych ucti a 3.6 miliard

odehranych hernich kol®.

4.2. In-game advertising

Stejné jako u filmt a televiznich poradd, tak i herni spolenosti nabizeji znackdm reklamni prostory
pfimo ve hrach samotnych. In-game advertising (dale IGA) je zakomponovani reklamniho sdéleni
ptimo do hry jako takové. Hlavni rozdil mezi IGA a PP je ve formé. IGA jsou predevsim reklamni

plochy neboli prostory, které umoznuji vlozeni PP. Znacky ¢i produkt se mohou vyskytnout

28 VYSEKALOVA, Jitka a Jiff MIKES. Reklama: jak dé&lat reklamu. 4. s. 593.

2% WHEN THE US ARMY USES A VIDEO GAME FOR RECRUITMENT [online]. 2017, 29.11.2017 [cit.
2020-04-23]. Dostupné z: https://sofrep.com/news/when-the-u-s-army-uses-a-video-game-for-recruitment/
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v n¢kolika formach a také v né€kolika stddiich hrani hry. Vlozena reklama neni tim padem
limitovana ptibéhem hry, ale je mozné ji vlozit do menu nebo k uvitaci strdnce. V tom piipadé
mize uvadét ireklamni sdéleni, které nemusi mit s piibéhem hry nic spolecného. In-game
advertising muzeme rozd¢lit na dvé kategorie podle umisténi ve hie. DElime je na staticky

a dynamicky?>’.

4.3. Staticky in-game advertising

Staticky in-game advertising je pevné vloZeny reklamni pfedmét ¢i logo do déje hry, ktery nelze
po vydani hry opravit nebo nahradit. Vyhody statického IGA jsou takové, Ze hraci k jejimu
zobrazeni nepotiebuji pfipojeni k internetu. Oproti dynamickému IGA, kde se reklama zobrazi jen
hra¢im pfipojenym k internetové siti, se ve statickém zobrazi vSem, protoZze je hra tak

naprogramovana®',

Nevyhoda, jak jiz bylo zminéno, nastava tehdy, kdyz znacka vlozi konkrétni produkt nebo napf.
kolekci produktid do hry, ktery po vydani neni mozné nahradit novéjSim a po Case se stane
zastaralym. Vhodnym ptikladem je hra The Sims, kterd v rdmci nékolika verzi hry (The Sims 2,
The Sims 3), vydala moZnost zakoupit rozsifeni n€kolika znatek obleeni — H&M, Moschino*?

a Diesel®

nebo nabytek od znacky IKEA. V tomto pfipad¢ hra¢ védomé kupuje znackovy obsah,
ktery se mu diky povaze hry spojuje s béZznym zivotem. Produkty dostupné v téchto rozsiteni
odpovidaly kolekcim, které ve stejném obdobi ptichazely na trh a tim padem piestaly byt aktualni
po uplynuti urCit¢ doby od vydani. AktudlnéjSim piikladem je hra Death Stranding (Sony

Interactive Entertainments), ktera vysla pro PS4 v listopadu 20193*. Hlavni postava, ktera je

30 TERLUTTER, Ralf a MichaelL. CAPELLA. The Gamification of Advertising: Analysis and Research
Directions of In-Game Advertising, Advergames, and Advertising in Social Network Games. 95-112

3 Dynamic vs. Static In-Game Advertising: a Comparison [online]. [cit. 2020-04-12]. Dostupné z:
https://www.rapidfire.com/blog/dynamic-vs-static-in-game-advertising-a-comparison/

32 The Sims 3 Moschino Stuff. EA Games UK]Jonline]. Electronic Arts [cit. 2020-
10-04]. Dostupné z:https://www.ea.com/games/the-sims/the-sims-4/packs/stuff-packs/the-sims-4-moschino-
stuff

33 The Sims 3 Diesel stuff. EA Games UK [online]. Electronic Arts [cit. 2020-
10-04]. Dostupné z: https://www.ea.com/cs-cz/games/the-sims/the-sims-3-diesel-stuff

34 Death Stranding [online]. SONY INTERACTIVE ENTERTAINMENT. [cit. 2020-04-15]. Dostupné z:
https://www.playstation.com/en-ca/games/death-stranding-ps4/
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ztvarnéna jako digitalni kopie herce Normana Reeduse, ma béhem hry vlozené plakaty a reklamni

predméty na televizni serial Ride with Norman Reedus, ktery je vysilan od roku 2016.

Zdroj: screenshot ze hry

Priloha 3: Plakat na televizni potad Ride with Norman Reedus vlozeny do hry Death Stranding
(obrazek)

4.4. Dynamicky in-game advertising

V piipad¢ dynamického in-game advertisingu mluvime doslova o reklamnich prostorach, které
jsou vytvoiené ve hie bez nutnosti domluvené spoluprace se znackou ¢&i produktem?®. Hra ma
v sob¢ zakomponované plochy, na které je mozné promitat reklamni sdéleni podle libosti znacek,
které si plochy pronajimaji. Jednd se predev§im o billboardy ve méstech, prostory na plakaty,
polepy aut a dalSich dopravnich prostfedkii. Znacky jsou tedy schopny komunikovat aktudlni
produkty ¢i sdéleni s moznostmi geolokaéniho cileni na mésta a staty’®. Nevyhody, které
dynamicky IGA pfindsi, jsou takové, ze hra¢ musi byt pfipojeny k internetu, aby se mu reklamni
plocha zobrazila. Oproti statickému IGA, kdy produkt vidi kazdy hrac, je osloveni cilové skupiny

ptresnéjsi, ale tudiz s niz§im dosahem.

3 TERLUTTER, Ralf a MichaelL. CAPELLA. The Gamification of Advertising: Analysis and Research
Directions of In-Game Advertising, Advergames, and Advertising in Social Network Games. 95-112

36 Dynamic vs. Static In-Game Advertising: a Comparison [online]. [cit. 2020-04-12]. Dostupné z:
https://www.rapidfire.com/blog/dynamic-vs-static-in-game-advertising-a-comparison/
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5. Demografie hracu

Nasledujici kapitola se snazi predstavit demografii hraci videoher, ktefi jsou také respondenty
v praktické ¢asti prace. Herni priimysl nardsta kazdym rokem na popularité*’. Stereotypni oznaceni
“gamera” jiz n¢kolik let neni aktudlni. Hry na vSech typech zafizeni jsou hrany napii¢ generacemi
na vSech svétovych kontinentech. Dvé z nejvétSich agentur zabyvajicich se demografii hract pro
USA a Evropskou unii jsou ESA (Entertainment Software Association) a ISFE (Europe's video
game industry). Hraci jsou v reportech rozdéleni podle véku, pohlavi, koni¢kl, vzdélani, Casu

stravenym hranim her a vybérem herniho zatizeni.

Podle vyzkumu ISFE a jejich reportu, byl v roce 2019 v Evropské unii primérny vek hrace 31 let
nezavisle na pohlavi. Nejrychleji rostouci je vékova skupina je 2434 let s narastem 8 % od roku
2018. Na zkoumaném vzorku ve véku od 6 do 64 let se nejvyraznéji hrani her vénuje skupina ve

véku od 11 do 14 let®,

37 CHALKLEY, Tony, Mitchell HOBBS, Adam BROWN, Toija CINQUE, Brad WARREN a Mark FINN, 2015.
Communication, Digital Media and Everyday Life. Communication, Digital Media and Everyday Life. 2. Oxford
University Press. ISBN 978-0-19-558802-6.

38 ISFE Key Facts Brochure [online]. In:. 2019, 6-7 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: https://www.isfe.eu/wp-
content/uploads/2019/08/ISFE-Key-Facts-Brochure-FINAL.pdf
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Zdroj: ISFE Key Facts 2019 report
Priloha €. 4: Vékové rozdéleni hract v EU pro rok 2019

V dalsi &asti reportu, jsou hraci déleni podle pohlavi a volby herniho zafizeni. Zeny se vénuji hrani
her téméf stejné jako muzi, tvoii 46 % zkoumané herni populace v EU. Zeny nejéastéji hraji hry
na svych mobilnich telefonech a tabletech, kde zastupuji 52 % mezi vSemi hraci. Druhé v potadi
je hrani na stolnim pog&ita¢i nebo notebooku a posledni jsou herni konzole**. Celkem se hrani her
vénuje 54% populace EU. Nejvétsi ¢ast, kterou tvori 56 %, hraje hry na stolnich pocitac¢ich. Hrace
1ze kategorizovat 1 podle Cetnosti hrani podle tydenniho, mési¢niho nebo rocniho hrani, pficemz

77 % dotazanych hraje alespoii jednu hodinu tydné.

Cisla za rok 2019, které se tykaji konkrétné Ceské republiky, vydal Institut pro digitdlni ekonomiku
ve studii rozebirajici ¢esky herni pramysl. Primérny vék Ceského hrace je 33 let a vice nez tietina

hragi jsou Zeny. Stolni poéita¢ je dominantni herni platforma, kterou voli 67 % ¢eskych hraci*

Dalsi dostupny report, ktery se kvalitou vyrovna ISFE reportu, je zminéna ESA, ktera predstavuje

demografické tidaje o hracich pro Spojené staty americké. VEkové rozdéleni hract v USA je

39 ISFE Key Facts Brochure [online]. In:. 2019, 67 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: https://www.isfe.eu/wp-
content/uploads/2019/08/ISFE-Key-Facts-Brochure-FINAL.pdf

40Ceské po¢itatové hry: Vyvojati poéitatovych, konzolovych a mobilnich her v Ceské republice v roce 2019
[online]. In: . 2019, s. 28-29 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: https://gda.cz/wp-
content/uploads/2019/03/CeskePocitacoveHry.pdf
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podobné tomu v EU. Primérny vék hrach je 33 let a hrani se vénuji pifiblizné 14 let. Rozdé¢leni
podle pohlavi je témét vyrovnané. Muzi tvoti 54 % americké “gamer” populace s primérnym

veékem 32 let oproti Zenam, které tvori 46 % s primérnym a vys$im vékem 34 let.

Oproti EU je pro USA nejvyuzivanéjsi herni platforma mobilni telefon, na kterém hraje 60 %
dotazovanych. S vyjimkou muzskych milenidldi, ktefi hraji nejcastéji na hernich konzolich,
a boomeri (generace narozend po 2. svétové valce), pro které je prvni volba stolni pocitac, je

telefon nejcastéjsi pouzivana platforma ke hrani her?!.
6. Esporty

6.1. Uvod do esportu

Tato kapitola se vénuje predstaveni svéta esportu. Ma za cil predstavit elektronicky sport, ktery je
s marketingem v hernim pramysl izce propojen. Esportové tymy figuruji jak v rdmci streamt, tak
1 na hernich udalostech a celosvétovych Sampionatech. Esport 1ze definovat jako typ sportu, pfi
kterém jsou herni aspekty a herni prostifedi zprostiedkovany elektronickym hernim zafizenim.
Jedna se o soutézni herni systém, kterého se ti¢astni nejen profesionalni, ale i amatérské tymy. Tyto
tymy se jako pfi tradi¢nim sportu ucastni soutézi, turnajua a lig v celosvétovém méritku. Herni,
a tedy 1 esportovy sektor nabyva na popularité. V roce 2012 bylo celosvétoveé naméfeno 58 miliont
stalych divakl. Toto Cislo vzrostlo na 173 milionll v roce 2018 s pfedpovédi narlistu na témet

300 miliond do roku 202242,

412019 Essential facts: About the computer and video game industry [online]. 2019 [cit. 2020-04-13]. Dostupné
z: https://www.theesa.com/wp-content/uploads/2019/05/ESA_Essential facts 2019_final.pdf

42Gough, C. (2019, August 9). Global eSports viewership by viewer type 2022. Retrieved from
https://www.statista.com/statistics/490480/global-esports-audience-size-viewer-type/
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Zdroj: Global eSports viewership by viewer type 2022
Priloha €. 5: Vyvoj poctu fanouskd, sledujici esporty

6.2. Esportové soutéze

Prvni zminku o esportovych turnajich, které se podobaji dnesni verzi, najdeme jiz na zacatku
90. let. Tehdy se jednalo o hrani na hernich konzolich Nintendo a hrani hry Super Mario Bros
a Tetris*. Zagatek nového milénia byl pro profesionalni esportové ligy pielomovy. V roce 2000
byly v Jizni Koreji usporadany World Cyber Games, které jsou povazovany za olympijské hry
esportu**. Prvniho ro¢niku se z¢astnilo 174 hract z 17 zemi svéta. Sviij posledni roénik uspotadali

v roce 2012%.

Zakladni kameny modernich turnajii a Sampionatii byly polozeny s pfichodem online her jako je
Counter Strike*® a sportovnich her od spole¢nosti EA Games (FIFA, NHL a NBA), které jsou

vytvoteny podle skutecnych zapasi s redlnymi sportovnimi tymy. Déle hry League of Legends,

4 PUREWAL, Jas a Isabel DAVIES. The eSports Explosion. Landslide. 2016, (9), 24-29. ISSN 19427239.

“The Brief History of the World Cyber Games [online]. In:. 29.08.2016 [cit. 2020-04-19]. Dostupné z:
https://dotesports.com/counter-strike/news/the-brief-history-of-the-world-cyber-games-12394

4 tamtéz
46 Counter Strike: akéni online hra se 2 tymy soupeticimi proti sobé na nespoctu variant map
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které maji vlastni turnaj i v Ceské republice*’. Jednotlivé turnaje jsou dostupné online nebo i pro
divaky pfimo ve sportovnich halach. Tyto sportovni akce jsou pro esportovou komunitu dilezité
predevsim diky prevedeni “umélé” online reality do té skute¢né, pti které divaci mohou vidét tymy

hrat na vlastni o¢i.

Prilezitost k propagaci prostfednictvim esportovych turnajii vyuzivaji znacky, které jako hlavni
medidlni sponzofi piebiraji veskerou komunikaci dané akce. Zminény turnaj hry League of
Legends s postupem do evropského kola umoziuje svym hlavnim sponzorim zakomponovani
vlastniho brandingu pfimo do herniho menu a hry samotné. Znamena to, Ze pfi otevieni hry uvidi
hra¢ startovni menu, do kterého bude zakomponovano logo nebo prvky brandingu dané znacky.
Modni znacka Louis Vuitton tak ohlasila spolupraci s League of Legends v ramci finale svétového
mistrovstvi konajici se v listopadu 2019 v Pa#izi*®. Nicolas Ghesquiére, kreativni feditel a navrhar
pro LV, navrhl piimo pro hru vzhled postavy véetn& vybaveni s ikonickym LV znakem*. Znacka
v ramci spoluprace ozndmené na podzim 2019 vytvofila unikatni pohar pro vitéze turnaje s Louis
Vuitton obalem a vydala ready-to-wear (kolekce obleceni vyrabéna v konfekénich velikostech

a ptipravena k b&Znému noseni) kolekci, ktera vysla v tinoru 2020°.

6.3. Streaming a reklama

V navaznosti na esporty je nutné zminit streaming neboli Zivy pienos. Profesionalni i amatérsti
hraci nahrévaji svoji obrazovku a €asto i sebe pfi hrani her a komentuji je v pfimém ptenosu. Pro
tento druh zivych pfenosii jsou nejcastéji vyuzivany platformy jako napt. Twitch nebo YouTube.
Ptimo Twitch se v roce 2019 umistil za Netflixem na druhém misté v primérné délce sledovani
videi/vysilani jednim uzivatelem. Primérny Cas straveny sledovanim ¢inil 106 minut denné€, coz

znamend téméi 2 hodiny sledovani streamii u kazdého uZivatele’!.

47 Esportovy format nového ro¢niku herni série FIFA vstupuje i do naSich luhti a haja! [online], 2019. [cit. 2020-
04-20]. Dostupné z: https://www.redbull.com/cz-cs/esports-gaming-datart-eliga-fifa-20

“8 LOUIS VUITTON ANNOUNCES LEAGUE OF LEGENDS PARTNERSHIP [online]. [cit. 2020-04-20].
Dostupné z: https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/articles/louis-vuitton-announces-league-of-legends-partnership

49 SENNA'S LOUIS VUITTON PRESTIGE SKIN [online]. 2020 [cit. 2020-04-20]. Dostupné z:
https://eu.louisvuitton.com/eng-e1/magazine/articles/league-of-legends-senna-true-damage

0 LOUIS VUITTON X LEAGUE OF LEGENDS COLLECTION: SENNA [online]. 2020 [cit. 2020-04-20].
Dostupné z: https://eu.louisvuitton.com/eng-e¢1/magazine/articles/league-of-legends-capsule-senna

5! Streamers are the new influencers, 2019. The Richards Group [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://richards.com/blog/streamers-new-influencers/
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Streamery lze povazovat za druh influencerii. Top 50 nejvétsich kanall na streamingové platforme
Twitch ma kazdy ptes 1 milion odbérateld. Tyto kandly maji v priméru mezi 30 az 100 tisici divakl
u kazdého vysilani*2. Nejen, Ze propaguji sebe, ale i hru, kterou hraji. Casto maji nasmlouvané
spolupréace se znackami, které¢ ukazuji na kamete. FanouSci s nimi mohou komunikovat pomoci
komentatii u vysilani. BéZnou praxi je, ze streamer ma nastaveny ucet, ktery je propojeny s jeho
vysilacim kanalem. Béhem kazdého vysilani mu fanouSci maji moznost posilat finan¢ni ptispévky,
kterymi vyjadiuji bud’'to fanouskovskou podporu anebo si za malé Castky “kupuji” pozdravy,

jmenovani pii vysilani a dal§i podobné pozadavky.

Stejné jako jsou oslovovani influencefi na jinych komunikaénich platforméach, tak i tito navazuji
sponzorované partnerstvi se znackami. V nejcCastéjSich ptipadech se jedné o znacky fast foodovych
fetézcll, elektroniky, energetickych potravin nebo vybaveni a dopliikéi k hernim zafizenim>?.
Béhem vysilani mohou vlozit do komentéit slevovy kod na objednavku jidla, které sami béhem
prenosu konzumuji nebo ptimo do streamu vlozi logo ¢i zpravu o sluzbé, kterou propaguji. Obsah
hernich streamert je logicky zavisly na hrach. Tim, ze je vysilaji a promitaji svym fanousktim
zprostiedkovavaji skrze své kandly dalsi komunikacni platformu pro product placement vlozeny

ve hrach.

52 Streamers are the new influencers, 2019. The Richards Group [online]. [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://richards.com/blog/streamers-new-influencers/

53 tamtéz,
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Prakticka cast

Praktickd cast navazuje na predstaveny teoreticky ramec tykajici se product placementu ve
videohrach a na streamech. Pro tuto praci byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery pomoci online
dotazniku testuje platnost stanovenych hypotéz. Jako respondenti byli zvoleni hraci videoher, kteti
zaroven sleduji Zivé pfenosy her — streamy anebo je i sami vysilaji. Vyzkum nebyl v€kové ani
geograficky omezen. Za ucelem zajisténi relevantnich respondentt byli hraci osloveni pfimo na
streamovaci platformé Twitch a dale na chatovaci platformé Discord, kde byly vybrany servery
piimo vénované videohram a streamovani. Dale byli ziskani respondenti 1 na socidlnich sitich
Facebook a Reddit, kde byli kontaktovani v rdmci skupin vénovanych stejnym tématim. Vyzkumu
se zucastnilo celkem 126 respondentti, 5 jich ale bylo kvili nerelevantnim odpovédim vyfazeno.

Pro zahrani¢ni skupiny a servery byl vytvoreny dotaznik v anglicting.

Cilem praktickeé ¢asti je porovnat vnimani a postoj vici product placementu u hraci videoher, ktefi
se zaroven divaji i na herni streamy. Hraci byli osloveni tak, aby hrali i sledovali hry, ve kterych je
product placement bézny a byli schopni porovnat jeho vnimani. Respondenti byli kontaktovani

piimo a byli vybrani tak, aby spadali do zvolené cilové skupiny.

7. Vymezeni pojmu kvantitativni vyzkum

Tato kapitola nejprve nastini teoreticky ramec pouzitého vyzkumu. Na zacatku kazdého vyzkumu
volime mezi pfistupy, které nds dovadi k pozadovanému cili. Je to postup deduktivni, ktery
vyuzivame pii kvantitativnim Setfeni a je vyuzity i pro vypracovani této prace a induktivni postup,
pouzivany pro kvalitativni vyzkum. Olecké a Ivanova popisuji jednoduché schéma deduktivniho

postupu’®,

Standardni kvantitativni vyzkum postupuje v n€kolika krocich. Nejprve nastini problém, kterym se
bude Setfeni zabyvat. Dale formuluje cile vyzkumu a teoretické hypotézy. Pracujeme s teorii, ze
které formulujeme hypotézy. Pied zacatkem praktické ¢asti je nutné vybrat cilovou populaci, ktera

bude slouzit jako vzorek pro vyzkum a rozhodnout se, jak probéhne sbér dat. V tomto ptipad¢€ jsou

54 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA, 2010. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Olomouc: Moravska
vysoké Skola Olomouc. ISBN 978-80-87240-33-5.
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cilovou populaci hraci, kteti zarovei sleduji streamy a sbér dat probéhne pomoci dotaznikového
Setfeni. Po ziskdni reprezentativniho vzorku nasleduje vyhodnoceni dat a potvrzeni ¢i zamitnuti

stanovenych hypotéz.

7.1. Cile vyzkumu a formulace hypotéz

Nasledujici kvantitativni vyzkum ma za cil zjistit jaké je vnimani a dopad product placementu ve
videohrach na hrace, ktefi jsou rozdé€leni do nékolika vékovych kategorii a zaroven sleduji, nebo
dokonce sami vysilaji herni streamy. Dotaznik se skladal z celkem 19 otazek rozdélenych na
2 sekce — nejprve hry a nasledné stream. Dotaznik je dostupny v ptilohach prace jako ptiloha ¢.20.
Otéazky mély za ukol nejprve zjistit zakladni demografické informace podobné tém, které uvadi ve
svych ro¢nich reportech 1 ISFE a ESA. Zkoumany vzorek byl dotazovan na jejich osobni postoje
vici PP, jejich zkuSenosti s hranim videoher a nasledné i pfesah PP ve hie do skutecného Zivota.

Prakticka cast prace byla vyhotovena v nasledujicich krocich:

Hypotézy

Herni priimysl je jeden z nejrychleji rostoucich primysli 21. stoleti. Znacky ¢im dal tim Castéji
investuji penize do vkladani vlastnich placementti do her a je tedy na misté otazka, zda jsou tyto
placementy efektivni. Jeden z hlavnich trendd, ktery je s videohrami tzce spojen, je streaming

téchto her. Dotaznikové Setfeni se snazi potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy:

H1: Hraci videoher uvitaji PP ve videohrie, protoze dokresluje casto chybéjici detail redlnosti

simulovaného svéta.

H2: Hraci, kteri hru hraji neboli se aktivné ucastni hry, lépe rozpoznaji PP nez divaci streamu.

H4: PP ve videohie dokadze ovlivnit hrace ke koupi promovaného produktu.

Cilova skupina

Na zéklad¢ ziskanych dat z reporti o demografii hract tato prace vychazi z toho, ze jediny limit
pro ziskani respondentl je hrani videoher a znalost streamt a streamovych platforem. Hraci byli

rozd¢leni podle pohlavi a vékovych skupin, kterych bylo zvoleno pét v rozmezich 0-10, 11-20, 21-
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30, 31-40 a 41 a vice let. Dale byli cilen¢ vybrani hraci pfislusni skupindm vénovanym konkrétnim

hrém s jistotou vyskytu product placementu jako naptiklad FIFA 19 a Overwatch.

Sbér respondenti

Pro sbér dat byl zvolen strukturovany dotaznik jako forma kvantitativniho vyzkumu. Data byla
sbirana v obdobi od 24.4.2020 do 7.5.2020. Data byla ziskand celkem od 126 respondentt, ze
kterych bylo 5 vyfazeno a zbylych 121 bylo nasledné analyzovano.

8. Strukturovany dotaznik

8.1. Demografické udaje respondenti

Jak je jiz uvedeno vyse, strukturovany dotaznik, ktery byl pouzity jako nastroj kvantitativniho
vyzkumu, je rozdéleny na dvé casti. Prvni ¢ast dotazniku je vénovana demografickym
a selektujicim otazkdm k rozdé€leni respondentti. Tato ¢ast slouzi k predstaveni demografickych
dotazovaného vzorku a preferenci danych respondentti. Demograficka ¢ast dotazniku se sklada
z otazek na pohlavi, vek, jak Casto hraji videohry a na jaké herni konzoli nejcastéji hraji. Otazka na
pohlavi je postavend s odpovéd'mi ANO / NE a otdzka na v€k déli respondenty na pét vékovych
skupin. Ve skladbé véku hrach prevlada nejsiln€ji skupina ve veku 21-30 let se 79 respondenty
(62,7 %). Témet vyrovnany pocet respondentd se nachazi ve skupiné 11-20 let (15,9 %) a 31-40
let (14,3 %). Nasleduje vékova skupina 41+ let (6,3 %) a nejmensi zastoupeni predstavuji déti do

véku 10 let (0,8 %).
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Jaky je vas vék?

31-40

14.3%

0-10

0.8%

41+

6,3%

11-20

15,9% 21-30
62.7%

Priloha €. 6: Odpovédi na otdzku ,,Jaky je vas vek?”

Zdroj: Dotaznikové feSeni

Respondenti jsou predevs§im Zeny, kterych se zic€astnilo 71 (56,3 %). Muzl se zacastnilo podstatné
méné (viz Pfiloha €.7). Jeden respondent oznacil své pohlavi jako jiné, ale kvili irelevantnosti
odpoveédi v dalSich sekcich, byla odpovéd’ vyrazena. Vysledky byly porovnany s daty, které uvadi
kapitola o demografii hra¢t. Predstavené reporty pro USA (ISFE) a EU (ESA) uvadi 46 %

zastoupeni Zen v hra¢ské komunité. V ptipadé této prace zeny zastupuji 56,3 % dotazovanych.
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Jaké je vase pohlavi:

Muz
43 7%

Zena
56,3%

or

Priloha €.7: Odpovédi na otdzku ,,Jaké je vaSe pohlavi?”

Zdroj: Dotaznikové feseni

Z odpovédi respondentli bylo zjiSténo, ze nejcastéji hraji na hernich konzolich, které ziskaly
96 odpovédi. Jak je ilustrovano v Priloze ¢.8 hraci nejcastéji odpovidali, ze hraji na kombinaci
stolniho pocitace nebo notebooku s herni konzoli. Stolni pocita¢ ziskal druhy nejvyssi pocet
odpovédi a to 86. Podobnost, ktera nastala se zminénymi reporty, je mira hrani her na

smartphonech. Ty se totiZ umistili na tfetim misté v pofadi nejcastéji vyuzivanych hernich zatizeni.
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Na jakém zafizeni hrajete hry? (vice moznosti)

Stolnl potitaé / notebook

Hemi konzole

Smartphone

Tablet

Pfenosnd heml konzole

Piiloha €.8: Odpovédi na otazku ,,Na jakém zatizeni hrajete hry?”

Zdroj: Dotaznikové feSeni

Otazka ,,Jak Casto hrajete hry?” byla kontrolni, protoze v ptipad¢ zakliknuti moznosti ,,nehraji* byl
respondent poslan na konec dotazniku. Tuto odpovéd’ jsem ziskala pouze u jednoho respondenta
a pfedpokladam, Ze je to diky oslovovani ve spravnych komunitach. NejcastéjSi odpovédi byla

varianta hraji kazdy den.
8.2. Ovéreni hypotéz

Postoj hraci k product placementu

Product placement ve videohrach neni novinkou, ale také neni tak rozsifeny jako televizni nebo
filmovy. Nasledujici tfi otazky mély za cil potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, podle které hraci spise
uvitaji PP ve hrach, protoZe neni tak obvykly a dokresluje uméle vytvorenou realitu, ve které se ve
hie pohybuji. 70 respondenti odpovédélo kladn€ na otdzku: “Jaky je vas postoj viici product
placementu pii hrani her?”’: 56 (44,4 %) odpovédélo “Spise mi nevadi” a 14 (11,1 %) odpovédélo

“Nevadi mi”.
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Jaky je vas postoj vuéi product placementu pii hrani her?

Vadi mi

7.9% Meutralni
21,4%

Spige mivadi

Mevadi mi

Spise mi nevadi
44.4% .

Ptiloha €.9: Odpovédi na otazku ,.Jaky je vas postoj vici product placementu pii hrani her?”

Zdroj: Dotaznikové feseni

K ziskani podrobngjsich odpovédi byly nésledné respondenti dotazani, zda se stavi vici PP ve
filmech a televiznich poradech jinak nez vii¢i PP ve videohrach. 73 respondentti, coz je 57,9 %,
odpovédélo, ze se jejich postoj vici PP nelisi. 30 (23,8 %) odpovédelo, Ze spise uvita PP ve filmu

¢i v televiznim potadu a 23 (18,3 %) odpovédélo, Ze radéji uvidi PP ve hte.
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LiSi se vas postoj k PP ve filmech a televiznich pofadech oproti
PP ve videohrach?

Spise uvitam PP ve
filmu/televiznim pofadu

23,8%
Meli&i vibec )
57,9% ) Spise uvitam PP ve
hie
18,3%

Priloha €.10: Odpovédi na otazku ,,Lisi se vas postoj k PP ve filmech a televiznich potadech
oproti PP ve videohrach?”

Zdroj: Dotaznikové feSeni
Hraci se z vétsi ¢asti shodli na tom, ze product placement doplituje ptibeh hry, ktery se odehrava v

simulaci skute¢ného svéta. 86 respondentl reagovalo na otazku kladné: 52 odpovédélo "spise ano”

a 34 dalo “ano” jako svoji odpoved.
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Vnimate, Ze PP dokresluje pocit "realnosti” pfi hrani hry, ktera
se odehrava v simulaci skuteéného svéta?

Ano
Spise ano
Meutralni
Spise ne

Me

Priloha €.11: Odpovédi na otazku: ,,Vnimate, ze PP dokresluje pocit "redlnosti" pii hrani hry,
ktera se odehrava v simulaci skutecného svéta?”

Zdroj: Dotaznikové feSeni
Za nejvhodnéjsi zanry her pro vyuziti product placementu byly zvoleny zavodni hry (80), poté

simulace (78), sportovni (75), akéni (50), RPG (46), naucné (38) a strategické (26). Celkem

11 respondentti tvrdi, Ze ani jeden z uvedenych zanri se nehodi k vyuziti product placementu.
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Ktery z Zanru her je podle vas vhodny k vyuZiti product
placementu? (vice moZnosti)

AkEni

Strategické

RPG

Simulace

Zavodni

Sportovni

Mauéné

Ani jedna varianta

40 &0 80

Priloha €.12: Odpovédi na otazku: ,,Ktery z zanri her je podle vas vhodny k vyuziti product
placementu? (vice moznosti)”

Zdroj: Dotaznikové feSeni

Nakupni rozhodovani

Respondenti byli dotazani na jejich ndkupni chovani. Hractim byly kladeny otazky, zda podle jejich
nazoru muze PP ovlivnit hrace ke koupi produktu nebo ke zméné postoje viici prezentované znacce
a zda si n¢kdy zakoupili produkt na zékladé PP ve hie. Dle odpovédi vétSina respondentd, kterych
je celkem 83 (65,9 %) souhlasi s tim, ze PP ve hie ovliviluje hrace natolik, aby si dany produkt

koupili. Nesouhlas vyjadiilo 34 (27 %) dotazovanych a 9 (7,1 %) jsou bez nazoru.
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Myslite si, Ze PP ve hie ovliviiuje hrace ke koupi produktu nebo
zméné postoje vuéi znacce? (souhlasim = ovliviiuje / nesouhlasim =

Maprosto souhlasim

Mevim
Spise souhlasim
49 2%

Maprosto nesouhlasim
2 4%

Spige nesouhlasim
24 6%

Priloha €.13: Odpovédi na otazku ,,Myslite si, Ze PP ve hie ovliviiuje hrace ke koupi produktu
nebo zméné postoje viuci znacce? (souhlasim = ovliviiuje / nesouhlasim = neovlivituje)?”

Zdroj: Dotaznikové feSeni

Druhy dotaz vénovany ndkupnimu chovani byl vénovan osobnim zkusenostem s PP a tomu, zda si
hrac¢i nékdy zakoupili produkt, ktery ve hie vidéli. Podle odpovédi Slo nejcastéji o jidlo nebo piti,
predevsim energetické napoje a jidlo fast foodovych fetézct. Celkem 3 respondenti odpovédéli, ze
si koupili jinou videohru, ktera byla v dané hie propagovana formou PP. Jedné se o hry, které
spadaji pod stejnou vyvojaiskou spolecnost a je tedy Castym jevem, ze se navzajem propaguji

1 v ramci hry samotné.
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Zakoupili jste nékdy produkt na zakladé toho, Ze jste ho vidéli
jako product placement ve hfe? Pokud ano - co jste koupili?

Ano

e

Priloha ¢.14: Odpovédi na otazku ,,Zakoupili jste nékdy produkt na zakladé toho, Ze jste ho
vidéli jako product placement ve hie? Pokud ano — co jste koupili?”

Zdroj: Dotaznikové feSeni

Stream

Nasledujici otazky slouzi k piedstaveni znalosti a zkuSenosti respondentii s hernim streamovani.
Dohromady 43 (35,5 %) z dotazovanych respondentl sleduje n¢kolikrat mésicné herni streamy.
Streamovaci platforma nebyla specifikovana. Nekolikrat tydné se diva 40 respondentd, denné 18
a 20 z dotazovanych se na streamy nediva. Téméf polovina, coz je 61 hraci, nékdy vysilala herni

stream. VéEtSina respondentd, kterych je celkem 65 (51,6 %) herni stream nikdy nevysilala.
V ptipad¢ sledovani profesionalnich hract odpovédelo 65,1 % negativné. Z celkového poctu tedy

82 respondentl nesleduje profesionalni esportové streamy. Z toho vychazi, ze zbylych 34,9 %

neboli 44 respondenti esportové streamy sleduje.
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Jak ¢asto sledujte herni streamy?

Denné
14 go

Mesleduji

Mekolikrat tydng

Mé&kolikrat mésitné

Ptiloha €.15: Odpovédi na otazku ,,Jak Casto sledujte herni streamy?”’

Zdroj: Dotaznikové feseni

Vnimani product placementu

Nasledujici otazky se zamétily na vnimani product placementu ve videohrach a ve videohrach
vysilanych Ziv€ pomoci streamil. Otazky mély za cil porovnat vnimani sledovaného PP pii hie a pti
sledovani herniho streamu. Dale také zjiStovaly, zda jsou hraci schopni nasledné rozeznat PP

a popsat znacku a produkt, ktery vidéli.

Prvni otdzka tykajici se tohoto tématu zni: ,,Zaznamenali jste pri hie jakoukoli formu PP? Prosim
popiste.“ Odpovédi na tuto otevienou otazku byly roztfizeny podle kategorii, které byly
v odpovédich nejcastéji zminény. Nejcastéjsi odpovéd byla, ze hraci zadny PP ve hie
nezaznamenali. Negativnich odpovédi je celkem 20. Na druhém misté s celkem 17 odpovéd'mi
jsou znacky napojii a potravin, které hraci zaznamenali. Zminéné jsou energetické napoje (Red
Bull, Monster), znacky limonad (Pepsi, Coca Cola), dale instantni nudle Cup Noodle ve hie Final
Fantasy XV. Hraci déle identifikovali do zna¢né miry PP v zavodnich hrach. Jedna se predevsim
o licencované modely aut, dile znacky pneumatik Michelin a Barum Continental. Opét se zde

objevuje znacka Red Bull, ale tentokrat ne jako napoj, ale jako sponzor zavodu a zavodni stéje.

Znacna cast odpovédi je veénovana product placementu ve sportovnich hrach, kde hraci

identifikovali cedule znacek na stadionech a htistich, kde se hry odehréavaji, ve stejném provedeni
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jako ve skutecnosti. Dale moznost zakoupit si vzhled drest skutecnych hract a kousky znackového
obledent, které na sob& hra¢i maji. Déle obCerstveni hracti v cutscénach™®. Dalsi zminky se tykaji
hry Final Fantasy, kde se vyskytly stany znacky Coleman a butik navrhaiky Vivienne
Westwoodové. Celkove nejcastéji zminiované hry s PP jsou basketbalova hra NBA 2K 19, FIFA 19,
Final Fantasy XV, Death Stranding, Overwatch a Fortnite.

5198
3207

Hp_ 4640
P 320

Priloha €.16: Butik Vivienne Westwood ve hie Fina Fanstasy XV

zdroj: screenshot ze hry

Nasledujici otazky porovnéavaji vnimani product placementu pfi hrani her a pti sledovani herniho
streamu. Hraci byli dotdzani, zda vnimaji rozdil v pozorovani PP pfi hrani oproti sledovani herniho
streamu. Odpovédi jsou témét vyrovnané, protoze 64 (50,8 %) respondentt odpovédélo ANO a 62
(49,2 %) zvolilo NE. Ve druhé otazce jsou hrac¢i dotazani, zda podle jejich nazoru vnimaji PP pfi
sledovani streamu bud’to: (1) Rozhodné méné nez pti hrani, (2) SpisSe méné nez pii hrani, (3) Spise
vice nez pfi hrani a (4) Rozhodné vice nez pfi hrani. I v tomto ptipadé jsou odpovédi témet
vyrovnané. Product placementu si hra¢i v§imaji vice pii streamovani nez pii hrani hry. Celkem

52,9 % dotazanych hraca zvolilo (3) SpiSe vice nez pii hrani a (4) Rozhodné vice nez pfi hrani.

33 cutscény (z anglického cutscenes) jsou nehrané useky ve hie, které dopliuji ptib¢h hry
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Vnimate rozdil ve vnimani PP pfi hrani oproti sledovani
herniho streamu?

e
49 2%

Ano

50,8%

Priloha ¢.17: Odpovédi na otazku ,,Vnimate rozdil ve vnimani PP pfi hrani oproti sledovani
herniho streamu?”’

Zdroj: Dotaznikové feSeni

Rekli byste, Ze vnimate PP pfi sledovani herniho streamu:

Rozhodné vice neZ pfi hrani
256%

Rozhodn& méné nez pfi hrani

27.3%

Spide méné nez pfi hrani

19,8%

Spige vice neZ pfi hrani

27.3%

Piiloha &.18: Odpovédi na otazku ,,Rekli byste, e vnimate PP pii sledovani herniho streamu:”

Zdroj: Dotaznikové feSeni
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DalSi zjiSténi
Dotaznik vyplnily celkem tfi skupiny respondenti. Hraci, kteti dotaznik vyplnili po dohrani hry.
Hraci, ktefi dotaznik vyplnili po sledovani streamu a obecné hraci bez specifikace ¢innosti. Po

hrani hry odpovidalo 62 (51,2 %), po sledovani herniho streamu odpovédélo 40 (33,1 %)

respondentl a ani jedna moznost platila pro 19 (15,7 %) hraca.

Tento dotaznik vyplfujete:

Ani jedna moZnost

Po hrani hry

21,2%

Po sledovani hry pres

331%

Priloha €.19: Odpovédi na otazku ,,Tento dotaznik vypliujete:”

Zdroj: Dotaznikové feSeni
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9. Vysledek zkoumani

Na zakladé odpovédi se tato Cast prace vénovala vyvraceni ¢i potvrzeni stanovenych hypotéz
a zaroven shrnuje jeji zkoumani. Pfedchozi kapitola byla rozdélena na jednotlivé sekce, které

budou nyni shrnuty do nékolika zavéra.

Z otéazek tykajicich se postoje hract viici product placementu miizeme vy¢ist, ze hra¢lim z vétSiny
nevadi vidét PP ve hie. Negativné se stavi vuci PP, které je pfili§ oCividné a nekoresponduje
s ptibéhem hry nebo pokud je pouzity Spatn¢, nedopliiuje spravné hru o realisticky detail, diky
kterému by ziskala pro hrac¢e pfidanou hodnotu. I pfes to se vétSina shoduje, Ze prave to ale PP

dokresluje.

Timto mizeme prohlasit hypotézu ¢.1: ,, Hraci videoher uvitaji PP ve videohie, protoze dokresluje

’

casto chybéjici detail realnosti simulovaného svéta.” za potvrzenou.

I presto, ze vétSina respondentli souhlasi s tvrzenim, ze PP ovliviiuje hrace ke koupi produktu, jen
minimalni ¢ast z nich, né¢kkdy néjaky produkt na zakladé PP ve hie zakoupila. Z dotazovanych
respondentll to byli pouze 3 z 83 hracu, kteti se PP nechali ovlivnit natolik, aby produkt nasledné
koupili. Na zkoumaném vzorku je mozné tedy demonstrovat pouze 3,61 % Uspé$nost. V piipade
této prace je tedy diky témto procentim hypotéza 4: ,, PP ve videohre dokaze ovlivnit hrace ke
koupi promovaného produktu.” vyvracena. Je nutné podotknout, Ze toto tvrzeni je kvali velikosti

zkoumaného vzorku platné pouze v ramci této prace.

V posledni ¢asti porovnavame odpovédi tykajici se srovnavani vnimani PP pii hrani hry oproti
sledovani herniho streamu. Z Setieni vyplyva, ze hraci jsou viici product placementu vnimavi a jsou
schopni ho zpétné a konkrétné identifikovat. Z odpovédi zkoumaného vzorku vychazi, Ze si ale
product placementu vS§imaji spiSe pii sledovani herniho streamu, kdy se hry jako takové piimo
aktivné neucastni. I presto, Ze odpoveédi byly téméf vyrovnané, pievazuje nazor, Ze vnimani PP je
efektivnéjsi pfi sledovani herniho streamu oproti vnimani pti hrani hry. Dalo by se tedy tvrdit, Ze

kdyZ je hra¢ primarné zaméstnany hranim hry, vnima PP spise okrajové.
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10. Zavér

Prace pfedstavila termin product placement jako ndstroj marketingového mixu a jeden
z marketingovych trendti predev§im pro 21. stoleti. V teoretické Casti se zabyva jeho obecnym
délenim nezéavisle na misté¢ pouziti a nasledné konkrétni typologii piimo pro videohry. Dale
predstavuje zakladni typy in-game advertisingu a advergamingu spole¢n¢ s piiklady ptimo z her.
Teoreticka ¢ast se dale vénuje predstaveni demografie hract videoher za rok 2019 s daty z EU
a USA. Demograficka ¢ast prace je diilezitd proto, Ze jsou to pravée tito lidé, ktefi se nasledné
zucastnili praktické casti a vyzkumného Setieni. Prace nabizi 1 nahled do svéta profesionalnich

esportovych tymi a herniho streamovani v propojeni s product placementem.

Praktickd cCast pracuje s vyzkumnym Setfenim provedenym formou kvantitativniho dotazniku.
Toho se zc¢astnilo 121 respondentt, kteti jsou soucasti zvolené cilové skupiny hracu, kteti sledu;i
herni streamy. Diky nim se snaZi potvrdit platnost stanovenych hypotéz. Odpovédi byly
vyhodnoceny a porovnany v nékolika jednotlivych sekcich, a to demografické udaje, postoj hract
k product placementu, ndkupni rozhodovani, stream a vnimani product placementu. Cilem této
prace bylo analyzovat vnimani a nasledny dopad PP na hrace videoher. Hlavni hypotéza prace,
kterd zni: ,,Hrdci, kteri hru hraji neboli se aktivné ucastni hry, lépe rozpoznaji PP nez divdci
streamu.” byla dle mého nazoru zodpovézena. Z Setfeni vyplyva, ze neni platna a divaci herniho

streamu vnimaji PP 1épe nez hraci samotni.
K préci je nutno podotknout, ze kvantitativni vyzkum pracoval s mensim testovacim vzorkem. Na

druhou stranu, byla data sbirdana od specifické skupiny respondentii, ¢imZz se potifebny pocet

respondentl vyrazné snizil.
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11. Summary

This bachelor thesis presents the term product placement (PP) as a tool of the marketing mix and
as one of the marketing trends mainly in the 21st century. The theoretical part describes the
historical evolution of PP and its classification divided in basic PP despite the location of the
placement and then types of PP used specifically for videogames. Continuing with basic types of
in-game advertising followed by examples from several videogames. Stereotypes connected to the
term ,,gamer* are no longer appliable, which is why this thesis presents the demographics of gamers
in 2019. These people are the ones who participated in the survey used for the practical part. This
paper also offers a basic knowledge of professional esports players and game streaming in

connection with product placement.

Practical part of this thesis works with a survey, which was filled out by 121 responders. These
responders are part of a selected target group, which consists of gamers who watch game streams.
With their answers, which were evaluated and compared in several sections, this paper tries to
answer the chosen hypotheses. Sections are demographic information, attitude towards product
placement, shopping behaviour, streaming and perception of product placement. The goal of this
thesis was to analyze the perception and impact of PP on videogame players. The main hypothesis
states: ,, Gamers, who play game therefore actively participate in gameplay, perceive PP more and
better than gamers who watch PP on stream.” was answered. The research disproves
the hypothesis and concludes that gamers, who watch gameplay on streams do perceive the game’s

PP better than those, who play the actual game.
It is necessary to point out, that the research worked with a smaller representative sample. The data

used for the research were collected from a specific group of responders, which made the number

substantially smaller.
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14. PFilohy

Priloha €. 1: Marketingovy mix podle P. Kotlera (obrazek)

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost wyrobk( kandly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti Iokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikové cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Priloha ¢. 2: Hra na webu www.kostici.cz

Chytra hlava

VYBER SV VEK, ABYCHOM PRIZPUSOBILI NAROCNOST OTAZEK

s P e

@ L;, UKONCIT HRU
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http://www.kostici.cz/

Priloha ¢. 3: Plakat na televizni porad Ride with Norman Reedus vloZeny do hry Death

Stranding (obrazek)

Priloha €. 4: Vékové rozdéleni hraci v EU pro rok 2019 (obrazek)

a & A

84% T4% 67% 49%

aged 6-10 aged 11-14 aged 15-24 aged 25-34 aged 35-44 aged 45-64
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Priloha €. 5: Vyvoj poctu fanouskii, sledujici esporty (obrazek)

BOO

600

400

Viewers in millions

2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019* 2022

@ Frequent viewers/enthusiasts @ Occasional viewers

Priloha €. 6: Odpovédi na otazku ,,Jaky je vas vék?” (graf)

Jaky je vas vék?

31-40
14,3%

=

| I
| = |
Sl =

=

11-20

21-30

T ]
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Priloha €. 7: Odpovédi na otazku ,,Jaké je vasSe pohlavi?” (graf)

Jake je vaSe pohlavi:

=
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=] | Pda
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=
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Piiloha ¢. 8: Odpovédi na otiazku ,,Na jakém zatizeni hrajete hry?” (graf)

Na jakém zafizeni hrajete hry? (vice moznosti)

Stolni poéitad [ notebook

Heml konzole

Smartphone

Tablet

Pfencsna hemi konzole
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Ptiloha ¢. 9: Odpovédi na otizku ,,Jaky je vas postoj vii¢i product placementu pri hrani

her?” (graf)

Jaky je vas postoj vUuéi product placementu pfi hrani her?

Vadi mi

7.9% Meutralni
214%

Spide mivadi

Mevadi mi

Spide mi nevadi
44 4%

Priloha €. 10: Odpovédi na otazku ,,LiSi se vas postoj k PP ve filmech a televiznich

poradech oproti PP ve videohrach?” (graf)

LiSi se vas postoj k PP ve filmech a televiznich pofadech oproti
PP ve videohrach?

Spise uvitam PP ve
filmu/televiznim pofadu
23,8%

Melisl vibec
57.9%

Spige uvitam PP ve
hre

18,3%
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Priloha ¢. 11: Odpovédi na otazku: ,,Vnimate, Ze PP dokresluje pocit "realnosti" p¥i hrani

hry, ktera se odehrava v simulaci skute¢ného svéta?” (graf)

Vnimate, Ze PP dokresluje pocit "realnosti" pfi hrani hry, ktera
se odehrava v simulaci skute€ného svéta?

Ano
Spise ano
Meutralni
Spise ne

Me

Piiloha ¢. 12: Odpovédi na otazku: ,, Ktery z Zanru her je podle vas vhodny k vyuziti

product placementu? (vice moZnosti)” (graf)

Ktery z zanru her je podle vas vhodny k vyuZiti product
placementu? (vice moznosti)

AkEni

Strategické

RPG

Simulace

Zavodni

Sportovni

Mautné

Ani jedna varianta




Ptiloha ¢. 13: Odpovédi na otazku ,,Myslite si, Ze PP ve hi'e ovliviiuje hrace ke koupi
produktu nebo zméné postoje vii€i znaéce? (souhlasim = ovliviiuje / nesouhlasim =

neovliviiuje)?” (graf)

Myslite si, Ze PP ve hie ovliviiuje hrace ke koupi produktu nebo
zméné postoje vuéi znaéce? (souhlasim = ovliviiuje / nesouhlasim =

Maprosto souhlasim

I

Mevim

]
Spise souhlasim
49 2%

Maprosto nesouhlasim
24%

Spise nesouhlasim
24 6%

Piiloha ¢. 14: Odpovédi na otazku ,,Zakoupili jste nékdy produkt na zikladé toho, Ze jste

ho vidéli jako product placement ve hi‘e? Pokud ano — co jste koupili?” (graf)

Zakoupili jste nékdy produkt na zakladé toho, Ze jste ho vidéli
jako product placement ve hfe? Pokud ano - co jste koupili?

Ano

3%

Me
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Ptiloha €. 15: Odpovédi na otazku ,,Jak ¢asto sledujte herni streamy?” (graf)

Jak ¢asto sledujte herni streamy?

Mesleduji

Denné

Mé&kolikrat tydné
Mékaolikrat mésicné

Priloha €. 16: screenshot ze hry

7291
5198
3207

Hp 4640
B —————]
P 320
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Ptiloha ¢. 17: Odpovédi na otazku ,,Vnimate rozdil ve vnimani PP p¥i hrani oproti

sledovani herniho streamu?” (graf)

Vnimate rozdil ve vnimani PP pfi hrani oproti sledovani
herniho streamu?

Me
49 2%

Ano

50,8%

Piiloha & 18: Odpovédi na otizku ,,Rekli byste, Ze vnimate PP p¥i sledovani herniho

streamu:” (graf)

Rekli byste, Ze vnimate PP pfi sledovani herniho streamu:

Rozhodné vice nez pfi hrani

7= 5o Rozhodné méné nez pfi hrani
2,0%

Spige méné nez pfi hrani
19,8%

Spise vice nez pfi hrani
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Ptiloha ¢. 19: Odpovédi na otazku ,,Tento dotaznik vypliujete:” (graf)

Tento dotaznik vyplrujete:

Ani jedna mozZnost

Po hrani hry

27 ,2%

Po sledovani hry pres

Priloha €. 20: Seznam otazek a moZnosti dotaznikového Setfeni (text)

Jaky je vas vek?
0-10/11-20/21-30/31-40/ 41+

Jaké je vaSe pohlavi?

Zena / Muz,

Jak Casto hrajete hry?
Kazdy den / Nékolikrat do tydne / Nékolikrat za mésic / Nékolikrat za rok / Nehraji

Na jakém zaiizeni hrajete hry? (vice moznosti)

Stolni poc¢itac/notebook / Herni konzole / Smartphone / Tablet / Pfenosné herni konzole

Myslite si, Ze PP ve hi‘e oviiviiuje hrace ke koupit produktu nebo ;méné postoje viiéi znacce?

(souhlasim = ovliviiuje / nesouhlasim = neovliviiuje)

Naprosto souhlasim / SpiSe souhlasim / Nevim / SpiSe Nesouhlasim / Naprosto nesouhlasim
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Jaky je vas postoj vitéi product placementu pii hrani her?

Vadi mi / SpiSe mi vadi / Neutralni / SpiSe mi nevadi / Nevadi mi

Lisi se vas postoj k PP ve filmech a televiznich poiadech oproti PP ve videohrdach?

Nelisi viibec / Spise uvitam PP ve hie / SpiSe uvitdim PP ve filmu/televiznim potfadu
Vnimadte, Ze PP dokresluje pocit "redlnosti" pii hrani hry, ktera se odehrdava v simulaci
skutecného svéta?

Ne / SpiSe ne / Neutralni / SpiSe ano / Ano

Ktery z Zanrit her je podle vds vhodny k vyuZiti product placementu? (vice moZnosti)

Ak¢ni / Strategické / RPG / Simulace / Zavodni / Sportovni / Nau¢né / Ani jedna varianta

Zaznamenali jste nékdy p¥i hie jakoukoli formu PP? Prosim popiste.

Je néjaky typ PP, ktery vas pri hrani obtéZuje? Pokud ano — prosim popiste

Zakoupili jste nékdy produkt na zdakladé toho, Ze jste ho vidéli jako product placement ve hie?

Pokud ano — co jste koupili?

Jak Casto sledujte herni streamy?

Denné / N¢kolikrat tydné / Neékolikrat mésiéné / Nesleduji

Vysilal/a jste nékdy herni stream?

Ano /Ne

Sledujete streamy profesiondlnich esportovych teamii?

Ano /Ne

Zaznamenali jste p¥i sledovani streamu jakoukoli formu zminéného product placementu?

Vnimadte rozdil v PP p¥i hrani oproti sledovani herniho streamu?

Ano /Ne
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Rekli byste, Ze vnimdte PP p¥i sledovani herniho streamu:
Rozhodné€ vice nez pii hrani / SpiSe vice nez pii hrani / SpiSe méné nez pii hrani / Rozhodné méné

nez pii hrani

Tento dotaznik vypliiujete:

Po hrani hry / Po sledovani hry pies stream / Ani jedna moznost
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